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@ The global pandemic of COVID-19 has led to many drastic changes worldwide, not only in
the economy, but amongst others, in the structure of people’s daily routines as well. Some
developments have been involuntary — as social distancing, wearing masks, restrictions
on travel, etc., but for others, it has merely accelerated the adoption of behaviors already
gaining traction, such as the digitalization of shopping and more. Consequences of subsequent
lockdowns and their effect on the consumers’ grocery purchasing habits and their implications
for food retail had been investigated in our research with a particular focus on regions of South
Slovakia and West Hungary in a period ranging from November 2020 till April 2021. The constructed
online questionnaire chosen for data collection aimed to identify specific ways in which consumers
changed their grocery shopping behavior during the lockdown (e.g., frequency of shopping trips,
time spent in stores, the aim of shopping, purchase of ingredients, online shopping). The results of
the online questionnaire underlined the main regional differences between the two countries. The
overall outcome of our research showed the moderate reduction in grocery shopping frequency,
minor changes in shopping location and partially increase in online shopping. Our results showed
that although the proportion of online purchases has increased, such a crisis does not seem to be
sufficient to overcome barriers to shopping, such as the purchase of a new, unknown product.
But changes that provide positive experiences are likely to last longer, particularly those driven
by convenience and well-being, such as digital adoption, value-based purchasing, and increased
health awareness. This provides an opportunity for companies to offer innovative, value-based, and
integrated products or services to meet customer needs. Companies and retailers will need to adapt
fast, understand consumers’ preferences, and stay relevant.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A COVID-19 pandémia megjelenése és gyors
terjedése gazdasagi sokkhatést valtott ki, amely
véltozasokat hozott a fogyaszt6i magatartasban
is. Az 1j helyzet, a virust6l valé félelem, a kii-
16nb6z6 korlatozasok érezhetGen megvaltoz-
tatjak a vasarlasi szokasokat, tehat alapvetGen
befolyasoljak a fogyasztok dontési folyamatat.

A 2019-ben indulé COVID jarvanyt eleinte
kevesen vették komolyan, kevesen gondoltak,
hogy vilagszintli probléma lesz. A gazdasagot
pandémias hatas érte, a nemzetkozi kereske-
delem erGsen visszaesett, a globalis pénziigyi
piacokon megndétt a bizonytalansag. Az euroo-
vezet, a vilag mas fejlett gazdasagi térségeihez
hasonloéan, ugyancsak szembesiilt a vilagjar-
vany szamos kedvezétlen hatdsaval. Erezhe-
t6 volt ez példaul a fogyasztasban is, amely a
széleskort lezarasi intézkedések és a megnove-
kedett kockazatkeriilés kovetkeztében a 2020.
év elsG felében visszaesett. A kereslet hidnya,
valamint a tevékenységekre vonatkoz6 kor-
latozasok kovetkeztében visszaesés volt érez-
het§ kiilonosen a szolgéltatasi szektorban. A
vildgjarvany gyakran akadélyozta a folyamatos
gyartast, termelést is, mert silyos zavarok ke-
letkeztek tobbek kozott a nemzetkozi kereske-
delmi ellatasi lancoknal. 2020 masodik felében
a fennakadasok mérsékelten enyhiiltek, 2021-
tél a kifejlesztett vakcina valamelyest enyhitet-
te a bizonytalansagot.

A leggyakrabban emlitett hatasok: a digi-
talis technolbgiak felgyorsult alkalmazésa, az
otthoni munkavégzés, a virtualis talalkozok
novekedése, valamint az elektronikus kereske-
delem erdsodése. Ezek alapjan a ,virtualis ér-
tékesités” egyre elterjedtebb lett (PWC, 2020).
A vilagjarvany, az ebbdl fakad6 korlatozasok,
a tarsadalmi tavolsagtartas kovetkeztében
megvaltoztak a fogyasztok munkavégzéssel,
kapcsolattartassal, étkezéssel, egészségvéde-
lemmel kapcsolatos szokasai (SOOS, 2020). A
koronavirus-jarvany miatt bevezetett tarsadal-
mi tavolsagtartas az élelmiszer-vasarlasi szo-
kasok terén is valtozassal jart.

Kutatasunk célja, hogy megvizsgaljuk, mi-
lyen hatassal van a COVID-19 két szomszédos
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orszdg — Magyarorszag és Szlovakia — két ré-
gidjanak élelmiszer-vasarlassal kapcsolatos
fogyaszt6i magatartasara, valamint hogyan
valtoztatta meg az élelmiszer-vaséarlassal kap-
csolatos dontési tényezbket. A pandémia maso-
dik szakaszaban, 2020 novemberében kezd§-
dott kutatasunk, és 2021 4prilisdban fejez6dott
be. Online kérdéives felmérést végeztiink leve-
lez68lista, valamint a kozosségi média felhasz-
nélasaval. Tobb jellegzetesség, magatartasi el-
térés volt fellelhet§ a két régi6d/orszég kozott.
Hosszt tava trendek vizsgélata ebben a kezdeti
idGszakban még nem volt lehetséges, igy csak
arovid tava hatasokra helyezziik a hangsulyt.

A tanulmany empirikus részében a kovetke-

z6 kutatasi kérdéseket fogalmaztuk meg, abbodl
a célbdl, hogy feltérképezziik, milyen hatéssal
volt a koronavirus az élelmiszer-vasarlasi szo-
kasokra két szomszédos orszagban — Magyar-
orszag és Szlovakia két régidjaban:

« Hogyan véltozott az élelmiszerbeszerzés
oka, gyakorisaga és forrasa a pandémia
hataséara?

« Létezik-e barmilyen kapcsolat az alap-
veté demografiai jellemzdk, valamint az
élelmiszerbeszerzési jellemzdk, valamint
azok valtozasa kozott?

« Milyen fogyaszt6i attittid-valtozast oko-
zott a jarvany?

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

Az élelmiszerekkel és az élelmiszerfogyasztés-
sal kapcsolatos fogyasztéi magatartas vizsgé-
lata az elmult évszazad fontos kutatasi teriilete
volt, és természetesen az maradt a 21. szazad-
ban is. A kutatasok kovetkeztében szamtalan
olyan modell sziiletett, amely az élelmiszer-va-
sérlas és fogyasztas vizsgélataval foglalkozott.
A fogyasztdi magatartds atfogd modelljei a
vizsgalodasok kozéppontjaba a vasarlasi don-
tési folyamatot allitjak (J OZSA, 2000). BAUER
(1960) szerint a fogyasztdi magatartasban ak-
kor mertil fel kockazat, ha a fogyaszt6 vala-
mely tevékenysége olyan kovetkezményekkel
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jar, amelyek bekovetkezésének hozzavetdleges
valdszintiségét nem tudja elére jelezni, és ame-
lyek koziil legalabb egy nem kedvezd. A jelenle-
gi fogyaszt6i bizonytalansag abbol fakad, hogy
a sokkhatasként érkez6 helyzet gyakorlatilag
ismeretlen és kiszamithatatlan feltételek kozott
kényszerit dontésre, raadasul a kozosségi mé-
diaban terjed6 téves informaciok is zavarodott-
sagot, félelmet keltenek (KULKARNI, 2020).

2.1. A COVID-19 pandémia és a
fogyaszt6i magatartas —
The COVID-19 Pandemic and the
Consumer Behavior

A vilagjarvany, az ebbdl fakad6 korlatozasok,
a tarsadalmi tavolsagtartds kovetkeztében
alapvet6en megvaltoztak a fogyasztok mun-
kavégzéssel, kapcsolattartassal, étkezéssel,
egészségvédelemmel kapcsolatos szokasai. A
koronavirus-jarvany miatt bevezetett tarsadal-
mi tavolsagtartas az élelmiszer-vasarlasi szo-
kasok terén is jelentds valtozast hozott (SOOS,
2020). WANG (2020) kutatasiban ramutat,
hogy elsGsorban a vilagjarvany els6 hullamaban
tapasztalhat6, a hiztartasok altal felhalmozott
készletek keresleti sokkot okoztak, amely els6-
sorban az élelmiszerpiacot érintette. Példaul a
kijarasi korlatozasok els6 szakaszaban a tartos
élelmiszerek (pl. konzervek, gabonafélék) ke-
reslete nagyjabol 90%-kal nétt. A kockazatkez-
el6 magatartas egyik jellemzGje volt a siitéshez
szlikséges felszerelés felhalmozésa, a liszt érté-
kesitési volumene jelentGsen, Magyarorszagon
168%-kal n6tt (PWC et al., 2020).

KOHLI és szerz6tarsai (2020) tanulméanyé-
bol kideriil, hogy a vilagjarvany a bevasarlo-
kosarak méretét is befolyasolta, csokkentette
a bevésarlasok gyakorisagat az tizletekben, és
novelte az élelmiszerek elektronikus vasarlasa
iranti keresletet. Az elmult években azt tapasz-
talhattuk, hogy mig més termékkategoriaknal
az online vasarlasok soran novekedés volt meg-
figyelhet6, az online élelmiszer-vasarlas tekin-
tetében ez nem volt érzékelhets. Kutatasok
szerint ennek két {6 oka az volt, hogy egyrészt a
fogyasztok nem biztak abban, hogy egy idegen
a legjobb, legfrissebb termékeket vélasztja ki
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szamukra, mésrészt nem szerettek volna fizetni
a kiszallitasért (PWC et al., 2020).

Bar a koronavirus miatti kijarasi korlatoza-
sok az élelmiszertizleteket nem érintették, sza-
mos haztartas szdmara az online kiszallitas lett
az egyetlen biztonsagos megoldas.

Vilagviszonylatban, de térségiinkben is
sokan valasztottdk az online vasarlas lehetd-
ségét. A KSH (2020) kutatasa szerint az egyes
termékkategoriakon beliil az internethaszné-
16k az online piactéren eddig leggyakrabban
ruhanemiit, cip6t, kiegészit6ket, sportcikkeket
vasaroltak, 2021 els6 negyedévében a rendelt
termékesoportok koziil az élelmiszerek, italok,
valamint a vendéglat6 egységektdl rendelt éte-
lek a ranglista masodik helyén alltak (részara-
nyuk 16% volt), ami a pandémia miatt atalakult
fogyasztési szokasok kovetkezménye. Vilagvi-
szonylatban példaként emlithetjiik az Amazon
élelmiszer-hazhozszéllitasért felels aganak
novekedését; az Amazon Groceries izletig,
becslések szerint, 2023-ra a jelenlegihez ké-
pest haromszorosara néhet. Magyarorszagon
is megn6tt az online élelmiszerbevasarlas, a
piacvezetd cseh Rohlik.cz kiilpiacra 1épéseként
elinditotta a Kifli.hu elnevezésti magyarorszagi
vallalkozéasat, amely méar az els6 harom hénap
alatt jelentds forgalmat generalt (PWC et al.,
2020).

Bar a legtobben a bolti vasarlast valasztjak,
a fogyasztok tobb mint harmada (35%-a) mar
online vasarol élelmiszert, s ezen vasarlok 86%-
a gondolja ugy, hogy a korlatoz6 rendelkezések
megszilinése utdn is megtartja ezt a szokasét
(PWC, 2020). SOOS (2020) kutatasa alapjan
Magyarorszagon az online élelmiszert vasarlok
63%-nak tetszett ez a ,,megoldas”, ugyanakkor
az is kideriilt, hogy amint csak lehet, visszatér-
nek a hagyoméanyos bevasarlashoz.

FEHER és szerzdtarsai (2014) munkajuk-
ban ramutatnak, hogy az online modell nem
tér el jelentbsen a klasszikus (KOTLER és KEL-
LER, 2006) modelltél, a kiillonb6zd terekben
lejatsz6do két folyamat {6 1épései tulajdonkép-
pen hasonléak. A probléma felismerése utan a
fogyaszt6 keresésbe kezd, abbdl a célbol, hogy
informacidkat leljen fel a megoldast nyujté
termékkel kapcsolatban. Ezutan kovetkezik az
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alternativak értékelése, majd a dontés, amely
altaldban egyenértékli a vasarlassal. Utolso
1épésként a vasarlas utani magatartasban ki-
emelt szerepe van a fogyaszt6i véleményezés-
nek. Az internet alkalmas arra, hogy az 6tlép-
cs6s modell mindegyik szintjét tudja tAmogatni
valamilyen online eszkozzel, ezzel segitve a va-
sarlot és a vasarlési folyamatot. A vésarlasi fo-
lyamatban el6fordulhat, hogy online és offline
eszkozoket is vegyesen hasznél a fogyaszt6, mig
az informacidkeresési szakaszban akar mind-
kett6t igénybe veheti pArhuzamosan.

Az online vésarlasi dontés folyamata sza-
mos ponton illeszkedik a tradicionélis vasarlasi
dontéshez, ugyanakkor tobb lényeges kiilonb-
ség is megfigyelhetd, példaul a vasarlas kor-
nyezete vagy a marketingcsatornik hasznéla-
ta. Az online térben nincs lehetGség a termék
kiprobalasara, megtapintasara a dontés meg-
hozatala el6tt. A vasarl6 nem beszélhet sze-
mélyesen az elad6val, valamint maga a fizetés
modja mint tranzakei6 és a termék kézhez vé-
tele (vagy szallitasa) is specifikus. Ugyanakkor
gyakran az aruk joval szélesebb vélasztékarol
tajékozodhat, mint a boltokban, valamint az
egyes valtozatok terméktulajdonsagainak 0sz-
szehasonlitasa is konnyebb lehet (GONCZI és
HLEDIK 2020).

Az informacidkeresés jelentGsége az elmult
idGszakban a hazai élelmiszeriparban is felér-
tékel6dott, a mai fogyasztdé mar sokkal tudato-
sabban valasztja meg azt az élelmiszert, amit
meg kivan venni. Az online folyamatok felé
val6 eltolodas valtoztat az élelmiszerek kozot-
ti valasztasi szempontokon is: felértékelédik
a marka szerepe, mivel a korabbi tapasztala-
tok meghatarozéak. A COVID-19 jarvannyal
kapcsolatosan kialakult helyzet a fogyasztokat
fokozottabb figyelemre 6sztonozi; a mentalis
egészség és jollét, a testi egészség keriil elGtér-
be (SZUCS et al., 2018). Meghatarozo lehet a
lakossag figyelmének felhivasa azon élelmisze-
rekre, amelyek tobblet-taplalkozasi el6nnyel
rendelkeznek (SZAKALY et al., 2018). Az on-
line feliileten t6bb lehetGség jut az egészséges
OsszetevGkkel rendelkez§ termékek kivalasz-
tasara. Az élelmiszerbeszerzésben egyébként
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is fontos bizalom most felértékelédik, a helyi,
a virtulis piacok is nagyobb szerephez juthat-
nak, illetve fontosabbé valhat a kommunikécid,
a bizalom, a megfelel$ kapcsolat (SOOS, 2020;
SZUCS et al., 2018).

Fontos azt is megemliteni, hogy a lakos-
sag kozel 20%-a vesztette el jovedelmét, vagy
jovedelme jelentGsen csokkent a korlatozasok
ideje alatt, mig valamivel t6bb mint 20%-uk
arra szamit, hogy héztartasa jovedelme a jovo-
ben sem emelkedik majd. Ennek megfelelGen
feltételezhetd, hogy az élelmiszerarakkal kap-
csolatos tényez6k a jovében el6térbe keriilnek
(MADARASZ et al., 2020).

2.2. Az offline térbél az online térbe
valé athelyez6dés — Relocation from
Offline to Online Space

Az Ipsos a kijarasi korlatozasok bevezetését6l
kezdve kovet6 kutatassal vizsgalta a magatartas
valtozasait. A pandémia hatasara a felnétt ha-
zai lakossag fele (52%) egyéltalan nem hagyta
el otthonat, mig tizenkett6b6l csupan egy £6 jart
el otthonabol tovabbra is valtozatlanul (8%). A
valaszadok 31%-a otthonrol dolgozott, koziiliik
51% fels6fokt végzettségi. A home office alkal-
mazéasanak lehet6sége a kozép- és a felséfoka
végzettségliek k6zott nagyobb aranyt, 21%-nak
a munkarendje valtozott. A felmérés j6l mutat-
ja, hogy a bevasarlokézpontokba jaras csok-
kent, mig a hazhoz rendelés aranya nétt (IP-
S0S, 2020). A McKinsey 42 orszagban végzett,
a fogyaszt6i magatartas valtozasara vonatkozo
vizsgélata szerint a nagyobb bevasarlokozpon-
tokban val6 véasarlas egyértelmtien visszaszorul
a jarvany utan a korabbiakhoz képest (MCKIN-
SEY, 2020). A PWC kutatasa ramutat, hogy a
koronavirus-jarvany miatt bevezetett tarsadal-
mi tavolsagtartds minden vonatkozasban, igy
az élelmiszer-vasarlési szokasok terén is jelen-
t6s valtozast hozott. Annak ellenére, hogy a leg-
tobben a bolti vasarlast valasztjak, a fogyasztok
tobb mint harmada (35%-a) online vasarol, s
ezen vasarlok 86%-a gondolja Ggy, hogy meg-
tartja ezt a szokasat (PWC, 2020).

Az online vasarlasi arany az id6sebb kor-
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osztalyok felé haladva fokozatosan csokken.
Ezen belill a 25-34 évesek tobb mint négyo-
tode (82%) vasarolt a vilaghalon, a legidésebb
korosztalynak, a 65-74 éveseknek viszont
csak 47%-a hasznélta ki a vilaghalon keresz-
tili vasarlas lehetGségét. Az iskolai végzettség
szintje is befolyasolta az elektronikus keres-
kedelemben vald részvételt. A fels6foka vég-
zettségi szinttel rendelkez6k vésaroltak igy a
legnagyobb, 84%-os aranyban, a kozépfoka
végzettséglieck kétharmada, mig az alapfoka
végzettségliek tobb mint fele élt ezzel a vasar-
14si lehetGséggel (KSH, 2020).

A pandémia idGszaka nemcsak az inter-
netezés gyakorisagat, hanem az internetez6k
taborat is jelentésen novelte. A jarvanynak
olyan el6re mutatd, Gj jelenségei is vannak,
mint az online vasarlas, ligyintézés ugrasszeri
novekedése. Az offline térbdl az online térbe
val6 athelyezédés Gj kihivas elé allitja a mar-
ketingszakembereket, Gj tipust hozzaallast és
gondolkodasmodot kovetel (PWC, 2020). Az
online térben mozg6 fogyasztok attitidje meg-
véltozott, a tartalmakat onmaguk keresik fel.
Interaktivabbak, kérdéseikre a valaszt a nekik
tetsz6 idében és modon talaljak meg. Blogokat
olvasnak, élnek a kozosségi média altal nyaj-
tott lehet8ségekkel, minél tajékozottabbak sze-
retnének lenni az 6ket érdekl§ témakban. Az
eddigi passziv fogyasztoi szerepkorbdl atléptek
egy aktiv szerepkorbe. Sajat elhatarozasukbol,
folyamatosan kutatjak az 6ket érdekld infor-
macidkat és tartalmakat, ezaltal figyelmesebb
fogyasztoknak nevezhet6k, akik tényekkel
meggy6zhet6k (HAUBL és TRIFTS, 2000).

A feldolgozott szakirodalom alapjan el-
mondhatjuk, hogy a koronavirus-jarvany mi-
att bevezetett tarsadalmi tavolsigtartis az
élelmiszer-vasarlasi szokasok terén is jelentGs
valtozast hozott (SOOS, 2020). A vilagjarvany
els6 hullaimaban tapasztalhat6 panikvasar-
las, a haztartasok altal felhalmozott készletek
keresleti sokkot okoztak. Fontos leszogezni,
hogy ezek a termékek csak ideiglenesen tudtak
nyerni a felborult fogyaszt6i trendeken, hiszen
az élelmiszerellatas képes volt fennakadasok
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nélkiil m@ikodni, igy a felhalmozé magatartas
is megsz{int.

A viladgjarvany egyik legjellemz6bb hatasa
a digitalizacio, a ,virtualis értékesités” robba-
nésszerd elterjedése (PWC, 2020). PUTTAIAH
(2020) szerint a digitalis szokasokkal kapcso-
latos valtozasok tovabb maradnak majd fenn
a tarsadalomban, mint maga a vildgjarvany,
ezért az lizleti tevékenységeket ennek megfele-
16en kell igazitani.

Mig korabban az egyes termékcsoportok-
nal az élelmiszerek online vasarlasa nem volt
meghatirozo, a pandémia miatt atalakult fo-
gyasztasi szokasok kovetkezményeként elGtér-
be keriilt. Elmondhatjuk, hogy el6nyt élveznek
azok a vallalatok, amelyek képesek voltak egyik
naprol a mésikra online tizletmenetre is atallni
(KPMG, 2020a). Még a vezet§ élelmiszerbol-
toknal is mindenképp el6ny a vasarlas helyére
vonatkozo valasztasi lehetGség biztositisa, azaz
a bolti vagy az online vasarlas megvalasztasa-
nak lehet8sége. Az online rendeléseket 6sszeél-
lit6, pick-up pontokként is iizemel§ vallalkoza-
sok, vagy az ebbe az iranyba torténd fokuszalas
is megfelelének bizonyulhat. A legtobb piaci
szereplének 1j értékesitési csatornakat kell
talalnia, valamint a kommunikaciés stratégi-
ajat is meg kell valtoztatnia annak érdekében,
hogy a fogyasztok a megvaltozott koriilmények
kozott se tavolodjanak el télik (PWC et al.,
2020). Az élelmiszer-kiskeresked6knek parhu-
zamosan rovidebb, kozép- és hossza tava stra-
tégiakat kell kidolgozniuk annak érdekében,
hogy megfeleljenek a fogyasztoi kereslet ezen
1j novekedésének (FABRIC, 2020).

Egyre inkabb a személyre szabott tigyfélél-
mény kertil el6térbe az élelmiszer-vasarlasnal
is. Az egyes véllalkozasoknak nemcsak infor-
macidra van sziikségilik, hanem meg kell érte-
niiik ligyfeleik motivacio6it is (KPMG, 2020b).
Fel kell térképeznilik a fogyasztoik aktualis
szlikségleteit, megvaltozott értékrendszerét,
1j mkodésmodjat, és az aktudlis fogyasztoi
trendek feltérképezése utan tobb esetben feliil
kell vizsgélniuk vagy at kell alakitaniuk az ed-
digi iizleti modelljiiket. Egyre fontosabba valik
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az adatelemzés, a személyre szabott iizenet, a
személyre szabott kinélat kialakitasa. Ezért a
vallalatok szdmara elengedhetetlen, hogy ele-
mezzEk a digitélis platformokon tanusitott va-
sarl6i magatartast, és ezt a megfelel$ digitalis
eszkozok beallitasaval a sajat elénylikre fordit-
hassak, amellyel hatékonyan helyettesithetik a
hagyomanyos kommunikacios eszkozoket.

A digitalizacioval kapcsolatos fogyaszt6i—
vasarloi szokasokat 6vez6 kérdések kutatasunk
tovabbi részét képezik, amelyeket majd Gjabb
tanulményban kivinunk elemezni.

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A kutatas a pandémia masodik szakaszaban,
2020 novemberében kezd6dott és 2021 apri-
lisaban fejez6dott be. Mintavételi modszeriink
onkényes mintavétel, célunk a kutatés segitsé-
gével feltarni az adott problémat. Online kér-
déives felmérést végeztiink levelezGlista, va-
lamint a kozosségi média felhasznalasaval. A
kapott minta 158 f6s volt, a minta elemei kivé-
tel nélkiil érvényesek voltak, igy az elemzésbe
az 0sszes valasziv bevonhat6 volt. A minta nem
volt reprezentativ, ennek megfelelGen a levont
kovetkeztetések erre a mintara vonatkoznak.
Els6sorban a rovid tava hatasokra fokuszal-
tunk, a hosszt tava trendek vizsgélata jelen
kezdeti id6szakban még nem volt lehetséges.
Délnyugat-Szlovakiaban, konkrétan a po-
zsonyi—dunaszerdahelyi—komaromi régi6ban
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98 16 (58 szlovak nyelvli, 40 magyar nyelvi
kérd6iv), Magyarorszagon pedig a nyugat-du-
nantdli régioban (Gy6r—Moson—Sopron me-
gye) 60 f6 toltotte ki a kérdGivet online for-
maban. A kérdgiv 27 kérdést tartalmazott,
amelyekben a jarvanyt megel6z6 vasarlasi szo-
kasokrol kérdeztiink, majd a veszélyhelyzet be-
jelentését kovetd valtozasokra tértiink at. Tobb
jellegzetesség, magatartasi eltérés volt fellelhe-
t6 a két régio/orszag kozott. A felsorolt attitiid-
allitasokat 5 fokozatd Likert skalan vizsgaltuk,
1 — egyaltalan nem értek egyet, illetve 5 — teljes
mértékig egyetértek végpontokkal. Cronbach
alfa teszttel ellendriztiik skalaink konziszten-
ciajat. Megvizsgaltuk tovabba ezen véaltozok és
az alapvet§ demografiai valtozok kototti kap-
csolatot (nem, végzettség, generaci6, csaladi
allapot, munkakor tipusa, betoltott pozicio).
A statisztikai eltérések kimutatasara az adatok
jellegébdl fakadban a kereszttabla, annak iga-
zolo statisztikdja (Khi? statisztika), valamint a
kapcsolat erdsségét mérd, tdblazat méretétdl
fliggetlen kontingencia egyiitthat6 szolgal.

A demografiai adatokbol (1. tablazat) kide-
riil, hogy a felmérésben nagyobb ardnyban vet-
tek részt a holgyek, mint a férfiak. Végzettség
tekintetében a felsG- és a kozépfok, a munkakor
tipusanal a szellemi munkat végz6k voltak a
meghatarozoak. Kor alapjan az X és az Y gene-
raci6 volt a meghataroz6 a mintankban.
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1. TABLAZAT TABLE 1
A minta megoszlasa (n=158)
(The Structure of the Sample Distribution, n=158)

Nem (Gender)
Férfi (Male) 37,6%
N§ (Female) 62,4%
Allampolgar (Citizen)
Szlovak (Slovakian) 62,03%
Magyar (Hungarian) 37,97%

Generacioé (Generation)

Baby Boom (Baby Boom) 24,8%
X generaci6 (X Generation) 33,3%
Y generéci6 (Y Genaration) 33,3%
Z generaci6 (Z Generation) 8,5%

Betoltott pozicié (Position)

Beosztott/Alkalmazott (Subordinate, employee) 50,4%
Kozépvezet§ (Middle manager) 13,7%
Fels6vezet$ (Top manager) 9,4%
Véllalkoz6 (Entrepreneur) 18,8%

Nyugdijas (Retired) 7,7%

Csaladi allapot (Family status)

Egyediilall6 (Single) 24,8%

Héazas/ Elettarsi kapcsolat (Married, partnership) 54,7%
Elvalt/Ozvegy (Divorced, widow) 17,1%

Még sziil6kkel él (Lives with parents) 3,4%

Végzettség (University degree)

Alapfok (Basic education) 5,1%
Kozépfok (Secondary education) 42,7%
Fels6fok (University degree) 52,1%

Havi jovedelem (Monthly income)

500 eur6ig (Up to 500 EUR) 11,1%
500-999 EUR 27,4%
1000-1499 EUR 39,4%
1500-1999 EUR 12,8%
2000-2999 EUR 8,5%
Munkakor tipusa (Job type)
Szellemi (Intellectual) 78,6%
Fizikai (Physical) 21,4%

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
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4. EREDMENYEK — RESULTS

Kutatdsunkban fontosnak tartottuk a vasarl6i
magatartds hatterében meghtizod6 lélektani
tényezGknek, a vasarlas pszichologiai indité-
kainak a megismerését, azon alapvet§ moti-
vacioknak a feltarasat, amelyek érzékelhetGek
voltak felmérésiink idGszakaban.
Megvizsgaltuk, hogy melyek a leggyakoribb
motivaciok az élelmiszerek véasarlasa soran

Az én feladatom a csaldd szdmara az élelmiszerek beszerzése
(My responsibilty is to supply the family with food)

Ami megtetszik, azt vdsarolom (I shop what I like)

Uj trendek megismerése céljabol vasérolok (I shop in order to
discover and keep up with new trends)

Szeretek véasarolni (I enjoy shopping)

Az otthonon kiviili tarsadalmi élmény (For me shopping
represents an opportunity for a social experience)

A vasarlas sziamomra a valtozatossag keresése (For me shopping
represents a search of variety)

A hasonl6 érdekldésti emberekkel valo taldlkozés lehet8sége
(Meeting people with similar interests)

(1. abra). Az eredmények alapjan a leggyako-
ribb véséarlast kivaltd ok ,a csaldd szadmara az
élelmiszerek beszerzése” volt, ezt kovette az
»ami megtetszik, azt vasarolom” lehetGség 31
emlitéssel. Ezek az adatok egyértelmiien iga-
zoljak, hogy a vizsgalt térségekben érvényesiilg
vasarlasi szokasok és motivaciok lényegesen
nem térnek el a mas régiok lakosait jellemz§
tulajdonsagoktol.

62
31
29
24
15
10
20 40 60 8o
emlitések szama,db  number of reference

FIG. 1

A leggyakrabban feltiintetett okok emlitési sorrendje (n=107)
(The Most Common Reasons Affecting Foodstuff Purchasing Habits, n=107)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

Megvizsgaltuk, hogy ezen okok emlitése és
az elsg tablazatban kozolt demografiai valtozok
kozott hol, milyen esetben talélhato statisztika-
ilag szignifikans 6sszefliggés.

RQ1: Létezik-e valamilyen kapcsolat a vizs-
gélt demografiai valtozok és a felsorolt okok
kozott?

Ho1: Nincs kapcsolat a demografiai valto-
70k, és a valasztas oka kozott.

A kovetkezd megéllapitasokat tehetjik a
vizsgélt mintara vonatkozoan:

+ A szlovakiai kitolt6k korében inkabb
jellemzd a csaldd szaméara torténd élel-
miszer-beszerzés, mint a magyarok ese-
tében (szlovak: 64,4% — magyar: 41,4%;
Khi2: 6,226; Sig: 0,013). Tehat a felsorolt
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tényezdk kozil a szlovékiai kitolt6k ezt
érezték inkabb magukra jellemzdnek,
mint a magyarok.

« Inkabb a nék azok, akik a csalad szama-
ra torténd élelmiszer-beszerzést jelolték
meg okként (n8: 64,4% — férfi: 34,1%;
Khi2: 10,113; Sig: 0,001).

« Erdekesség, hogy a kérdéivben az atala-
nos vasarlasi kedv a magyarorszagi kitol-
t6knél magasabb volt — a magyarorsza-
giak nagyobb aranyban jelolték meg azt
az okot, hogy szeretnek vasarolni, mint a
szlovéakiaiak (magyar: 29,3% — szlovak:
11,9%; Khi*: 5,460; Sig: 0,019). Ezt a ku-
tatés kovetkez6 fazisaban tovabb vizsgal-
juk majd.
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« A férfiak nagyobb ardnyban vésaroljak
meg azt, ami tetszik nekik, mint a nék
(né: 17,8% — férfi: 40,9%; Khi*: 7,522;
Sig: 0,006). Szintén érdekesség, hogy
a férfiak esetében a ,nem biztos, hogy
sziikségszer” vasarlas volt a jellemzGbb.

« Az otthonon kiviili tarsadalmi élmény a
magyarorszagiak szdmara inkabb jelent-
kezik okként, mint Szlovakidban (ma-
gyar: 22,4% — szlovak: 3,4%; Khi2: 9,471;
Sig: 0,002)

« Az otthonon kiviili tarsadalmi élmény az
alapfoku végzettséglieknél inkabb jelent-
kezik okként (33,3%), mint a kozépfoka
(20,0%) vagy a fels6foka végzettségiiek-
nél (4,9%; Khiz: 7,973; Sig: 0,019)

2. TABLAZAT

Ezt kovetSen azt vizsgaltuk, hogy a kiilon-
bo6z6 vasarléi tipusok koziil mi volt a jellemzd
a megkérdezettekre a virushelyzet el6tt. Osz-
szességében a valaszadok leginkabb az egé-
széges termékekre fokuszaloként jellemezték
magukat (44 f6), majd arra figyel6ként (43 16),
kényelmesként (37 £6), gyorsként (36 f6), majd
helyi termékekre fokuszaloként (19 f6). Ettdl
azonban Kkicsit eltéré aranyokat talalunk akkor,
amikor figyelembe vessziik az emlitési sorren-
deket is (2. tablazat).

TABLE 2

Vasarloi tipusok a virushelyzet el6tt (n=158 emlitések szama, db)
(Customer Types Before the Viral Outbreak, n=158 Number of Inputs/Responses)

Elsé hely Masodik Harmadik Osszesen
Vasarléi tipus (Type of Consumer) (First hely (Second hely (Third (Total)
Place) Place) Place)

Gyorsvasarlo (“Fast“ Shopper/Buyer) 36 36
Kényelmes vasarlo (Convenient Costumer) 34 3 37
Arra figyel vasarlé (Price Watching Customer) 25 15 3 43
Helyi termékekre fokuszald (Customer Focusing on 6 n 5 1
Local Products) 9
Egészséges termékekre fokuszalo (Customer

16 19 9 44

Focusing on Healthy Products)

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

Ezt kovet6en megvizsgaltuk azt, hogy a
kiilonb6z6 vasarloi tipusok koziil mi volt a
jellemzé a megkérdezettekre a virushelyzetet
kovetBen. Itt is maximum hérom vélasz jelolé-
sére volt lehetGség. A vizsgalt vasarldi tipusok
ugyanazok voltak, mint a korabban ismertetet-
tek. A megkérdezettek elsGsorban gyorsvasar-
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l6nak tartjadk magunkat (62 emlités), majd arra
figyel§ vasarlonak (42), egészséges termékekre
fokuszalonak (39), kényelmesnek (23) és helyi
termékekre fokuszalonak (21). Ha megnézziik,
hogy ezeket a valtozokat hogyan jelolték be sor-
rendileg, a kovetkez6 eredményeket kapjuk (3.
tablazat).
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3. TABLAZAT

TABLE 3

Vasarloi tipusok a virushelyzetet kovetGen (n=158, emlitések szama, db)
(Customer Types After the Outbreak of the Virus, n=158 Total Number of Responses)

Elsé hely

Masodik Harmadik

fAAAS e . . Osszesen
Vasarléi tipus (Type of Consumer) (First hely (Second hely (Third (Total)
Place) Place) Place)

Gyorsvasarlo (“Fast“ Shopper/Buyer) 62 62
Kényelmes vasarlo (Convenient Costumer) 21 2 23
Arra figyel§ vasarlo (Price Watching Customer) 13 27 2 42
Helyi termékekre fokuszald (Customer Focusing on 3 9 4 o1
Local Products)

Egészséges termékekre fokuszalo (Customer 13 16 10 39
Focusing on Healthy Products)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)
Egészséges termékekre fokuszal6 (Customer 44
Focusing on Healthy Products) 39
Helyi termékekre fokuszalo (Customer 19
Focusing on Local Products) 21
Arra figyel6 vasarlo (Price Watching 43
Customer) 42
Kényelmes vasarlo (Convenient Costumer) 5 37
Gyorsvasarlo (,Fast Shopper/Buyer) 36 62
10 20 30 40 50 60 70
Virushelyzet elStt (Before the Virus Outbreak)
Virushelyzet utan (After the Virus Outbreak)
2. ABRA FIG. 2

A vasarloi tipusok virushelyzet el6tti és utani 6sszehasonlitasa
(Comparison of Customer Types Before and After the Virus Outbreak)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)

Osszehasonlitva a két adatsort a kovetkezd
a 2. abran taldlhat6 eltéréseket figyelhetjiik
meg.

Lathat6, hogy a korabbi, egészséges ter-
mékre val6 fokuszalas némileg vesztett a len-
diiletéb6l, mig a gyorsvasarldi szerepkor jelent
meg magasan a tobbi el6tt. A legnagyobb vesz-
tes ebben az esetben a kényelmes vasarlo volt.
Viszont a kényelmes vasarlo még itt is megel6z-
te helyi termékekre fokuszalot.

Megvizsgaltuk a megkérdezettek koltési
szokasait is (3. dbra), tehat, hogy mennyit kol-
tenek havi szinten az élelmiszerekre.

A megkérdezettek tobb mint fele 200 EUR
és 500 EUR kozotti 6sszeget kolt élelmiszerre
havonta, mig tobb mint harmada kevesebb,
mint 200 EUR-t.
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Ehhez kapcsolddban arra voltunk kivancsi-
ak, hogy az élelmiszerre elkoltott pénzmennyi-
ség kapcsolatban all-e a kiilonb6z6 demografiai
valtozokkal (RQ2). Az ehhez kothet6 nullhipo-
tézislink:

Ho2: A demogréfiai valtozok és a koltés ko-
z0Ott nincs kapcesolat.

Az adatok jellegébdl fakadban kereszttabla
és annak igazolo statisztik4ja volt megfelelG.

A levonhat6 kovetkeztetések:

« Inkébb a fizikai munkat végz6k azok,
akik 200 EUR alatti 6sszeget koltenek
élelmiszerre, mig a szellemi munkat vég-
z6k dominanciaja jelentkezik a masik
két csoportban (szellemi: 12% (200 EUR
alatti 6sszeg); 59,8% (200 EUR - 500
EUR kozotti 6sszeg); 28,3% (500 EUR
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feletti Osszeg); fizikai: 56% (200 EUR
alatti 6sszeg); 40% (200 EUR - 500 EUR
kozotti 6sszeg); 4% (500 EUR feletti 6sz-
szeg); Khi*=7,023; Sig: 0,03)

A minta kis elemszdma miatt statisztikailag
szignifikdnsan nem, de valdszintileg az elem-
szam novelésével igazolhat6 allitasok:

« Az X generaci6 tagjai azok, akik a legna-

gyobb szamban talalhat6ak a 200 EUR és
500 EUR kozotti, valamint az 500 EUR
feletti koltéssel jellemezhet6 csoportok-
ban. Ugyanigy atlag feletti a jelenléte a

« A héazasok és az elvaltak jelentkeznek az
atlaghoz képest magasabb gyakorisaggal
a 200-500 EUR kozotti és az 500 EUR
feletti csoportokban.

« A nyugdijasok és a beosztottak vannak
atlagon feliil jelen a 200 EUR alatti kol-
téssel jellemezhet§ csoportban; a kozép-
vezetGk és a vallalkozok a 200-500 EUR
kozotti koltést megvaldsité csoportban;
mig a felsGvezetbk és a vallalkozok az 500
EUR feletti csoportban.

Kiilonosen fontos volt a vasarlasi szokasok

200 EUR alatt kolt6knél a Z és a Baby valtozasanak vizsgilata a virushelyzet alatt (4.
Boom generaciénak. abra). A valaszthat6 lehetéségek kozott vizs-

Végzettség alapjan az alapfokt végzett- galtuk a vasarlasi gyakorisag csokkenését, a

ségliek inkabb 200 EUR alatt, mig a fel- vasarlas megsziinését, az online vasérlas erd-
s6foku végzettséggel rendelkez6k a méasik  sodését, illetve ezek hibrid megvaldsitasat.

két kategoridban voltak jelen atlag feletti
értékkel.

\ 10,3

55,6

34,2

Kevesebb, mint 200 EUR (Less than 200 EUR)
= 200 EUR és 500 EUR koz6tt (From 200 EUR up 500 EUR)
= Tébb, mint 500 EUR (More than 500 EUR)

FIG. 3

Az élelmiszer-vasarlassal kapcsolatos havi kiadasok (%)
(Monthly Expenditure on Food Shopping, %)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

44,4

store)

= Kevesebb alkalommal, de joval tobb élelmiszert
vasarolok mint eddig (Less offen, but I buy
higher quantity of food)

= Csaladtagok vasarolnak be szamomra, nem
megyek boltba mostansag (My family members

are doing the shopping, currently I minimize the

A virushelyzet 6ta inkabb online rendelek

! élelmiszert is (Since the virus has started 1
8,5 rather order online food)

A Klasszikus bolti vasarlas mellett probalok
élelmiszert online is rendelni (Except of
94 standard shopping, I used to order food online

12

as well)

Nem valtozott semmi (Nothing has changed)

4. ABRA

FIG. 4

Vasarlasi szokasok valtozasa (%)
(Changes in Purchasing Habits, %)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
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Az eredmények alapjan lathatd, hogy a
vizsgélt minta alapjan az élelmiszer-vasarlasi
magatartast illetGen az esetek 44,4%-ban nem
valtozott semmi; 25,6% kevesebb alkalommal,
de joval tobb élelmiszert vesz; 12% vélasztja a
hibrid megoldést, tehat a hagyomanyos bolti
vasarlas mellett online is rendel élelmiszert;
9,4% vasarol élelmiszert is online a virushely-
zet 6ta; mig 8,5% adta at ezt a feladatot valame-
lyik csaladtagjanak.

Megvizsgaltuk, hogy a kiilonboz8, vasarlast
leir6 szituicidkat hogyan kezelik a kiilonb6z6

5. ABRA

Az arszinvonal nagyon fontos szimomra, ezért tartom
most is el &nySsebbnek a bolti vasarlast (The price-
quality-ratio is very important to me, which is why I
still prefer to purchase in person)

Eddig kedvtel ésbél vasaroltam, most akkor megyek
boltba, ha muszij (I used to shop for pleasure, now I
go to the store when I have to)

Ha online rendelek, timogatni tudom a helyi
termelSket, az egészséges termékeket, hi nagyobb
a kindlat ezekb&l, mint a szupermarketekben (When T
order online, I can support local producers and chose

healthier produets, as they are more widely available

Stresszt jelent szimomra mostansag boltba menni
(Nowadays it is stressful for me to go shopping)

Nem rendelek online médon, mert bonyolultnak
tartom az élelmiszerek online rendelését és kevesen
szallitanak ki a lakohelyemre is (I don't shop for food
online, because of limited delivery possibilities and
overall difficulties surrounding the process)

Az online vasarlas szamomra a megfelelé ebben a
helyzetben, barmikor kivalaszthatom a sziikséges
termékeket és kiszallitjak oda, ahova 6hajtom (Online
shopping is the right choice for mein this situation, I
can choose the products I need at any time and th

Fontos szamomra az élelmiszer minésége, a
biztonsag, ezért a virushelyzetben online vasarolok
(In the current situation regarding the of the virus I

rather shop online due to safety and food quality
reasons)

Az online bevasarlast preferdlom az élelmiszereknél,
mert hajlandé vagyok valamivel tohbet fizemi, de igy
nem érzem magam veszélyben (I prefer shopping
online for groceries, as I'm willing to pay a bit more,
without putting myself at risk)

Az online bevasarlast preferalom az élelmiszereknél
is, mert barmikor ki tudom valasztani a hianyzo
dolgokat, és barhova kiszallitjak szamomra (I prefer
shopping online for groceries, because I am able to
conveniently choose everything I need at any time,

Csak online médon vasérolok, mert a virus miatt félek
boltba menni (Due to my concerns regarding the
spread of the virus, I only shop online)

csoportok. Tehat azt, hogy mennyire értenek
egyet példaul az élelmiszerek online véasarlasi
modjaval, mennyire valtozott a bolti vasarlas-
sal kapcsolatos attitlid. A felsorolt attittidalli-
tasokat 5 fokozatt Likert skalan vizsgaltuk, 1
— egyaltalan nem értek egyet, illetve 5 — teljes
mértékig egyetértek végpontokkal.

A skélahoz tartozé Cronbach alfa értéke
0,787, tehat megfelel a skalaval szembeni kri-
tériumoknak. A teljes mintara vonatkoztatott
atlagos értékeket a kovetkezd abra szemlélteti
(5. abra).

[9%]
o)
[3%]

o 0.5 1 15 2 25 3 3.5

[thagos érték (Mean Value)
FIG. 5

Vasarlast leiré allitasok (Claims Describing the Purchase)
Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
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Az eredmények alapjan lathat6, hogy az
allitasok elenyész6 hanyadanal értiik el a sem-
legeskozeli allapotot, mindosszesen harom val-
toz6 esetében haladtuk meg azt (az arszinvonal
nagyon fontos szdmomra, ezért tartom most is
elényosebbnek a bolti vasarlast; eddig kedvte-
1ésbdl vasaroltam, most akkor megyek boltba,
ha musz4j; ha online rendelek, timogatni tu-
dom a helyi termelSket, az egészséges termé-
keket, hiszen nagyobb a kinalat ezekbdl, mint
a szupermarketekben). Tehét Osszességében
az altalunk felsorakoztatott allitasokkal inkabb
nem értettek egyet a valaszadok, vagy semleges
véleményt formaltak.

5. KOVETKEZTETESEK —
CONCLUSIONS

A kutatas soran néhany jellegzetesség, maga-
tartasi eltérés is fellelhet6 volt a két régi6/or-
szag kozott. Ezek a kovetkezdk.

A szlovakiai kitolt6k korében inkabb jel-
lemz6 a csalad szadmara torténé élelmiszer-be-
szerzés, mint a magyarorszagiak esetében.
A magyarorszagi kitolt6k nagyobb aranyban
jelolték meg azt, hogy szeretnek vasarolni. Az
otthonon kiviili tarsadalmi élmény a magyar-
orszagiak szamara sokkal inkabb jelentkezik
okként, mint Szlovakiaban.

Kutatasunkbdl altalanossagban megéllapit-
hato, hogy a férfiak nagyobb aranyban vasarol-
jak meg azt, ami tetszik nekik, mint a n6k. A
ndk azok, akik leginkabb a csalad szamara tor-
ténd élelmiszer-beszerzést jelolték meg okként.

A vasarléi tipusokat tekintve a felmérés-
ben résztvevék a virushelyzet el6tt leginkabb
az egészéges termékekre fokuszaloként jel-
lemezték magukat, majd arra figyel6ként és
kényelmesként. A virushelyzetet kovetGen ez
a sorrend véaltozott. A megkérdezettek elsGsor-
ban gyorsvasarlonak tartjdk magunkat, majd
arra figyel§ vasarlonak, tovabba egészséges
termékekre fokuszalonak, viszont a kényel-
mes vasarloi kategoria még most is megelSzte
a helyi termékekre fokuszalot. Felmérésiinkbdl
arra kovetkeztethetiink, hogy a helyi termékek
megfelel§ formaja elérhetésége, valamint az
ezzel kapcsolatos lokélpatriotizmus a véasarloi
oldalon nem nyilvanul meg kell6képpen. Akar
a virtuélis termel6i piacok, vagy mas online
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feliiletek altali megfelel6 elérhetéség, és ezek
megfelel§ kommunikacibja lehetGséget bizto-
sithat a helyi termel6k szaméra, erGsitheti a
helyi kisvéllalkozésok fennmaradaséat. Ezt az
irdnyvonalat igazolja kutatdsunk kovetkezd
része, melynél semlegeskozeli allapotot értiink
el, miszerint az online élelmiszer-rendeléssel —
valdszintileg mivel specifikusabb a kinalat — a
helyi termelG6k, az egészséges termékek tamo-
gathatok, hiszen nagyobb a hozzaférhet§ség itt
ezekbdl, mint mondjuk a szupermarketekben.

A megkérdezettek élelmiszerekkel kapcso-
latos koltési szokéasai szerint, tehat, hogy meny-
nyit koltenek havi szinten az élelmiszerekre, a
kovetkezGket allapithatjuk meg.

A felmérésben résztvevék tobb mint fele
200 és 500 EUR kozotti 0sszeget kolt élelmi-
szerre havonta, 34,2% pedig 500 EUR feletti
Osszeget, mig tobb mint harmada kevesebb,
mint 200 eur6t. Ehhez kapcsolédoan az élel-
miszerre elkoltott pénzmennyiséggel, vala-
mint a demografiai valtozok koziil konkrétan
a foglalkozassal és az életkorral kapcsolatosan
megallapithatjuk, hogy inkabb a fizikai munkat
végzOk, az alapfokt végzettséggel rendelkezdk,
a nyugdijasok és a beosztottak azok, akik 200
EUR alatti 6sszeget koltenek élelmiszerre ha-
vonta. A szellemi munkat végzdk, a fels6foka
végzettséggel rendelkezdk, valamint a hazasok
és az elvaltak dominancidja jelentkezik a két
masik kategoériaban, tehat a 200 és 500 EUR
kozotti, valamint az 500 EUR feletti koltéssel
jellemezhetd csoportokban. A kozépvezet6k
és vallalkozok a 200-500 EUR kozotti koltést
megvalositd csoportban, mig a felsGvezet6k
és a véllalkozok az 500 EUR feletti csoport-
ban jelentkeztek atlagon feliili gyakorisaggal.
Az X generaci6 tagjai azok, akik a legnagyobb
szamban talalhatbak a 200 és 500 EUR kozot-
ti, valamint az 500 EUR feletti koltéssel jelle-
mezhet§ csoportokban. Atlag feletti a jelenléte
a 200 EUR alatt kolt6knél a Z és a Baby Boom
generacionak.

A COVID-19 jelent6s mértékben atrendez-
te az élelmiszeripar keresleti és kinalati ol-
dalat. Ez nem azt jelentette, hogy a karantén
alatt az emberek meghatarozéan tébbet vagy
kevesebbet fogyasztottak volna élelmiszerek-
bdl, viszont mindségbeli valtozasokat okozott
az ellatasi lancok atalakuldsa, rovidiilése. Az
online élelmiszer-vasarlassal kapcsolatos at-
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titid bizonyos mértékben eltér orszagonként,
kultdranként. A fogyasztok érdekeltségének
novekedésével kapcsolatos tényez6k a kénye-
lem, a hazhozszallitis lehetésége, a biztonsag,
az online aruhazak napi 24 6rés elérhetGsége,
a sorbanéllas, a jarvany alatti személyes kon-
taktus elkertiilése. Ezek az el6nyok kiillonosen
felértékel6dtek a vizsgalt id6szakban mindkét
orszagban.

Az élelmiszer-vasarlasi szokasok virushely-
zet alatti vizsgélatakor azt tapasztaltuk, hogy a
vizsgélt minta alapjan az élelmiszer-vasarlasi
magatartast illetGen az esetek 44,4%-4ban nem
véltozott semmi. Az élelmiszerek vasarlasaval
kapcsolatos megszokott rutin vagy az elényos
ar valoszintileg magasabb jelentGségli, mint a
boltba jarassal kapcsolatosan a virustol, illetve
annak hatasaitol valo félelem. 25,6% kevesebb
alkalommal, de joval t6bb élelmiszert vesz; a
tartalékok kialakitasanak trendje is érezhetd
volt felmérésiinkben, valamint a virushelyzet
alatti kevesebb alkalommal torténd bolti vasar-
l4s némi racionalitést is tiikrozott. A felmérés-
ben résztvev6k 12%-a valasztja a hibrid megol-
déast, tehat a bolti vasarlas mellett mar online
is rendel élelmiszert, 9,4% pedig online vasarol
élelmiszert. Elmondhatjuk, hogy az online élel-
miszer-vasarlas eddig még nem integral6dott a
fogyasztok életébe olyan mértékben, mint mas
piacvezetd termékkategoriak (ruhak, labbelik).
Eredményeink alapjan lathat6, hogy nétt az
online vésarlasok aranya, mégsem tiinik ele-
genddének a valsaghelyzet ahhoz, hogy a vasar-
16kban kialakult, az élelmiszerek véasarlasaval
kapcsolatos rutint vagy a korlatokat — példaul
az online vésarlassal kapcsolatos bizonytalan-
ségot vagy az 0j, ezidaig nem ismert termék va-
sérlasat — teljesen feloldja.

Osszességében viszont az online élelmi-
szer-vasarlas mint vésarlasi tipus az eddigi,
héttérbe szorult pozici6jabol mara az egyik
leggyorsabban fejlédé teriiletté nétte ki magat,
a legkeresettebb termékek rangsora az e-keres-
kedelemben jelentésen megvaltozott. Mind a
szlovékiai, mind a magyarorszagi kereskedGk
részére megfogalmazhat6, hogy at kell érté-
kelni, hogyan lehet olyan termékeket, szolgal-
tatast nydjtani a fogyaszté szaméra, amelyek
egyszer(ivé, gyorsabba, érdekessé teszik a va-
sérlas folyamatat. Fel kell térképeznitiik a fo-
gyasztok aktualis sziikségleteit, a megvaltozott
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értékrendszert, majd az aktualis fogyasztoi
trendek feltérképezése utan tobb esetben fel-
il kell vizsgélni vagy at kell alakitani az eddigi
iizleti modelljiiket. Még a vezet6 élelmiszerbol-
toknal is mindenképp el6ny a valasztasi lehetd-
ség biztositasa a vasérlas helyére vonatkozoan,
azaz hogy miként, boltban vagy online kivan-
nak-e vaséarolni. Egyre fontosabb a megfelel§
logisztikai héalozat kialakitasa, az olyan, virtu-
alis élményt biztosito, de mégis egyszerti, atte-
kinthetd, funkcionéalis weboldalak 1étrehozésa,
amelyek lehetGséget nydjtanak a vasarloi ér-
deklédés felkeltésére, a megfelel6 moda infor-
macioszerzésre és vasarlasra. Fontos tudatosi-
tani azt is, hogy az online térben a versenytars
csupén egy kattintasra van.

Erdekes kérdés lehet, hogy a jarvanyhelyzet
és az igy kialakult koriilmények hossza tavon
hogyan alakitjdk at a hagyoményos boltva-
lasztasi és boltlatogatési szokasokat. A vallala-
toknak el kell nyernitik a fogyasztok bizalmat,
elengedhetetlen a zokkendmentes vésarlasi
élmény eléréséhez sziikséges befektetés, vala-
mint prioritasként sziikséges kezelni a fogyasz-
tok egészségét, biztonsagat, valamint az arpo-
litikat.

Jovébeli kutatasunk a digitalizacioval kap-
csolatos fogyasztoi—vasarloi szokasokat ovezd
kérdések feltarasara, valamint az online vasar-
last leird kiilonboz§ szituacidkra iranyul majd.
(Péld4ul az online élelmiszervasarlas valaszta-
sa azért, mert idG- és helyfiiggetlennek tekint-
het6, és hogyan kezelik ezt a kiilonb6z6 csopor-
tok. A keresked@k, véllalatok szempontjabol
pedig az adatelemzést; a személyre szabott
iizenet, valamint a személyre szabott kinalat
kialakitasat kutatjuk majd.)

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Tanulmanyunk célja az élelmiszer-vasarlasi
szokasok pandémias helyzetben val6 megvalto-
zasanak feltérképezése volt. Kérd&ives kutaté-
sunk eredményei a jarvany méasodik hullamara
jellemzd élelmiszer-vasarlasi szokasokat mu-
tatjdk be. Elmondhatjuk, hogy az online élel-
miszer-vasarlas olyan altalanos trend, amely
mindkét régidban fellelhetd, ezt a pandémias
helyzet némileg tovabb fokozta. Kutatasunk-
ban érzékelhetd volt a virushelyzet alatt keve-

IX. évfolyam, 2022/1. szdm




AZ ELELMISZER-VASARLASI SZOKASOK VALTOZASA
A COVID JARVANY ALATT SZLOVAKIABAN ES MAGYARORSZAGON,
HELYZETKEP DEL-SZLOVAKIABAN ES NYUGAT-MAGYARORSZAGON

sebb alkalommal torténd bolti vaséarlas, amely
némi racionalitast tiikrozott. A fogyasztok az
egészségligyi elGirasokat betartva mar valami-
vel kisebb mértékben jartak csaladi program
jelleggel lizletekbe, tobben atruhéztik ezt a fel-
adatot egy konkrét csaladtagjukra. Sokan csok-
kentették az élelmiszervasarlas gyakorisagat,
és igyekeztek gyorsan és hatékonyan vaséarolni.
Felmérésiinkben az arra torténd fokuszalas is
érezhet§ volt, amely el6térbe keriilt a pandé-
mia id§szakaban.

Az is kidertilt, hogy az online élelmiszerva-
sarlas még nem valt altalanosan elterjedté; a
magyar, valamint a szlovak lakossig tovabbra
is ragaszkodik a bolti vasarlashoz. Az élelmi-
szer-vasarlok nem hagyjak el a boltokat. Bar a
vildgjarvany tagadhatatlanul a digitalis vasar-
14s felé tereli Gket, egyértelmd, hogy a fogyasz-
tok inkébb a konnyebbség és a kényelem (ame-
lyek valoszintileg eredetileg oda vezették Gket),
semmint a biztonsigi okok miatt hasznaljak
tovabbra is ezeket a modszereket.
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