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A TANULMANY CELJA

A Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem 2023 novemberében reprezentativ (nem, kor és lakohely tekin-
tetében), kérdéives kutatast inditott a 18 évesnél idésebb fogyasztok korében, annak érdekében, hogy fel-
tarja milyen valtozasokat indukalt a hazai vasarloi magatartasban a 2022-2023-as inflacios valsag, a 2020
¢és 2021 kozotti pandémia okozta gazdasagi visszaesésre nyujtott fogyasztoi reagalasokhoz képest. Ezen
beliil cél volt, hogy termékkategorianként vizsgaljuk a fogyasztoi érzet és a tényleges fogyasztas viszonyat.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
Az adatfelvétel elo-tesztelt online onkitoltos kérddiv segitségével tortént, kvota szerinti mintavétellel.
Osszesen 1 000 6 vett részt a kutatasban.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A vizsgalt id6északban a hazai vasarlasi szokasokat jellemzden az akcids és kedvezd ar-érték aranyu ter-
mékek keresése hatarozta meg. A vasarlas helyét tekintve a kutatasi eredmények azt mutattak, hogy a
vizsgalt 12 termékkategoria esetében nem nétt az online vasarlok aranya, mig az offline vasarlasoknal
nott a diszkontok szerepe. A felmérés ravilagitott arra, hogy a magyar lakossag harmada nem engedhette
meg maganak a nagyobb kiadasokat és keriilte a hitelfelvételt, a lakossag kétharmada pedig meglehetdsen
pesszimistan latta a jovot.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatas eredményei alapjan indokolt olyan véllalati arképzési €s promocios stratégidk kialakitasa, ame-
lyek kiemelten épitenek az ar-érték arany kommunikaciojara, mivel a fogyasztok dontéseiben az akciok és
kedvezmények szerepe jelentdsen felértékel6dott. Erdemes fejleszteni a diszkont jellegii értékesitést és az
alacsonyabb aru alternativakat, mivel a vasarlok tudatosabban keresték a kedvezébb megoldasokat. A don-
téshozoknak érdemes célzott tdmogatasi programokat kidolgozniuk a sériilékeny haztartasok szamara, kii-
16ndsen az alapvetd élelmiszerekhez és mindennapi fogyasztasi cikkekhez vald hozzaférés biztositasa érde-
kében. A fogyasztoi bizonytalansag és jovovel kapcsolatos pesszimizmus mérséklése érdekében sziikséges
lehet a pénziigyi tudatossagot és hosszu tavu haztartasi tervezést tiamogatd edukacios programok erdsitése.

Kulcsszavak: valsag, fogyasztoi magatartas, vasarloi magatartas, inflacio

Koszonetnyilvanitas: A tanulmany alapjaul szolgald kutatas a Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem
Kivalosagi Kozpontok tamogatasaval, a BGE Budapest LAB Kivalosagi Kozpontjahoz csatlakozva va-
16sult meg.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Noszkay (2009) a valtozast olyan, akaratunktol fiig-
getlentil 1étezé objektiv folyamatnak (mozgéasnak),
irja le, amelynek meghatarozott és értelmezhetd
iranya van. A valtozas szoval kapcsolatban mind
pozitiv, mind negativ varakozasok, cselekedetek és
érzések mertilnek fel benniink, amig a valsag fogal-
mahoz inkabb félelem tarsul, hiszen a ,,valsag olyan,
elére nem tervezett és nemkivanatos folyamat (moz-
gas), amely a rendszer szétesésének iranyaba mutat,
és a rendszer alapvetd céljainak teljesitését, tartos
fennallasa esetén a rendszer fennmaradasat, kozvet-
len létét is veszélyezteti” (Noszkay 2009, 18-19).
Maguk a valsagok tobbféleképpen is csoportositha-
tok (Katits és tsai 2018) és tobb szakaszra bonthato
jelenségek (Biermann & Bittner 2013). A valsagok
jelentdés hatast gyakorolnak a fogyasztoi magatar-
tasra (Csiszarik-Kocsir és tsai 2022), ilyenkor egyes
tendenciak teljesen eltinnek vagy lelassulnak,
masok pedig meger6sodnek (Flatters & Willmott
2009). Ezekben a nehéz idészakokban a fogyasztoi
magatartas harom f6 9sszetevdje a valsagban tantsi-
tott viselkedés, a kockazati hozzaallas és a kockazat
észlelése (Mehta et al. 2020). Az elmult évek valto-
zasai és valsagai jelentsen atalakitottak a fogyasz-
tok életét.

A 2022-ben kitdrt ukrajnai haborti (Halmai
2024; Czeczeli és tsai 2024) valamint a globalis
gazdasagi valsag (Janssen & Liibker 2024) jelentds
gazdasagi és tarsadalmi valtozasokat hozott Europa
szerte (Tolgyesi 2024; Talas 2024a; Télas 2024b),
beleértve Magyarorszagot is (Csiki 2024). Az
energiaarak emelkedése, az inflacio és a gazdasagi
bizonytalansag kovetkeztében a haztartasok visz-
szafogtak kiadasaikat (International Energy Agency
2022; Toth és tsai 2024), elonyben részesitették az
olcsobb termékeket, és egyre tudatosabba valtak a
mindennapi vasarlasok terén (Lanyi és tsai 2024).
A helyi termékek (Garai-Fodor & Popovics 2021a),
az akcios aruk (Foldi és tsai 2023), valamint a hasz-
naltcikkek iranti kereslet novekedett (Maddrell
2022), mikozben a hosszi tavu fogyasztasi donté-
sek — mint példaul a nagy értékli beruhazasok vagy
utazasok — gyakran hattérbe szorultak (Molnar &
Hajda 2023; Maté és tsai 2023). Az energiavalsag
id6szakaban a foldgaz és a villamosenergia-koltsé-
gek a haztartasok kiadasainak jelentds részét tették
ki, az energiaarak meredek emelkedését a haztarta-
sok energiafogyasztasanak jelent6s csokkenése ko-
vette, az energiafogyasztas arrugalmassaga a kozép-
kategorias haztartasoknal volt a legmagasabb (To6th
és tsai 2024).

A magyar lakossag hagyomanyosan arérzékeny,
de egyre inkabb torddik a kdrnyezettel €s a fenntart-
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hatésaggal (Lanyi és tsai 2024), az dkologiai orien-
tacioju és fenntarthatosag irant elkotelezett vallalko-
zésok térnyerése novekszik (Gyéri & Ocsai 2014,
Gyori és tsai 2022). Magyarorszagon, ahol hossza
tava fogyasztoi magatartas trendek, mint példaul az
etnocentrizmus (Garai-Fodor & Popovics 2021b)
vagy a fenntarthatd és kornyezettudatos fogyasztas
(Fogarassy et al. 2018) jellemzéek, folyamatosan 1ij
trendek és kihivasok jelennek meg a piacon (Sikos
T. és tsai 2022). A legujabb fogyasztoi trendek ko-
ziil kiemelkedik a digitalizacio névekvo szerepe a
vasarlasi folyamatban (Piros & Fehér 2023), a ter-
meék- és tizletpreferenciak valtozasa (Molnar és tsai
2022; Maté és tsai 2023), valamint a felelosségtel-
jes, de érzelmi alapu kiadasok és megtakaritasok
(Nagy 2023). A fogyasztok bizonytalan kornyezet-
ben hajlamosak valtoztatni szokasaikon (Hajdu &
Hajdu 2011), kivaltképp a pénziigyi biztonsagukat
fenyegetd tényezok hatasara (Mohammed 2022).
Mindemellett a tartés inflacio pedig kozvetlen és
dontd modon jarul hozza a haztartasok életszinvo-
nalanak romlasahoz (Joanna & Lemanowicz 2023).
Az elmult idészakban az inflacio kovetkeztében
a vasarloeré gyengiilt (Molnar és tsai 2023), ami
arra kényszeriti az alacsonyabb jovedelmii haztar-
tasokat, hogy tudatosabban rangsoroljak fogyaszta-
si sziikségleteiket (Novak et al. 2022; Nagy et al.
2024). Valsaghelyzetben a lakossag rendelkezésre
allo jovedelme jellemzden visszaesik (Hamilton &
Catterall 2006), ami nemcsak a koltések mértékét,
hanem a fogyasztoi magatartast is jelentosen be-
folyasolja (Gerencsér & Csiszarik-Kocsir 2024),
az addig jellemz6 vasarlasi szokasok hattérbe szo-
rulnak, helyettiik 0j termékek, alternativ markak
(Tordesik & Jakopanecz 2012) vagy eltéré beszer-
z¢si csatornak keriilnek elétérbe (Molnar és tsai
2022; Maté ¢és tsai 2023). Az olyan létfontossagu
kiadasok, mint az élelmiszer, az energia vagy a
kozlekedés, megnovekedett aranya pedig jelentésen
csokkenti a nem létfontossagu kiadasokra — példaul
megtakaritasra, kényelmi vagy luxuscikkekre — for-
dithaté osszegeket (Bazzoni et al. 2022; Gyulai &
Nagy 2024).

MODSZERTAN
METHODOLOGY

A Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem a 18
évesnél idésebb magyar lakossag korében reprezen-
tativ kérddives felmérést inditott, annak érdekében,
hogy feltarja, a 2022 és 2023 kozotti inflacios val-
sag milyen valtozasokat indukalt a hazai fogyasztoi
magatartasban. A felmérésben résztvevok egy tobb
mint 40 000 regisztralt felhasznalobol allo online
valaszadoi panelbdl kertiltek ki, a kvota szerinti ki-
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valasztassal tortént. A reprezentativitas biztositasa
érdekében a valaszadok felmérésben valo részvéte-
lét a legutobbi magyarorszagi népszamlalas (KSH
2022) alapjan 5 f6 demografiai valtozo alapjan kvo-
takovetéssel kontrollaltuk. Ezek a valtozok a kovet-
kezok voltak: nem (2 kategoria), korcsoport (5 kate-
goria), 1égio (3 kategoria — NUTS-1 régiok szerint),
telepiiléstipus (4 kategoria) és iskolai végzettség (4
kategoria). Annak érdekében, hogy a valaszadok
fenti kategoriak szerinti Osszetétele megegyezzen
a lakossagi alapsokasagi aranyokkal, tobbvaltozos
peremsulyozast alkalmaztunk az aprobb eltérések
korrigalasara. Az egyes valaszadokhoz rendelt suly-
szamok a 0,61-1,71-es tartomanyban mozogtak,
ami nem lépi tul a tarsadalomkutatasi vizsgalatok
soran elvarhatd minimum és maximum értékeket.
Az alapsokasagi adatokat a KSH 2022-es népszam-
lalasi adatai alapjan szamitottuk. A célcsoport teljes
mérete 7 millio 918 ezer 836 6 volt. A primer ku-
tatas adatfelvétele standardizalt, elé-tesztelt, online
onkitoltds kérddiv segitségével tortént, osszesen 1
000 6 vett részt a kutatasban. Az adatfelvétel 2023.
november 17. és 28. kozott tortént. A kutatas soran
zart, feleletvalasztés és Likert-skalas kérdéseket
hasznaltunk, a statisztikai elemzéshez Microsoft
Excel programot és IBM SPSS 26.0 szoftvert al-
kalmaztunk. A leir¢ statisztika mellett tobbvaltozos
elemzéseket is végeztiink, Pearson-féle y>-probaval,
95%-os szignifikanciaszinten.

EREDMENYEK
RESULTS

A minta specifikus jellemzd6i

Specific characteristics of the sample

A valaszadok nemi megoszlasa kozel kiegyen-
sulyozott volt, a megkérdezettek 52,6%-a nd, mig
47,4%-a férfi volt. Korcsoport szerinti bontas-
ban a 60 év felettieck képviselték a legnagyobb

The Hungarian Journal of Marketing and Management
aranyt (32,1%), mig a 50-59 évesek 16,1%-ot, a
40-49 évesek 18,1%-ot tettek ki. A 40 év alattiak
aranya a mintaban szintén jelentés volt: a 30-39
évesek 17,7%-ot, a 18-29 évesek pedig 16,0%-ot
képviseltek. Regionalis bontas szerint a Kozép-
Magyarorszagon ¢16 valaszadok aranya 31,5% volt,
mig a Nyugat-Magyarorszag régio lakosai 30,3%-
ban, a Kelet-Magyarorszagon ¢lok pedig 38,2%-ban
szerepeltek a mintaban. Telepiiléstipus alapjan a f6-
varosiak aranya 18,1% volt, 20,8% megyei jogu va-
rosban vagy megyeszékhelyen, 32,0% egyéb varos-
ban, mig 29,1% koézségekben vagy falvakban élt. A
valaszadok iskolai végzettsége az alabbi megoszlast
mutatta: 20,6% alapfoku végzettséggel (legfeljebb
8 osztaly) rendelkezett, 21,9% kozépfoku végzett-
séggel érettségi nélkiil, 34,3% ©érettségivel zaruld
kozépfoku képzettséggel, mig a felséfoku végzett-
ségliek aranya 23,2% volt.

Erintettség és életszinvonal érzetének
valtozasa
Changes in perceived involvement and

standard of living

A kutatas egyik f6 célja volt, hogy dsszehasonlitsuk
a fogyasztas valtozasanak tendencidit a 2022-2023-
ban jelentkezé gazdasagi nehézségek (foleg a ma-
gas inflacios kornyezet) kapcsan. Bar az inflacio
mar 2022 majusaban atlépte a 10%-os hatart, hata-
sat leginkabb 2023-ban éreztette. A kérdések meg-
fogalmazasaban a 2023-as év és az azt megel6z6
id6szak Osszehasonlitasat kértiikk a valaszadoktol.
Megallapitast nyert, hogy a 2021 decembere utani
iddszakban a populacio jelentds részét érintették a
gazdasagi kornyezet, véaratlan hatasai. Az inflacio
okozta valtozasok, a haborus kornyezet és az azzal
kapcsolatos energiavalsag dsszességében a megkér-
dezettek 79%-4t érintette komolyan vagy kozepe-
sen, ¢s csak 21% valaszolta, hogy kicsit, vagy egy-
altalan nem érezte meg ezen valtozasokat (1. bra).

1. dbra: Erintettség és életszinvonal valtozasa
Figure 1. Involvement and change in standard of living

m Jelentésen romlott  mKis mértékben romlott

Forras: sajat kutatds, n=1 000

m Nem valtozott érdemben

39

Kis mértékben javult  m Jelentésen javult

. Hogyan érintették az utobbi egy év gazdasdgi nehézségei az On csaladjat?”
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A tényleges fogyasztas valtozasa és a
fogyasztoi érzet
Changes in actual consumption and

consumer perceptions
Az életszinvonal valtozasa vélelmezhetden hatassal
volt a fogyasztasi lehetdségekre és szokasokra. Ezt
vizsgaltuk egyrészt altalaban a termékek Osszessé-
gére, majd pedig 12 termékkategoria vonatkozasa-
ban (alapvet6 ¢lelmiszerek, gylimolesok, zoldségek,
husok, tejtermékek, pékaruk, édességek és snackek,
haztartasi vegyiaruk, tisztitoszerek, egyéb higiéniai
termékek, vitaminok, étrend-kiegészitok, ruhak, ki-
egészitok, kultura és lizemanyag). 2022 juniusa ota
az élelmiszer jellegii termékek forgalma és az tizem-
anyag nélkiil szamitott teljes kiskereskedelmi forga-
lom volumenvaltozasa negativ volt (KSH 2023). A
valtozas mértéke sem nevezhet elhanyagolhato-
nak, az élelmiszerforgalom atlagosan 5,3%-kal, a
teljes forgalom pedig atlagosan 4,8%-kal csokkent
havonta. A fogyasztasuk valtozasanak iranyat és
mértékét a valaszadok a pandémia és az inflacios
valsag koziil utobbiban, azaz a gazdasagi nehézsé-
gek altal fémjelzett iddszakban becsiilték jobban.
Mivel a fenti értékitélet szubjektiv visszaemlé-
kezésen alapul, érdemes Osszehasonlitasként egy

pillantast vetni a KSH kiskereskedelmi forgalmi
adataira is (KSH 2023).

A pandémia id6szakaban a kiskereskedelmi for-
galmon nagyjabol a megel6z6 évvel azonos szinten
alakult. 2020 aprilisaban a boltbezarasok miatt volt
egy nagymértékii visszaesés, majd az ezt kovetd
2020. majus — 2021. marcius idészakban a havi
atlagos elmaradas a megel6z6 évhez képest atlago-
san 1,7%-kos volt. 2021. aprilisban — az alacsony
bazis miatt — egy kiugrast lathatunk, majd a 2021.
majus—december kozti idészak viszont egy 5%
kortili atlagos novekedést mutat. Az lizemanyagok
esetében is hasonld, de nagyobb mértékii mozga-
sokat lathatunk. Az élelmiszer kiskereskedelem
volumenvaltozasa 2022 nyaran valtott tartésan a
negativ tartomanyba, és ebbdl 2023. szeptemberig
nem is tudott kilabalni. Az alacsony bazis miatt, va-
lamint a benzinarstop kedvez6 hatasait kihasznalva
az lizemanyagforgalom lényegesen tovabb tudott a
pozitiv tartomanyban maradni, némileg késleltetve
ezzel a teljes kiskereskedelmi forgalom negativba
fordulasat is. A piaci ar visszatérése és a megel6zo
id6szak mesterségesen magas bazisa azonban 2022
decemberére mar itt is negativ volumenvaltozast
eredményezett és azota is atlagosan kézel 20%-kos
minuszban tartézkodik az izemanyagokra vonatko-
z6 index.

2. abra: A kiskereskedelmi forgalom kiigazitatlan volumenvaltozasa az el6z6 év azonos hénapjihoz
képest — 2020. januar — 2023. szeptember
Figure 2. Unadjusted volume change in retail sales compared to the same month of the previous year —
January 2020 — September 2023

e Elelmiszer és élelmiszer jellegii vegyes tizleti Gsszesen
== Nem élelmiszertermék jellegii 6sszesen

s (O557Z€ 501 lizEmanyag-forgalom nélkiil

e Gépjarmii-lizemanyag forgalom

me Mind6sszesen

Forras: KSH 2023
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Kutatasunk szempontjabol tehat azt a konkliziot
kell levonnunk, hogy a 2022-23-as gazdasagi nehéz-
ségek valojaban magasabb fogyasztascsokkenéssel
jartak', mint a pandémia 2020. marcius — 2021. de-
cemberi idészaka.

The Hungarian Journal of Marketing and Management

A fogyasztasi szokasok valtozasanak mélyebb
Osszefliggéseiért érdemes kicsit mélyebbre asni a
termékkategoridk adatainak elemzésével. Az el6z6
pontban bemutatott altalanos fogyasztasvaltozas, a
mar korabban megemlitett 12 kategoriara vonatko-
zoan is felmérésre kertilt (1. tablazat).

1. tablazat: A fogyasztas valtozasa
Table 1. Changes in consumption

Eltérés a 12 kategoria atlagatol Jelentésen romlott | Kis mértékben rom- | Nem romlott az
az ¢letszinvonala | lott az ¢életszinvonala | életszinvonala

1. alapvet6 élelmiszerek 72 (-3) 45 (-8*%*) 20 (-5*%)

2. gytimolesok, zoldségek 81 (6%) 50 (-2) 21 (-4%%)

3. htisok 79 (4) 52 (-1) 21(-3)

4. tejtermékek 74 (-1) 50 (-2) 20 (-4**)

5. pékaruk 69 (-6%%) 49 (-3) 20 (-4*%)

6. édességek, snackek 83 (8%) 67 (15%) 33 (9%)

7. haztartasi vegyiaruk, tisztitoszerek | 64 (-11%%) 38 (-14%%) 18 (-7*%)

8. egyéb higiéniai termékek 64 (-11%%) 40 (-12%%) 20 (-5**)

9. vitaminok, étrend-kiegészitok 68 (-7**) 48 (-4) 24 (-1)

10. ruhdk, kiegészitdk 84 (9%) 67 (14%) 34 (10%)

11. kultara 85 (10%) 65 (12%) 34 (9%)

12. lizemanyag 76 (1) 57 (5) 30 (6%)

A 12 kategoria atlaga 75 52 25

Forras: sajat kutatds, n=1 000

., Hogyan valtoztak meg az On fogyasztdsi szokdsai az utobbi egy évben az aldbbi drucikkek esetében?”’

Ebben a keresztabraban az keriil bemutatasra, hogy
a harom kiilonboz6 életszinvonal-érzettel rendel-
kez6 fogyasztoi csoportok, a 12 termékkategéria
atlagahoz képest sajat fogyasztasukat hogyan itélték
meg. Tehat a zardjelben szerepld negativ szamok
az atlaghoz képesti kisebb fogyasztoi volument je-
lentik, a pozitiv szamok, pedig az atlaghoz képesti
nagyobb fogyasztast testesitik meg.

A Lkultara”, a ,ruhdk, kiegészitok” ¢és a
snackek, édességek” tekintetében, jelentés 30%
feletti a ,,Joval kevesebbet fogyasztottam bel6le”
valasz, mig az ,,lizemanyag” ,,vitaminok, étrendki-
egészitok” és ,,gytimolesok” kategoriaban megfi-
gyelhetd egy olyan valaszadoi csoport, ahol tobbet,
illetve joval tobbet fogyasztott ezekbdl a termékeso-
portokbol. Osszevetve a kordbbi az életszinvonalat
és a termékekre lebontott fogyasztasi értékeket,
egymintas t-probakkal azt vizsgaltuk, hogy mely
értékek térnek el szignifikansan a féatlagtol. A leg-

markansabb eltérés a gylimolesok, zoldségek terén
adodott.

Ennek fogyasztasa a jelentds életszinvonal-rom-
last elszenvedok esetében az atlagoshoz képest na-
gyobb aranyban esett, mig az életszinvonal-romlast
nem tapasztalok esetében az atlaghoz képest kevés-
bé. Ilyen ellentétes iranyu eltérést mas termékkate-
goria esetében nem tapasztaltunk, de a csoportok
kozott egyéb eltérések adodnak. A két jobb helyzet-
ben 1év6 csoportnal az atlagosnal kevésbé esett az
alapvet6 élelmiszerek fogyasztasa, mig a harmadik
csoportban atlagosan. Erdekes, hogy a vitaminok,
étrendkiegészitok fogyasztasa viszont a jelentds
mértékben érintettek korében atlagosnal kevésbé
csokkent. Az lizemanyag fogyasztasa az atlagosnal
jobban csokkent az életszinvonal-romlast nem ta-
pasztaldk korében. Vélhetden 6k hasznalnak legin-
kabb — nélkiilozhetd célra is — személyautot, igy a
magas lizemanyag arak miatt jobban visszavettek a
koltésiikbol.

1 A KSH kiskereskedelmi adatai természetesen nem csak a haztartasok koltéseit mutatjak be, hanem tartalmazzak
az allami ¢és versenyszektor, valamint a kiilfoldiek koltéseit is. Ennek ellenére a lakossagi fogyasztok magas részaranya,
valamint a tendenciak hasonldsaga miatt a lakossagi fogyasztok korében is az aggregalt adatokhoz meglehetdsen hasonlo

adatok vélelmezhetok.
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The Hungarian Journal of Marketing and M:
Valtozas a vasarlasi szokasokban

Changes in consumer buying habits

A vasarlasi szokasokban bekovetkezett valtozasokat
a vizsgalt idoszak gazdasagi nehézségei kapesan is
néhany lehetséges viselkedésforma felsorolasaval
teszteltiik. Az elsédleges viselkedésvaltozasi for-
ma az akciofigyelés és a kedvezd ar-érték aranyu
termékek keresése lett. Lényegesen tobben voltak
ebben az iddszakban, akiknek valamilyen termék
megvasarlasarol le kellett mondania, mint a pan-
démia idején (38% vs. 24%). Nem meglepé modon
leginkabb a jelentds ¢életszinvonal-esést elszenve-

dok korében feliilreprezentalt ez a kényszer (56%).
Ugyanakkor kevesebben vasaroltak olyan terméke-
ket, amiket korabban nem (6% vs. 14%). A vasar-
lasi gyakorisag leginkabb azok korében esett vissza,
akik életszinvonaluk jelentds romlasat tapasztaljak
vagy vetitik elére: 77%-uk ritkabban jar vasarolni.
Viszont az életszinvonaluk javulasat érzok korében
teljesen kiegyensulyozott a vasarlasi gyakorisag az
el6zoidészakhoz képest. 26-26% véli ugy, hogy
gyakrabban, illetve ritkabban jar vasarolni, igy ko-
zel feliik nem valtoztatott a szokdsain.

3. abra: Valtozas a vasarlasi szokdsokban
Figure 3. Change in purchasing habits

Jobban figyeltem az akciokat, mint kordbban

Még jobban keresem a legjobb ar-érték ardnyu termékeket

Voltak olyan termékek, amelyek vasarlasarol le kellett
mendanom

Tobbet hasznalok kuponokat, mint kordbban

Voltak olyan termékek, amelyek megvésarlasat el kellett
halasztanom

Ritkdbban jértam vasdrolni. de egyszerre t6bb mindent vettem

Jelentos valtozas kbvetkezett be az dltalam vésarolt és
fogyasztott termékek korében

T6bb olyan terméket is vasdroltam, amit el6tte soha

Nem viltoztak a fogyasztisi szokasaim

Forras: sajat kutatds, n=1 000

., Az alabb felsoroltak koziil melyek voltak igazak Onre az elmiilt év alatt?”’

Jovabeli kilatasok

Future perspectives

A kutatds nemcsak visszatekintést nyujt a 2022—
2023-as inflacids valsag id6szakanak fogyasztoi
magatartasara, hanem elére tekint6 jelleggel a jo-
vobeli gazdasagi kilatasokkal kapcsolatos attitiido-
ket is vizsgalja. Az eredmények alapjan a magyar
fogyasztok jovOre vonatkozo varakozasai meglehe-
tésen borulatoéak. A valaszadok csaknem kétharma-
da szkeptikusan viszonyul a hazai gazdasagi helyzet

javulasanak lehetdségéhez, mig az optimistan nyi-
latkozok aranya mindossze 14%. Az elore tekintd
dertilatast két, jol elkiilonitheté tarsadalmi csoport
hordozza. Egyrészt a fiatal felnéttek — kiilondsen
a 18-29 éves korosztaly — korében figyelhetd meg
fokozottabb optimizmus: ebben a csoportban az op-
timistak aranya eléri a 22%-ot. Masrészt azok mu-
tatnak nagyobb bizakodast, akik sajat elmondasuk
szerint mar a targyév soran is pozitiv elmozdulast
tapasztaltak az életszinvonalukban (4. abra).

4. abra: Jovobeli kilatasok
Figure 4. Future perspectives

1 - A gazdasagi nehézségek 2024-ben is veliink maradnak =2

Forras: sajat kutatas, n=1 000

m3 =4 ©5-2024-re til lesziink a gazdasagi nehézségeken

., Mik a varakozdsai 2024-re vonatkozoan? Melyik allitas all kozelebb az On véleményéhez?”
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Bar a tobbség tovabbra is gazdasagi nehézségekre
szamitott a kozeljovoben — kiilondsen 2024 vonat-
kozasaban —, a sajat anyagi helyzetiiket illetéen a
valaszadok valamivel kevésbé pesszimistdk. Az
anyagi helyzetik romlasara mar kevesebb mint
feliik szamit, mig koriilbeliil minden &6todik meg-
kérdezett javulast is elképzelhetonek tart a szemé-
lyes pénziigyi kilatasokkal kapcsolatban. A kutatas
kitért a nagyobb értékli beszerzésekre vonatkozo
fogyasztoi tervekre is. Az eredmények szerint a va-
laszadok csaknem tobb mint felénél ovatos tervezést
igényelnek a nagyobb értékii beszerzések, addig egy
némileg kisebb, de majdnem a célcsoport felét elé-
16 fogyasztod szamara ez nem relevans téma. Sajnos
a nagyobb résziikk egyszertien nem engedhet meg
maganak nagyobb Osszegii vasarlast (33%), mig a
legfelsd tizednek (10%) nincsen erre sziiksége, mert
megvasarolhat nagyjabol mindent, amit szeretne.

KOVETKEZTETESEK
CONCLUSIONS

Az életszinvonal tekintetében az eredmények egyér-
telmi romlast mutattak. A fogyasztas altalanos
csokkenése nem volt olyan jelentds, mint az élet-
szinvonal romlasa. Ez arra utal, hogy a fogyasztok a
pénziigyi nehézségek ellenére igyekeztek fenntarta-
ni fogyasztasi szintjiiket. Megallapitast nyert, hogy
2021 decemberét kovetden a lakossag jelentds része
érezte meg a gazdasagi kornyezet varatlan hatasait.
Ez azonban a kiilonb6z6 jol meghatarozott csopor-
tok kozott eltérd volt, igy a csaladok nem egyforman
voltak érintettek a kiilsé kornyezeti tényezok valto-
zasai altal. Volt egy stabil helyzetii csoport, ahol sem
a vasarlasok, sem az életszinvonal nem csokkent,
s6t a valaszadok 12%-anal fogyasztasnovekedés
is megfigyelhetd volt, de sajnos a megkérdezettek
59%-a életszinvonalanak romlasat tapasztalta. A
jelenlegi gazdasagi valsag és a haztartasok életszin-
vonala ko6zotti kapcesolatot vizsgalva eredményeink
Osszhangban vannak Mohammed (2022) ¢és Joanna
& Lemanowicz (2023) megallapitasaival. A jovo-
ben az elemzést ki kell bdviteni, hogy részletesen
vizsgalja a magyarorszagi életszinvonal valtozasa-
it 2022 és 2023 kozott, valamint Siposné és Zsido
(2023) szerint fontos az életszinvonalat leird egyéb
mutatok elemzése is.

Az altalanos gazdasagi helyzetet nagy pesszi-
mizmus 6vezi, sok fogyaszto tovabbra is optimista a
sajat pénziigyi jovojét illetden. A valsag hosszu tava
hatasa a fogyaszt6i magatartasra azonban tovabbra
is kiszamithatatlan, addig is a fogyasztok valoszinii-
leg tovabbra is alkalmazkodni fognak az inflacio, az
energiavalsag és egyéb gazdasagi nehézségek altali
kihivasokhoz.

The Hungarian Journal of Marketing and Management

A fenti munka tovabbi gyakorlati eredményei-
ként megfogalmazhatjuk, hogy mindkét, a fogyasz-
tast jelentdsen befolyasolo idészakban, a fogyasztas
mértékét visszafogtak, de jelentdsen eltéré mérték-
ben. Kiilonboz6 fogyasztoi csoportok mashogy rea-
galtak a makrokornyezeti valtozasokra és ezen beliil
eltéréen reagaltak a vizsgalt termékcsoportok tekin-
tetében is. A gyakorlati gazdasagi szakemberek ezek
alapjan kalkulalni tudjak, hogy a tevékenységiikre
vonatkozo termékkategoriaban torténd fogyasztoi
reakciok, mely mértékben fogjak a piacukat befo-
lyasolni.
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Changes in Consumer Attitudes and Shopping Habits During the Inflation
Crisis 2022-2023 in Hungary

THE AIM OF THE PAPER

In November 2023, the Budapest University of Economics launched a representative (in terms of
gender, age, and place of residence) survey among consumers aged 18 and older to investigate the
changes in domestic consumer behavior caused by the inflation crisis of 2022-2023.

METHODOLOGY

Data collection was conducted using a pre-tested online self-report questionnaire, with a total of
1,000 participants taking part in the study.

MOST IMPORTANT RESULTS

During the period examined, domestic shopping habits were typically driven by a search for
products on discount and offering good value for money. With regard to where purchases are made,
the research findings showed that the proportion of online shoppers did not increase across the 12
product categories investigated, while the role of discount stores grew in offline shopping. The
survey revealed that one-third of the Hungarian population could not afford major expenses and
avoided taking out loans, while two-thirds of the population viewed the future with considerable
pessimism.

RECOMMENDATIONS

Based on the research findings, it is justified to develop corporate pricing and promotional strategies
that strongly emphasize value-for-money communication, as discounts and special offers have
become significantly more important in consumer decision-making. It is also advisable to strengthen
discount-oriented retail channels and lower-priced alternatives, since consumers increasingly
searched for more cost-effective solutions. Policymakers should design targeted support programs
for vulnerable households, particularly to ensure access to essential food products and everyday
consumer goods. To reduce consumer uncertainty and pessimism about the future, it may also
be necessary to reinforce educational programs that support financial awareness and long-term
household planning.
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