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Nowadays new, alternative forms of sales such as parcel delivery, direct sales, telephone and
the internet are playing an increasingly important role in commerce. Relevant literature
and statistics prove the success of e-commerce at national and international levels. Our
goal is to identify a segment of online sales where this performance is still low. Online
grocery shopping has not been integrated into consumers’ life so far, compared to other market-
leading product categories (clothing, footwear). During the secondary research, we conducted
extensive literature analysis using national and international sources. Our main goal was to answer
the questions about which product categories are popular during online shopping and what are the
factors behind the development of online consumer preferences in the FMCG product categories,
which are the influential advantages and disadvantages of packaged and fresh foods, and which are
the sources of information that most impact customers. Overall, worldwide categories such as travel,
books, music, events, fashion, IT / mobile, electronics are the most preferred product categories
among consumers in the online retail environment. From its previously neglected position, online
grocery shopping has grown and become one of the fastest growing area in the world. Factors behind
increasing consumer interest include convenience, home delivery, 24-hour availability of online
stores, and avoiding queuing. In addition, customers can easily access information before ordering
through a variety of marketing communications tools. The most common information gathering
tools are digital channels.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az elmult évtizedek jelent6sen atformaltak
az emberi életet és értékeket. Egyre inkabb
meghatiroz6 szerepet toltenek be az emberek
életében az olyan elektronikai eszkozok, mint
példaul az okostelefon, tablet vagy a laptop. Az
okoskésziilékek és internet kombinécidja altal
nyujtott kényelmi funkciék folyamatos kiak-
nézas alatt allnak. Az online torténd termék-
beszerzés az emberek életében egyre altalano-
sabba valik.

Az online fogyasztéi dontést meghatarozo
legfontosabb véltozok a termék tulajdonsagai,
az online lizletbe vetett bizalom, a termékkel
kapcsolatos tapasztalatok, vélemények, a ter-
mék ara és a megbizhat6 forrasokbdl szarma-
706 vasarloi értékelés (MICAN — SITAR-TAUT,
2020).

Egy 2014-es tanulmany szerint a fogyasz-
tok 88%-a vésarlasaikat megel6zGen, majd-
nem ugyanolyan bizalmat tanusitott az online
vélemény alkotoknak (kommentel6knek),
mint akar egy baratnak vagy csaladtagnak
(BRIGHTLOCAL, 2014).

Az Amerikai Egyesiilt Allamokban a véasér-
161 dontéshozatalt legf6képpen a digitalis csa-
tornak befolyasoljak. Ezt bizonyitja az a felmé-
rés is, miszerint a megkérdezettek 23 szazaléka
szaméra a Facebook az elsGdleges informécio-
forras, mely hatassal van vasarlasi dontéseik
meghozataldban, tovabbi 3 szazalék esetében
pedig a Twitter toltotte be ezt a szerepet.

Az egyik leggyakrabban hasznalt digita-
lis csatorna a befolyasol6 marketing terén
az Instagram. Az Instagram bejegyzések, az
Instagram sztorik, YouTube videok, Instagram
videok a legnépszeriibb és leggyakrabban hasz-
nélt eszkozok a fogyasztok elérésére és vasar-
lasi dontéseik befolyasolasira (ROCHELLE,
2019).

1994-ben, alig tébb mint 25 évvel ezelbtt
tortént az els§ dokumentalt online vasarlas
(GROTHAUS, 2015). Mara pedig hazai és nem-
zetkozi szinteken is latvanyos sikereket produ-
kal az online értékesités (ORIGO, 2018).

Vil4gszerte a piacokon az egyes termékka-
tegéridknak nagyobb az online vésarlasi pe-
netracibja, mas fogyasztasi cikkekel szemben.
Ilyen népszert termékkategoriak az utazashoz,
szorakozashoz (konyvek, zene, események)

TAPLALKOZASMARKETING

68

kapcsolodd termékek, valamint a tartos cik-
kek (divat, IT/mobil, elektronika). Az emlitett
termékkategoriak eredményességének okai: a
termék- és szolgéltatasi specifikaciok keresésé-
nek és osszehasonlitasanak a lehet&sége, a ter-
mékek elérhetGsége és az online kornyezetben
kialakitott arak, valamint a hatarokon atnyulo
vasarlas lehet6sége (NIELSEN, 2018a).

2018-as statisztikai adatok ravilagitottak
arra, hogy a globalis internethasznalok 57 szé-
zaléka vasarolt mar valamilyen divatcikket
online. Ezek eredményeképpen a ruhazati cik-
kek szerepelnek els6 helyen a vilag legnépsze-
riibb online vasarlasi kategoriai kozott. Maso-
dik helyen, 47 szazalékos arannyal talalhatok.
A legnépszer(ibb online vésarlasi kategoriakat
az 1. abra szemlélteti.

Bar a gazdasig szamos teriiletét kedvezét-
leniil érinti a koronavirus-jarvany, az online
kiskereskedelem egyel6re nem érzékeli ezt a
negativ hatast. Hazdnkban a 2020. mérciusi
30-40 szazalékos piaci béviilés, kétszerese a
prognosztizalt névekedésnek. Az még kérdé-
ses, hogy a fogyasztok a jarvany visszahtizoda-
sat kovetben visszatérnek-e a korabbi vasarlasi
szokasaikhoz, vagy fennmarad ez a noévekvd
trend és az online kereskedelem aranya huza-
mosabb ideig magasabb marad.

Az online fogyasztok szdmanak draszti-
kus novekedése a vilagjarvany kovetkeztében,
vilagszerte felgyorsitja a fogyasztéi magatar-
tas elmozduldsat az ,online first” modell felé
(GLOBAL-E, 2020).

Bizonyos termékek kereslete jelentésen
megnétt a jarvany kovetkeztében, ilyenek a
higiéniai termékek, az ételek, az otthoni mun-
kavégzést szolgald eszkozok és ezek mellett a
kertészkedéshez és a sportolashoz kapcsolodo
aruk (MAGYAR, 2020).

A jarvanyt megel6z6en az online élelmi-
szer-vasarlas kategoridja, népszertiségét és no-
vekedési iitemét is tekintve, eddig elmaradt a
vezet§ termékkategoridkhoz viszonyitva. 2019-
ben késziilt kutatasunkkal célunk volt ennek a
teriiletnek a feltérképezése.

Szakirodalmi attekintésiinkben az online
élelmiszer-vasarlas teriiletet vizsgaltuk és a ko-
vetkezd kérdésekre kerestiik a valaszt:

« Mely termékkategoridk preferaltak az

online vésarlasok lebonyolitdsa soran?

« Milyen tényez6k hiz6dnak meg az online
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fogyasztbi preferenciak kialakuldsa mo- A kutatdsi munka meghatirozod része Kkeriil
gott az FMCG termékkategoriakban? bemutatasra a harmadik fejezetben, az online

« Mely informéci6forrasokra hagyatkoz- élelmiszer-vasarlas sajatossadgainak részletezé-
nak a fogyasztok online és hagyomanyos seivel, elényok-hatranyok feltérképezésével, az
vasarlasaikat megel6zve? online élelmiszer-vasarlast megel6z6 informé-

« Melyek a meghataroz6 elényok és hat- cidforrasok Osszegytjtésével. Zarofejezetként
ranyok a csomagolt és friss élelmiszerek az online élelmiszer-vasarlas jovéjével kapcso-
online vasarlasa terén? latos gondolatokat részletezziik.

A tanulmény elsé fejezetében az online va- A cikk részben tartalmazza PIROS (2019) a
sarlas jellemz&it mutatjuk be altalanossagban, 2019. évi Tudoméanyos Diakkori Konferenciara
hazai és nemzetkozi szinteken. A masodik feje-  készitett és eredményesen bemutatott kutatéasi
zetben az FMCG, azaz a gyorsan mozg6 fogyasz- munkéjanak eredményeit, amelyet a szerzék
tasi cikkek fogalmét és egyes sajatossagait, en-  aktualizaltak és kiegészitettek relevans részek-
nek hazai és nemzetkozi trendjeit ismertetjiikk.  kel.

Ruhak (Clothes) 57
Labbelik (Shoes) 47
Elektronikai cikkek (Electronics) 40
Koényvek, zene, filmek (Books, music, movie) 36
Kozmetikumok (Cosmetics) 32
Taskak (Bags) 29
Elelmiszerek (Groceries) 28
Haztartéasi gépek (Household appliances) 27
Butor és haztartasi cikkek (Furniture and... 19
Sport és szabadid6 (Sports and outdoor) 18
. o 10 20 30 40 50 60
1. ABRA FIG. 1
A vilag legnépszeriibb online vasarlasi kategoriai 2018-ban, %
(Most Popular Online Shopping Categories Worldwide in 2018, %)
Forrés (Source): STATISTA (2018) alapjan sajat szerkesztés (Authors’ compilation based on STATISTA, 2018)

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES — a hagyoményos kereskedelem. Ennek oka a be-
LITERATURE REVIEW szallitok széleskor(i elérhet8sége, a magas va-

laszték, a mindségi termékek, a versenyképes
arképzés, az alternativ teljesités és szallitas, a
fizetési lehetGségek, az egyszertibb weboldal
hasznalat és a novekvd felhasznaléi bizalom
(NIELSEN, 2018a).

2019-ben az online vasarlok 22%-a 18 és 24

A globélis online értékesités a NIELSEN 2018. év kozotti volt, mig 31,0% -a pedig 25-34 éves

évi adatai alapjan 2,3 trillié dollart tett ki. Ez a korfzsopf)rtba 'tartozs)tt. EZ_ a két korcsoport
teljes értékesités 10,2%-a, amely 2021. évre vo- & P1ac tobb mint felét lefedi. A nemek aranya

natkozoan vérhatéan 17,5%-ra fog emelkedni. kiegyenstlyozottnak tekinthets, az online fo-
p o p p o p

Kina e-kereskedelmének a teljesitménye a leg- gy?S,ZEOk 54%-a férfi, mig 46%-a nd volt a ta-

jelentdsebb (672 milliard dollar), mig masodik V@ Yllcﬁf’b??-h ‘] K ussiArvAny b

helyen az Amerikai Egyesiilt Allamok (USA) ta- ,E (;“re a{ atolag a oronawrus-Jarvarll(y a-

lalhat6 340 milliard dollérral, illetve harmadik ~ t4sat figyelembe véve 2020-ban az e-keres-

helyen kovetkezik az Egyesiilt Kiralysag 340 kedelen_l piacén' a ,beYétel a2 275 953 mﬂ!ié
millidrd dollérral (ZENTAI, 2018). USD-t is el fogja érni. Ebbdl Kina online ér-
A Nielsen adatai alapjan az online kereske- tékesitésbdl szarmazo bevétele meghatarozo

delem négyszer olyan gyorsan novekszik, mint részt képvisel a maga 1057 047 milli6 USD-val.

2.1. Online vasarlas alakulasa vilag-
szerte és hazankban — The Evolution
of Online Shopping Worldwide and in
Hungary
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Masodik helyen az Amerikai Egyesiilt Allamok
all, mig harmadik helyen pedig Japan. A bevé-
telek terén varhatbéan 8,1%-os éves novekedés-
sel lehet szdmolni, igy 2024-re ez az érték az
elérejelzések alapjan 3 102 791 is lehet. A piac
legnagyobb szegmensét tovabbra is a ruhazati
cikkek alkotjak, amelynek becsiilt piaci volu-
mene 2020-ban 583 191 milli6 USD. 2024-re
az e-kereskedelem piacan a felhasznalok szama
varhatéan megkozelitleg 4658,1 milli6 lesz
(STATISTA, 2020a).

Magyarorszagon 2017-ben elfogadésra ke-
riilt a Digitalis Kereskedelem-fejlesztési Stra-
tégia (DKFS), mely korményrendelet célja a
hazai elektronikus kereskedelem erdsitése,
akadalymentesitése és az ezen a teriileten mi-
kodé vallalkozasok versenyképességének nove-
lése (KORMANY, 2017).

A feln6tt kortt magyar internetez6k 91%-a
(5,4 milli6 f6) vasarolt mar legalabb egyszer az
elmault év soran, mig 78%-uk legalabb negyed-
évente. Egyre tobb hazai felhasznél6 (kb. 1,2
millié f6) vett mar igénybe online bevasarlasi
szolgéltatasokat (pl. Auchan, Tesco). Az inter-
netes vasarlasok atlagos kosarértéke 15 400 Ft
(ENET, 2019a).

Hazankban 2019-ben az online kiskereske-
delmi forgalom elérte a 781 milliard forintot.
2018-as adatokkal Osszevetve ez 17 szazalékos
novekedést jelent. Elérejelzések szerint a ma-
gyarorszagi e-kereskedelem forgalma 2024-re
meghaladhatja akar az 1700 milliard forintot
is. Termékkategoriak esetében a legnépszertibb
cikkek a ruhézat (57%), a mobiltelefon és kie-
gészitbk (56%), illetve a jaték/ajandék (52%).
Mig szolgaltatasok koziil pedig a szallasfogla-
las (60%), majd ezt koveti a belépGjegy (mozi,
kiallitas) (44 %), valamint a biztositas (37%). A
hazai online fogyasztok 50%-a, akik kordbban
kiilfoldrél rendeltek kiilonbozd termékcikke-
ket, a jarvanyhelyzet kovetkeztében mell6zik
a hataron tali rendeléseket. FGként az 5000
Ft alatti vasarlasok a meghatarozoak, minél
magasabb a fizetend6 Osszeg, annal ritkabb
a vasérlas. Még inkabb jellemz§ a kisebb ko-
sérérték (legtobbszor 3000 Ft alatt) a kiilfoldi
vasarlasok esetén (ENET, 2020).
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2.2, Gyorsan mozg6 fogyasztasi cikkek
online piaca — Online Market of Fast
Moving Consumer Products (FMCG)

Megannyi valtozason ment keresztiil az ut6bbi
idében az FMCG-piac, koszonhetGen az online
és mobil elosztasi csatorndk megjelenésének,
valamint a fogyasztdi preferenciak diverzifika-
cijanak (KANTAR WORLDPANEL, 2015).

A gyorsan mozg6 fogyasztasi cikkek kate-
goriajaba olyan termékek tartoznak, melyeket
napi vagy heti szinten kell Gjra vasarolniuk a
fogyasztoknak. Ilyenek tobbek kozott a koz-
metikumok, a mosoészerek, a samponok, pi-
perecikkek, valamint a nem tartés cikkek, a
mtanyag és a papir termékek, tovabba a szé-
raz- és friss élelmiszerek, italok (QUESTED et
al., 2011; STAHEL és CLIFT, 2015).

Maés globélis piacokkal dsszevetve Dél-Ko-
redban és Kindban a legnagyobb mértéki az
online FMCG termékek vasarlasi aranya Ezek-
ben az orszagokban, ahol az online torténd
vasarlas er6teljesen jelen van, sikeriilt tovabbi
novekedést elérni a szaraz- és friss élelmiszerek
online piacan. 2022-re az FMCG e-kereskedel-
me meghaladhatja a 400 milliard dollart, és
ezzel az 6sszes FMCG globélis értékesitésének
10—12%-at teheti majd ki. Fontos a vallalatok
szamara, hogy megértsék, mely tényez6k ve-
zetik vagy gatoljdk az e-kereskedelem nove-
kedését, és hogy ezek a tényezék hogyan kap-
csolddnak egyméashoz piaci szinten. Ezeknek a
feltérképezése és megértése egy nagyszerd be-
tekintést nytjt a jelenlegi és a felmeriil6 lehetd-
ségek rejtelmeiben. Egyre nyilvanvalobb, hogy
a legtobb FMCG marka esetében a jovGbeli
eredményességet rendkiviill nagymértékben
meghatarozza az online sikerességiik (NIELSEN,
2018b).

A hazai tendenciak hasonléak a nemzetkozi
piacokkal az FMCG szektor e-kereskedelemben
vald kiugrd fejl6dését illet6en (GKI DIGITAL,
2019). Hazankban az FMCG termékek eseté-
ben az online vaséarlasok atlagos kosarértéke
megkozelit6leg 23 ezer forint. Magyarorszagon
az online vasarlok korének legnagyobb bazisat
700 ezer fével azok képzik, akik FMCG termé-
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ket online igen, de élelmiszert interneten még
nem véasaroltak. 440 ezer f6vel a masodik cso-
portot azok teszik ki, akik interneten keresztiil
(is) rendelnek élelmiszert. A legkevesebb f6t
szamlalod csoport (kozel negyedmillié {6) tag-
jai ugyan vasérolnak mar online, de a gyorsan
forgb termékek beszerzésénél még ragaszkod-
nak a hagyoméanyos tton torténd beszerzéshez
(TRADE MAGAZIN, 2019).

A magyar piacon az FMCG online kereske-
delmi szektorban a Tesco a piacvezets, amely
2013-ban inditotta online tevékenységét. Je-
lent8s szerepl6ként emlithet6 az Auchan, a
Spar, a Prima online és a G’'Roby. Az online
bevasarlast igénybevevék (kb. 1,2 millio f6)
talnyomo tobbsége (67%) a Tesco szolgaltata-
sat probalta ki, mig 27%-uk az Auchan Online
Aruhazat vélasztotta (ENET, 2019b).

Egyes termékkategoriak online kereslete
kifejezetten a koronavirus-jarvany miatt len-
diilt fel (élelmiszerek, tisztitoszerek, vitami-
nok, gyogyszerek és egyéb FMCG termékek)
(GKI DIGITAL, 2020).

2.3. Online élelmiszer-vasarlas ten-
denciai — Trends of Online Grocery
Shopping

Az 1990-es évek vége pozitiv jovEképet veti-
tett el6re az internetes kiskeresked6k szaméara.
Alig kezd6dott meg a termékek online moédon
torténd beszerzése akkoriban, de maéris széles
korben elterjedt az a vélemény, miszerint ez az
0j vasarlasi modszer teljesen forradalmasitja
az ipart.

A legnagyobb kiskereskedelmi 4gazatként
az élelmiszeriizletek hamar fokuszpontba ke-
rilltek. Azonban az online értékesités korai
mozgatérugdi nem szupermarketek vagy élel-
miszergyartok voltak, hanem a technolégi-
ai vallalkozdsok (ONESPACE, 2018). Ennek
oka, hogy az élelmiszerek online vésarlasa
jelentdsen kiilonbozik az altalanos online va-
sarlast6l, a vasarlas gyakorisagat-, a termék
szavatossagi idejét és a termékkinalat valtozé-
konységat tekintve, ezzel okozva tobb nehéz-
séget (MORTIMER et al., 2015).

Maéra azonban az élelmiszerek interneten
torténd értékesitése messze a legdinamikusab-
ban novekvd élelmiszerelosztasi csatornatipus.
Négy meghataroz6 trend korvonalazodik az
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online élelmiszer-vaséarlas terén. Ilyen trend
a kényelem, amely minden foldrajzi teriileten
noveli a keresletet. Tovabbé a fenntarthatosag,
mivel napjainkban a kornyezetvédelmi kérdé-
sek egyre meghatarozobbak. Technologia és
teljesitmény, mind az ellatasi lancok, mind a
fogyaszt6i élmények atalakitasaval. Személyes-
ség és egyediség, mivel a marketingszakembe-
rek 4j modszereket keresnek a fogyasztok online
vonzéasara és tartés kapcsolatok kiépitésére
(THE TETRA PAK INDEX, 2018).

Bar piaconként eltérék lehetnek a nézetek,
de eldrelathatolag az online élelmiszer-va-
sarlas, mint vasarlasi tipus sokkal dinamiku-
sabban fog novekedni, mint barmely maésik
termékkategoria (pl. miszaki, elektronikai
cikkek). Az online értékesités hatotavolsaga
folyamatosan novekszik, azonban a jelenlegi
szerepl6k és az Gjonnan belépd vallalkozasok
lefedettsége jelenleg f6varos, és megyeszék-
hely-centrikus (K. KISS, 2018).

Az online torténd élelmiszer-vasarlas egyre
inkabb a széleskor( atalakulas katalizatoranak
tekinthet8. Stéphane Roger, a Shopper and
Retail globalis igazgatbja ugy véli, a valtozas
mogott meghtazodo célok kozott a jobb vasarla-
si élmény nyujtasa (online értékesités soran) és
az egész ellatasi lancban kialakitott hatékony-
s&g szerepel.

2.3.1. Globalis online élelmiszer-vdasarlasi szo-
kasok — Global Online Grocery Shopping
Behaviour

Napjainkban az online élelmiszer-vasarlas
(OGS) az egyik legdinamikusabban fejl6d6 te-
riilet az online vasérlason beliil.

2019-ben Dél-Koreiban és Kindban vasa-
roltik alegtobb élelmiszert online (BUCHHOLZ,
2020). Ugyanebben az évben Eur6péaban a hol-
landok egyharmada vasarolt valamilyen for-
maban élelmiszert online, ezzel megelGzve az
Egyesiilt Kiralysagot (RAYNOR, 2020). Azon-
ban a koronavirus terjedése kovetkeztében az
Egyesiilt Kiralysagban, az 4gazat 33%-o0s nove-
kedése varhat6 2020-ra (SKELDON, 2020).

Az elGrejelzések szerint viszont a német
online élelmiszerboltok piacin lesz majd a leg-
nagyobb relativ névekedés, varhatéan 1,3 mil-
lidard USD-rél 3,8 millidrd USD-ra novekszik
(WUNSCH, 2020).
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Az Amerikai Egyesiilt Allamokban 22%-
kal névekedett az online élelmiszer-értékesités
2019-ben. A COVID-19 lezarasok kovetkezté-
ben a magas kereslet hatasara 2020-ban meg-
kozelitéleg 40%-os novekedés varhato.

A legtobb termékkategoria online értékesi-
tésében novekedés tapasztalhato, az egy évvel
korabbi adatokhoz viszonyitva. Vélaszadok
68,5%-a vasarolt interneten csomagolt, nem
friss élelmiszert, 41,0%-a fagyasztott élelmi-
szereket, 41,7%-a kenyeret és pékarut, 39,1%-
a friss gyliimolesot és zoldséget, 38,9%-a tejet,
hdst, halat és tojast (REDMAN, 2020).

2.3.2. Hazai online élelmiszer-vasarlasi
szokasok — Online Grocery Shopping
Behaviour in Hungary

A jarvany hatasara megvaltoztak a hazai va-
sarlasi szokasok. Az elmult hetekben az online
vasarlasok meghaladtak az 6sszes egyéb koltési
format. Bar nétt az igény a virtualis élmények
irdnt, ugyanakkor a magyarokban tovabbra is
megvan a félsz az online visszaélések kapcsan
dertilt ki egy friss Mastercard felmérésbdl. A
megkérdezettek 60%-a tart ezen okok miatt az
online rendeléstél.

Mindezek ellenére a magyarok 17%-a tobb
pénzt kolt virtuélis élményekre a korabbiaknal.
Viszont 91% figyel arra, hogy mit és hol vasarol
online. A megkérdezettek 84%-a az online fize-
tés biztonsaga érdekében ismerds keresked6k-
nél vasarol (SZABO, 2020).

Az online rendelt élelmiszerek kiszallitasi
hatarideje egyre hosszabb a hirtelen megug-
rott igények kovetkeztében. A megkérdezettek
tobb mint fele valasztana a Tesco-t az online
élelmiszer-vasarlasok lebonyolitasara, 30% az
Auchan-t és 23% pedig a Spar-t.

A Reacty Digital méarcius 12. és 15. kozott
készitett egy online kérdGives felmérést, mely
szerint az internetez6k tobb mint harmada
rendelne online élelmiszert a koronavirus ha-
tasara, ezzel szdmolva akar a dupléjara is néhet
azoknak aranya, akik online fognak bevasarol-
ni a jov6ben. ElsGsorban a ndk, illetve a 30-39
éves korosztaly vélekedik ugy, hogy a korona-
virus-jarvany a korabbi elképzeléseiknél is na-
gyobb mértékben lesz hatassal a vasarlasi szo-
kasaikra. A jarvanyt megel6zéen a 30-39 éves
korosztaly haromnegyede nem vette szamités-
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ba az online elérhet6 vasarlast. Tovabba az is
kideriilt a felmérésbdl, hogy az 50 év felettiek is
egyre nyitottabbak erre a lehet§ségre (MAGYAR
NEMZET, 2020).

2.3.3. Az internetes élelmiszer-vdasarlas
elényei és hatranyai — Advantages
and Disadvantages of Online Grocery
Shopping

Az e-kereskedelem szdmos elényt nydjt a fo-
gyasztoknak a hagyoményos dton torténé ter-
mékbeszerzéshez képest.

A korabbi kutatasok azt mutatjak, hogy az
e-kereskedelmi el6nyok pozitivan befolyasol-
jék a fogyasztok hozzaallasat az online vasar-
lashoz, valamint novelik annak valoszintiségét,
hogy kiilonboz§ termékeket és szolgaltatasokat
vasaroljanak az interneten (CHANG, 2011;
CLEMES et al., 2014; ELWALDA et al., 2016;
JIANG et al., 2013).

Ugyanakkor az online élelmiszerboltbol
torténd vasarlasnak vannak akadalyai és hat-
ranyai is (KARPINSKA-KRAKOWIAK, 2014).

Az online élelmiszer-vasarlassal kapcsola-
tos elényoket és hatranyokat az 1. tablazatban
részletesen rendszerezziik.

2.4. Az online élelmiszer-vasarlas jovéje
— Future of Online Grocery Shopping

LOBECK (2016) véleménye szerint harom té-
nyez6 testesiti meg az OGS kihivasait a jovo-
ben, ezek pedig a kovetkezék: modositani és
diverzifikalni a termékskaldkat, finomitani a
marketing taktikakat, és modositani az ellatasi
lancokat.

Az online vasarlas szerepe a kereskedelem-
ben folyamatosan novekszik. Ennek oka, hogy
az 1j, felnovg vasarléer6 mar teljes természe-
tességgel mozog a digitalis térben. Kiilonosen
érintett ebben az 1995 utan sziiletett Z-gene-
réacio, hiszen tagjai egy poszt-digitalis vilagban
néttek fel, ahol a technoldgia az életiik alapvetd
részét képezi. Igy az online vasarlas sem idegen
szamukra (HVG, 2020).

A DELOITTE (2018) szerint az online élel-
miszer-véasarlas terén a jovében a legnagyobb
attorést a virtuélis valosidg hozhatja el. A jo-
vGében az emberek otthonai (okos otthonok)
tobbesatlakozos eréforrasokka alakulnak at, és
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1. TABLAZAT

TABLE 1
Online élelmiszer-vasarlas el6nyei és hatranyai

(Advantages and Disadvantages of Online Grocery Shopping)

Elényok (Advantages)

Kényelem (Comfort)

Néhany kattintassal, széles termékskalabol valogathatunk az interneten. (With a few clicks, you
can choose from a wide range of products on the Internet.)

Hazhozsz4llitas lehetGsége
(Delivery service)

Kiilonosen elényds a tavoli teriileteken €16 emberek, vagy példaul az idGsek, a csokkent mozgas-
képességliek vagy a kisgyermekes csaladok és a teljes munkaid6ben foglalkoztatottak szamara.
(Particularly advantageous for people living in remote areas, such as the elderly, people with
reduced mobility or families with young children and full-time workers.)

Nincs zérora (No closing
hours)

A nap 24 6rajaban felkereshetd és rendelés kezdeményezhet6. (You can contact them 24 hours a
day and place an order.)

Virtualis kosar (Virtual
shopping cart)

A kosarak osszetétele egyszertien varidlhato, hiszen a virtualis termékek visszahelyezéséhez csak
egy ,kattintas” sziikséges. (The composition of the baskets can be easily varied, as it only takes
one "click" to remove virtual products.)

Nincs sorbanéllas a kasszak-
nél (No queues)

Az online kornyezetben nem kell olyan bosszisagot és irritaciot kivalto tényezGkkel szembesiilni,
mint példaul a zstfoltsig, hangzavar, hosszii sorok. (In the online environment, you do not have
to deal with factors that cause annoyance and irritation, such as clutter, loudness, long queues.)

Hatranyok (Disadvantages)

Varakozasi id6 (Waiting
time)

A kiszallitas idGigényes lehet, kiilonosen kiilfoldi webaruhazbol torténd rendelés esetén, bar utob-
bi élelmiszerek rendelésekor korlatozottan érvényes. (Delivery can be time consuming, especially
when ordering from a foreign country’s webshop. Although the last statement is limited when
ordering food.)

Szallitasi dijak (Shipping fee)

A kiszallitas koltségekkel jar, szallitasi dijat kell fizetni, melyek csak nagyobb értéki vasarlasok
esetén keriilnek elengedésre. (There are shipping fees. However, in the case of larger purchases,
there are online stores that will release the shipping costs.)

Nem teljesitett megrendelé-
sek (Order has not arrived)

Sajnos el6fordulhat, hogy a rendelés sikertelen és a teljesitésre nem kertiil sor. Ilyenkor a probléma
megoldasa plusz intézkedéseket igényel. (Your order has not arrived. In that case, to solve the
problem takes extra energy and time.)

Az egyes termékek hibasan
értékelhetSk (Bad quality
pictures of the products)

Néhany online termék képmindsége alacsony, vagy nincs is kép a termékrél, ami megneheziti a
tényleges méret, stly és érték megbecsiilését. (Some online products have low quality pictures
which makes it difficult to estimate actual size, weight, and value.)

Személytelenebb a hagyoma-
nyos vasarlashoz viszonyitva
(Less personal compared to
traditional shopping)

Bizonyos személyes igények korlatozottan kielégithetdk az internetes vaséarlas soran, azonban
vannak olyan fogyasztok, akiknek sziikségiik van a fizikai aktivitasra és az érzékszervi tapasztalas-
ra a vasérlas soran. (Some personal needs are limited when we are shopping online and there are
consumers who need physical activity and organoleptic use during shopping.)

Hagyomanyos iizletek
specidlis ajanlatai, akci6i
nem érvényesiilnek (Special
offers of traditional shops
are not valid)

Gyakran az arakat alacsonyabbnak gondoljak a fogyasztok az interneten, méasrészrél igy a vasarlok
elesnek a hagyoményos iizletek altal nyujtott specidlis ajanlatok és akeiok igénybevételének lehe-
t6ségétdl. (Consumers often think that prices are lower on the Internet, but on the other hand,
they lose the ability to take advantage of special offers and promotions offered by traditional
stores.)

Forras (Source): CHANG, 2011; CLEMES et al., 2014; ELWALDA et al., 2016; JIANG et al., 2013; KARPINSKA-K., 2014;
NICOLE, 2019; NIELSEN, 2017; SANA COMMERCE, 2019; TARI, 2018 alapjan sajat szerkesztés (Authors’ compilation
based on CHANG, 2011; CLEMES et al., 2014; ELWALDA et al., 2016; JIANG et al., 2013; KARPINSKA-K., 2014; NICOLE,
2019; NIELSEN, 2017; SANA COMMERCE, 2019; TARI, 2018)

a technoldgian keresztiil képesek lesznek kom-
munikalni a fogyasztokkal. A technologia és a
kifinomult rendszerek lehetévé teszik, hogy
az e-kereskedelem integralédjon a fogyasztok
mindennapi életébe.

Azonban 2019 decemberében az Egészség-
igyi Vilagszervezet (WHO) kinai irod4jahoz
érkezett jelzések alapjan Wuhanban egy is-
meretlen eredetd tiidégyulladasos megbetege-
dést regisztraltak. Ezt az ismeretlen betegséget
2020. januarjaban az Gj tipusd koronavirus-
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ként azonositottak (KORMANY, 2020).

A koronavirus-jarvany pedig minden ne-
gativ hatésa ellenére egy igéretes jovét vetit
elre az online élelmiszer-vasarlas szamara. A
virust megel6z6en a fogyasztok tobbsége ha-
gyomanyos tton szerezte be a sziikséges élel-
miszereket a haztartashoz, am a vildgjarvany
sok embert kényszeritett, prioritasainak meg-
véltoztatasara.

Az, hogy az online élelmiszerboltok meny-
nyire felelnek meg a keresleti oldal altal té-
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masztott elvarasoknak a vildgjarvany idején,
meghatirozb szerepet jatszanak a vilag leg-
nagyobb online élelmiszerboltjainak jovGjére
a jarvany utan. Azon online élelmiszerboltok,
amelyek a pandémia ideje alatt képesek voltak
megfelelni a fogyasztok igényeinek, valoszint-
leg a belathat6 jov6ben is képesek lesznek meg-
tartani az tigyfeleket (KEYES, 2020).

Az online élelmiszer-vasarlas keresletének
novekedése nem azt jelenti, hogy a koronavi-
rus-jarvany véget értével, megszlinnek a hagyo-
manyos élelmiszeriizletek. Azonban varhatoéan
4j szintre emeli az online élelmiszervasarlast.
Ez azt jelenti, hogy az élelmiszer-kiskereske-
déknek péarhuzamosan rovidebb, kozéptavia
és hossza tava stratégiakat kell kidolgozniuk,
hogy megfeleljenek a fogyasztoi kereslet ezen
1j novekedésének (FABRIC, 2020).

3. KOVETKEZTETESEK —
CONCLUSIONS

Az elmult tiz évben dramai moédon megnétt
az aruk és szolgéltatasok internetes vasarlasa.
A globalis online értékesités soha nem latott
viragkorat éli, amelyet jol bizonyit, hogy nove-
kedési potenciélja négyszerese a hagyomanyos
kereskedelemnek. Vilagszinten Kina, az USA és
az Egyesiilt Kiralysag a meghatarozo szerepl6i
a piacnak.

Hazankban is egyre nagyobb nyitottsagot
és hajlandésdgot mutatnak a fogyasztok az
online termék-, illetve szolgaltatasvasarlas ira-
nyéba (SZABO, 2020).

Vilagszerte a piacokon az online termékka-
tegoridk kozil az utazés, szérakozas (konyvek,
zene, események), valamint a tartos cikkek (di-
vat, IT/mobil, elektronika) a fogyasztok koré-
ben a legkedveltebbek az online kiskereskedel-
mi kornyezetben (NIELSEN, 2018a).

Az FMCG szektor (gyorsan mozgb fogyasz-
tasi cikkek) az elmult években kiugrd fejl-
désen ment keresztiil és meghatarozd részét
képezi mind a globélis és mind a hazai e-keres-
kedelemnek (GKI DIGITAL, 2019). Az online
élelmiszer-vasarlas az eddigi hattérbe szorult
pozicibjarol mara az egyik legdinamikusabban
fejl6dé teriiletté nétte ki magat vilagviszonylat-
ban.

Egyre nagyobb a hajland6sag mutatkozik az
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4j termékkategoridk online vésarlasa irant is,
kiilonos tekintettel a boltokban hagyoméanyo-
san forgalmazott termékekre. Mindezt elGse-
gitette a koronavirus-jarvany, hiszen bizonyos
termékkategoriak online kereslete kifejezetten
fellendiilt a hataséara. Ilyen az utobbi idében
megnovekedett keresletti cikkek az élelmisze-
rek, tisztitoszerek, vitaminok, gyogyszerek és
egyéb FMCG termékek (GKI DIGITAL, 2020).

Az élelmiszert az interneten beszerz6 egyé-
nek szdmanak novekedésével egyre nagyobb
igény mutatkozik a dontéshozatalukat befo-
lyasol6 tényez6k felismerésére és megértésére.
Megéllapithatd, hogy hazankban kialakult egy
kozel fél millié f6b6l allo fogyasztdi szegmens,
akik szivesen szerzik be az élelmiszereket online.
Azonban ez a fogyasztdi kor a koronavirus ha-
tasara kib6viilt (ENET, 2020).

Az online élelmiszer-vasarlassal szemben
tamasztott attitid orszagonként, kultdranként
eltér. A fogyasztok érdekeltségének novekedé-
se mogott meghtiz6do tényez6k a kényelem, a
hézhozszallitas lehet6sége, az online webaru-
hézak napi 24 6ras elérhet6sége, a sorbanal-
las kellemetlenségének elkeriilése. Ezek az
elényok kiilonosek felértékelédtek az utdbbi
hetekben. Azonban hatranyként emlitendd a
kiszallitasi id6- és dij, tovabba a nem teljesitett
rendelések és a hagyomanyos iizletek specialis
ajanlatainak elmulasztasa (KARPINSKA-KRA-
KOWIAK, 2014). A koronavirus idején a hirte-
len megnovekedett kereslet gondokat okozott a
rendelések idében torténd teljesitése kapcsan.

A fogyasztok vasarlasaikat megel6zéen kii-
I6nféle marketingkommunikaciés eszk6zok se-
gitségével egyszertien juthatnak informéaciok-
hoz, melyre nagy is az igénylik. Leggyakoribb
informaciogytijté eszkozok a digitalis csator-
nék: az e-WOM, az online kozosségi oldalak, a
blogok stb (ROCHELLE, 2019).

4. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Napjaink kereskedelemében egyre fontosabb
szerepet jatszanak az 1j, alternativ értékesitési
formak, mint példaul a csomagkiildés, a direk-
tértékesités, a telefon és az internet. Relevans
szakirodalmak és statisztikai adatok bizonyit-
jék az e-kereskedelem sikerességét hazai és
nemzetkozi szinteken. Célunk volt az online
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értékesités egy olyan szegmensét feltérképezni,
ahol az emlitett eredményesség még mérsékel-
ten van jelen. Az online élelmiszer-vasarlas ed-
dig még nem integral6dott a fogyasztok életébe
olyan mértékben, mint méas piacvezet6 termék-
kategoriak (ruhak, 1abbelik).

Azonban a koronavirus-jarvany egyes ter-
mékkategoéridk online keresletét kifejezetten
serkentette (élelmiszerek, tisztitdszerek, vita-
minok, gyogyszerek és egyéb FMCG termékek).

A kérdéskor vizsgalatara a szekunder ku-
tatés soran széleskord szakirodalmi elemzést
folytattunk hazai és nemzetkozi forrasokat
hasznélva, koncentralva a kiilfoldi forrasokra.
A tanulmanyban meghataroztuk, hogy mely
termékkategoriak kedveltek az online vésar-
lasok kezdeményezése soran, illetve milyen
tényez6k htzodnak meg az online fogyasztoi
preferencidk kialakitisa mogott az FMCG ter-
mékkategoridk esetében. Tovabba rendszerez-
tiik a kiilonféle el6nyoket és hatranyokat a cso-
magolt és friss élelmiszerek online beszerzése
terén. Valamint azonositottuk, hogy melyek a
véasarlokra leginkabb hatéssal lev6 informacio-
forrasok. Osszességében elmondhato, hogy az
online élelmiszer-vasarlas, mint vasarlasi tipus
az eddigi hattérbe szorult pozicijabol mara
az egyik leggyorsabban fejl6dé teriiletté nét-
te ki magat vildgviszonylatban. Az interneten
torténd élelmiszer-beszerzésnél a fogyasztok
érdekeltségének novelése érdekében fontos té-
nyez6ként tekinthetiink a tranzakci6 kényelmi
funkcibjara, a hazhozszallitas lehetGségére, az
online webaruhazak napi 24 6réas elérhetésé-
gére, illetve a sorbanallas kellemetlenségének
elkeriilésére. Az online platformokon torténd
élelmiszer-vasarlas legf6bb gatl6 tényezdje pe-
dig az a fogyaszt6i félelem, hogy a kiszallitott
termékeknek megkérdGjelezhet§ a mindsége.
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