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Consumer Behaviour of Generation Y and Z during the
Pandemic: Attitude Change towards Restaurants and
Delivery

Bendeguiz Richdrd Nyikos*

ABSTRACT: With the appearance of the coronavirus, companies across sev-
eral industries were required to alter their business models in order to avoid
going bankrupt. Hospitality is commonly considered as one the most vulnera-
ble industry for pandemics, therefore the decline on a global scale was inevita-
ble. The occupancy rate of European hotels experienced an overall significant
decline in 2020 and reached the lowest peak in May at 13.3%. Compared to the
data from May 2019, this meant a drop of 82.3%. Restaurants also felt the neg-
ative effect of the pandemic: compared to the data of 2019, at the end of Feb-
ruary, European restaurants started to experience declines on a daily basis.
With the additional unfortunate events and governmental restrictions, not even
in a single month were restaurants able to achieve the number of customers
served that they reported in 2019. Even though restaurants on a global scale
were seriously impacted by the COVID-19 pandemic, the role of delivery ser-
vices and food delivery applications (FDAS) has significantly grown and the
number of global customers is still increasing. The market size of the global
online food delivery sector was 107.44 billion US Dollars in 2019 and expected
to reach 154.34 by the end of 2023. There is a wide range of factors that influ-
ences consumer behaviour such as quality of information, the design and ac-
cessibility, reduction on waiting time and experiences regarding online orders.
This research aims to uncover the significance of these dimensions with the
support of a primary research conducted in Hungary in order to discover
whether the international trends are also applicable in the country.

KEYWORDS: COVID-19, pandemic, consumer behaviour, customer satisfac-
tion, food delivery

JEL Codes: D12, D91, E21

Introduction

The short-, medium- and long-term socio-economic consequences of the
new coronavirus epidemic in COVID-19 in 2020, as well as their territorial
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implications, are still difficult to assess. The crisis accompanying the epi-
demic has led to new life situations in almost every area of life. The effects
are profound and complex, and the direct and indirect correlations suggest
changes in the future functioning of society and the economy. As a result
of the crisis, solutions that help decrease the spreading of the virus by re-
ducing the number of face-to-face encounters have suddenly emerged and
become commonplace in several areas. The solutions such as home office
or home education have become commonly used, their rapid expansion and
wider acceptance is remarkable (Lennert, 2020). There is still a need for
effective policy interventions and the development of different solutions
(Gombos et al., 2020). Detailed and interdisciplinary researches are re-
quired in order to assess the mechanisms through which the pandemic and
the ensuing economic crisis affect territorial inequalities and territorial pro-
cesses. It is also an important task to explore the extent to which industrially
differentiated intervention is needed in the policy responses and measures
given to the economic effects of the epidemic and whether these action are
reflected in economic protection measures.

The new coronavirus infectious disease caused an outbreak in the
world for the first time in the world in the Chinese city of Wuhan in De-
cember 2019. After the first case, the disease spread worldwide within a
few months, leading the World Health Organization (WHO) to declare a
pandemic on 11 March 2020. The first two diseases were registered in
Hungary on 4 March 2020, and then on 11 March the government declared
an epidemic emergency in the country.

The epidemic has caused radical changes in everyday life and led to
the development of novel social phenomena that may even persist in the
long run. During the emergency, due to the restrictions, people were
forced into quarantine, their work was done remotely and in digital dis-
tance education, students studied at home. The technological advances of
the digital world and the role of broadband internet access have signifi-
cantly increased. In this connection, however, it is a domestic problem
that the opportunity is given through digital platforms, but they are not
available everywhere and for everyone. In many cases, access to and use
of the Internet and the toolkit are also lacking.

Digital services that minimize face-to-face encounters have also be-
come increasingly popular, the epidemic forced the digital divide in Hun-
gary to quickly decrease. In only a few months the use of digital services,
purchasing tickets, booking appointments or ordering food through digital
channels have become a common practise for a wider range of people. At
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the same time, the conditions for adaptation are provided in a territorially
differentiated way. In the more favourable, typically urbanized areas of
the country (metropolitan agglomeration, county capitals and their catch-
ment areas), the digital switchover posed little difficulty for the general
public, as conditions were provided (infocommunication tools, internet
access, digital competencies). In contrast, in less developed, rural areas of
the country, especially those belonging to the external and internal periph-
eries, broad social groups may have faced the usual inaccessibility of var-
ious public and private services due to lacking of tools or digital compe-
tences. Supermarkets has started to offer the online grocery shopping for
additional regions, therefore the less developed areas also had the oppor-
tunity to narrow the digital divide in the country in case having the re-
quired technological and digital tools.

With the appearance of the coronavirus, companies across several in-
dustries were required to alter their business models in order to avoid go-
ing bankrupt. Hospitality is commonly considered as one the most vulner-
able industry for pandemics, therefore the decline on a global scale was
inevitable.

In addition to traditional services and grocery shopping, restaurants
also felt the urge to introduce changes and offer options for the customers
who wished to purchase from them. Businesses were forced to close their
units therefore started to offer their products for take-away, either with
pre-orders through a phone call or their social media platforms and when
the owners realised that their lockdown will have to last longer, some in-
troduced delivery services either through their own employees or by join-
ing food delivery applications. Governmental restrictions towards eating
on the spot have been widely introduced on a global scale, therefore res-
taurants who did not offer the takeaway or delivery options were forced
to shut down.

Literature review

The new coronavirus, an infectious disease caused by SARS-CoV-2, of-
ficially appeared in the world for the first time in the world in the Chinese
city of Wuhan in December 2019. At that time, many patients showed
signs of pneumonia of unknown origin, which several doctors tried to
draw attention to, but were forced to stay silent in that matter by the Chi-
nese authorities (Rado, 2020). The virus began spreading to other parts of
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the world in early January 2020, with the first time appearing in Thailand,
Japan, South Korea and the United States.

In Europe, the first case of COVID-19 was reported in France on 24
January 2020 (ECDC, 2020). The WHO Emergency Committee ordered
a public health emergency on 30 January. On February 11, the committee
officially named the new virus COVID-19, based on the English term,
disease abbreviation for coronavirus (Rado, 2020). From February 20, the
virus began to spread spectacularly in northern Italy, and by March 20,
Italy had the second highest number of cases after China (Livingston et
al., 2020).

The COVID-19 epidemic is expected to be the most significant social
and economic event in recent decades. Fear of the spread of the epidemic
has drastically pushed back world trade, causing serious problems in the
global economy and production chains in the first half of 2020, with per-
manent shutdowns in several places. Restricting social encounters re-
sulted for in letting employees go for many businesses. Most of the office
workers have been able to work remotely, public education and higher
education institutions have switched to digital education, and parents su-
pervising undergraduate students have been forced to stay away from
work. Restrictions have led to a sudden recession in the world economy.
National economies with a significant global exposure to the crisis have
suffered a particularly severe loss in this area, with areas particularly af-
fected by domestic and international tourism. The epidemic had also a
significant economic effect in Hungary.

According to Dube et al. (2020), hospitality industry on a global scale
had to suffer the most significantly due to the COVID-19 outbreak. The
authors suggest that due to the close connection between hospitality and
restaurants, the lockdown and the decline in tourism affected the different
establishments even more significantly (Dube et al., 2020).

Before the global lockdown in April 2020, almost 2.8 billion guest
nights were reported at accommodation establishments by the EU member
states between April 2019 and March 2020. During the first year of the
pandemic between Aprils 2020 and March 2021, this number did not man-
age to exceed 1.2 billion nights. The highest absolute decrease in the sec-
tor was recorded in Spain: a decline of 352 million nights in total.
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Table 1: Nights spent at tourist accommodation establishments

Country

Date (in million)

EU AT | BE BG | CZ HR | DE IT HU MT RO SI SK ES | SE | NO
April 2019 -
March 2020

April 2020 -
March 2021

2794|123 41 27| 55| 91 424 419 32 95 29 15 17 454 62| 34
1162 | 48 17 11 23 40 215 176 11 19 14 8 6,8 102 36 21

Source: Eurostat (2021), own editing

The EU average annual declines between the calendar year of 2021
and 2020 and 2021 and 2019 were reported be Eurostat, exceeding 22%
and 68% respectively. Among all the EU Member States with available
data, the most significant declines were reported from Malta (-80%) and
Spain (-78%), followed by Greece (-75%), Portugal (-70%) and Hungary
(-66%). Unfortunately there is no recent data available from Cyprus,
France and Ireland.
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Figure 1: Annual change in nights spent at tourist accommodation
establishments
Source: Eurostat (2021), own editing
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Tourism is one of the most spectacularly developing and expanding
sectors in the world. In Hungary, not only the tourist traffic, but also the
revenues from tourism have increased compared to recent years. In com-
parison, as a result of the pandemic, according to Poor et al. (2020), the
largest redundancies can be observed in the hotel and catering sector. The
redundancies affected workers working as waiters and cooks particularly
hard. 18% of the hospitality organizations participating in the research re-
ported that full-time jobs had been eliminated. According to the study of
the CSO (2020), the year 2020 promised to be positive for accommodation
services and hospitality, as the turnover of accommodation establishments
in January and February exceeded the level a year earlier. The turnover of
accommodation establishments in the period from March to September
2020 never reached the level of the previous year. The reason for this was
the lack of foreign guests, which resulted in a drastic drop in the number
of guest nights. Between January and September 2020, commercial ac-
commodation establishments achieved a gross sales revenue of HUF 202
billion, 52% less than a year earlier. (CSO, 2020: 32) The COVID-19 ep-
idemic has had an unprecedented effect on the Hungarian tourism industry
(Végi et al., 2020). As a result of the restrictions, travel has become nearly
impossible, therefore people have opted for private transport instead of
public transport. Air traffic decreased drastically, and Budapest Liszt
Ferenc Airport experienced a 99% decline in the spring of 2020 compared
to the same period last year (Raffay, 2020). According to an article in
Forbes from 2020, tourism accounts for 8.5% of Hungary's GDP (Forbes,
2020), while according to IMF research, Hungary's service exports may
have shrunk by 3.4% of GDP in 2020, the ninth most severe decline in the
country experienced in its lifetime (Rebillard, 2020).

According to the data of the CSO (KSH), the number of guest nights
spent in commercial accommodation establishments was 97% in April
2020 and 85% in November, compared to the same period of the previous
year (CSO, 2021). In hospitality, due to the close connection to tourism,
the damage is also significant (Csapo—Tordcsik, 2020). According to the
data of the CSO (2020), compared to the reports from previous years, hos-
pitality in the year 2020 expected to experience an annual growth, as the
combined turnover of businesses in the industry in January and February
exceeded the levels of 2017, 2018 and 2019.



Nyikos: Consumer Behaviour of Generation Y and Z during the Pandemic... 11

Table 2: Hospitality turnover in million HUF and annual change
at commercial accommodation establishments
3 > > >
S ™ S o w € g w S o
~ 9,,?:’ w0 T 2 g o 2 2 g oz 2 e
g% 3s € 8Ss 8% 8s ST
N2 N = > = N = > = N = > =
January 60 030 70 822 +17,98 79 630 +12,44 93074 + 16,88

February 62401 | 70121 | +12,37 | 82737 | +17,99 @ 97547 | +17,90
Source: CSO/KSH (2020, 2021), own editing

It can be seen, that based on the data of CSO, in case of both January
and February Hungarian commercial businesses in the hospitality industry
experienced a positive tendency in terms of their monthly turnover be-
tween 2017 and 2020.

However, due the unexpected events and the governmental restriction
the positive tendency of the first two months had to take a sharp downturn
and the national turnover in the case of commercial businesses had started to
significantly decline in March 2020. The Hungarian government announced
the national curfew on 27 March for the first time. The regulation was in force
for more than a months and had a nationwide expiration date, ending on 18
May. The restrictions led to a serious drop and turnover reached the lowest
point in April at 26 609 million HUF. Compared to the data of 2019 with
102 803 million HUF, this meant a year-on-year decline of more than 74%.

160 000
140 000
120 000
100 000
80000
60 000
40 000

20 000
1357 911357 911357 9111 3 5 79

2018 2019 2020 2021

Figure 2: Hospitality turnover in million HUF at commercial
accommodation establishments
Source: CSO/KSH (2021), own editing
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Due to the overall decline in hospitality with the additional govern-
mental restrictions such as the lockdown, restaurants also experiences sig-
nificant losses in revenue. Taking 2019 as the base year, on a global scale,
according to the data of Statista (2021), the year-on-year change in terms
of the daily diners in the establishments turned into negative in March
2020. This tendency had remained unchanged through the whole year and
only with the mitigation of restrictions during the summer of 2021 when
diners managed to slightly exceed the numbers of 2019 (Statista, 2021).

20,00%
0,00%
-20,00%
-40,00%
-60,00%
-80,00%
-100,00%

-120,00%
Jan  Feb Mar Apr May June July Aug Sept Oct Nov Dec
2020 1,00% -100,0 -100,0 -88,26 -63,03 -50,11 -40,25 -31,64 -35,26 -64,87 -64,96

2021 -66,08 -46,87 -28,24 -21,67 -8,04% 0,48% 1,01% -2,00% 0,00% 13,00%-2,00% -26,00

Figure 3: Year-over-year change in number of visitors of seated
restaurant diners in 2020 and 2021

Source: Statista (2021), own editing

Restaurants remained closed for longer periods of time. Business
owners started to introduce delivery in order to moderate the financial
loss. (HVG, 2020).

Food delivery applications — also known as FDAs — are considered as
platforms that enable users to order food from a wide selection of restau-
rants (Ray et al., 2019). The pandemic had a huge influence on the success
of these platforms, therefore the accumulated revenue is expected to in-
crease globally, with an annual rate 8.2% between 2020 and 2024. The
growing revenue is also paired with the gradually increasing number of
users: the 9.5% annual growth of 2020 is expected to increase up to 12.5%
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until 2024 (Statista, 2020). Based on these positive tendencies, the plat-
forms offer business in the industry a great opportunity to reach even more
customers. There are two main platforms in Hungary: Foodpanda (for-
merly knows as Netpincér) and Wolt, both of which having an on-going
rapid expansion in order to achieve an ever growing national availability.

There are several researches on the topic of FDAs, focusing on the
technological background of the applications. In addition, researchers
have also aimed to uncover the different factors influencing consumer be-
haviour such as: quality of information, design and accessibility, reduc-
tion on waiting time and experiences regarding online orders. Researchers
suggested positive changes in the overall intentions and attitudes of con-
sumers towards the use of food delivery applications. In order to see
whether customers of specific regions in Hungary have also altered their
ways of food and drink consumption, a primary research with several
questions had been conducted. In addition to the comparison of the pre-
pandemic era with the current situation in terms of online purchasing be-
haviour, respondents were asked to answer questions regarding their ex-
pected attitudes once the COVID-19 epidemic ends (Alalwan, 2020).

This expanding user base offers immense growth opportunities to
FDA service providers worldwide. Furthermore, the growing media con-
versation around FDAs and their popularity among consumers has at-
tracted scholarly interest as well. Prior research on FDAs, however, has
largely focused on the theoretical lens of technology acceptance theories
(Alalwan, 2020; Lee et al., 2017; Kang—Namkung, 2019). In addition,
there are also studies on the examination of different factors such as de-
sign and convenience (Cho et al., 2019), online purchase experience (Yeo
et al., 2017), ease of ordering food from the available restaurants (Cho et
al., 2019) and reduction in waiting time (Ray et al., 2019).

The accumulated findings are comprehensive and offer deep insights
into various aspects of FDA usage and adoption. However, a review of this
literature reveals that certain research gaps persist: there are no studies on
consumer behaviour toward FDAs in the backdrop of a health crisis like the
ongoing COVID-19 pandemic, especially in Hungary. It could be possibly
contended that the usage of FDASs has increased with the implementation
of the pandemic control measures of lockdown and social distancing, which
have all but eliminated out-of-home dining. In addition, various factors as-
sociated with health and safety concerns during the pandemic could also
have impacted the attitude of consumers toward FDAs; these need to be
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diagnosed to help service providers ensure continued usage of their apps for
the delivery of food. There is an over-emphasis on technology acceptance
theories, with limited consumer behaviour insights. Accordingly, the avail-
able findings are skewed toward the positivist agenda of adoption, thus re-
maining deficient in the resistance perspective. As recent consumer behav-
iour literature has underscored the importance of examining behavioural
reasoning (Sahu et al., 2020), which considers the valence of consumer be-
haviour as driven by both enablers and barriers (Talwar et al., 2020) this
gap should be addressed to provide a multi-dimensional perspective on con-
sumers’ behaviour toward using FDAs.

Methodology

The different purchase intentions and behaviours of two generations will
be examined in this study. The aim of this article is to uncover the under-
lying motives behind the online orders of the participants. In addition, par-
ticipants were also asked different questions regarding the channels they
are using for their orders. Based on the secondary sources available, the
following research questions had been formulated:
1. Since the COVID-19 epidemic has started, do generation Y and Z order
more frequently than they used to before?
2. Have food delivery applications become the primary means when it
comes to ordering food?
3. Do generation Y and Z have different motives either when eating on
the spot or when ordering food?
4. 1s social media considered as the main source of information for both
generation Y and Z in the case of introducing changes in conditions?
In order to examine these topics, online questionnaires were used in
the primary research. The majority of the responses were collected from
people from the cities of Sopron and Gyor, and their agglomerations, how-
ever there are a number of answers collected from participants who live
in different parts in Hungary. There was a great variety regarding the ages
of the respondents, however based on the sizes of the different age groups,
the following two generations were selected for further analyses. Partici-
pants in the study were divided into two categories according to their year
of birth (Tordesik, 2017):
« Generation Y: born between 1980-1995,
+ Generation Z: born between 1996-2010.
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This generational classification is important because generational af-
filiation can influence consumer behaviour through shared cohort experi-
ences and similar environmental impacts (Torécsik, 2017).

For the selected two groups a total of 815 complete questionnaires
were collected, out of which 332 people are classified into generation Y
and the rest, 483 are into generation Z.

There were five questions in the survey used to uncover the feelings
of the participants and additionally to either support or reject the hypoth-
eses. The statistical data was examined and analysed in SPSS version 22.

4. Results of the questionnaire

The first question in this topic aimed to discover how the purchase behav-
iour in general has changed due to the pandemic:

“Almost every location has started to provide the opportunity for
takeaway consumption since the coronavirus epidemic started. How fre-
quently do you generally choose this option compared to the pre-COVID
era?”

Compared to pre-covid state, how frequently do you

order?
) 318

Definetel f tl

efinetely more frequently 112
Somewhat more frequently 91 124

31
As frequently as | used to
77
8
Somewhat less frequently 31
) 2
Definetely less frequently 2
0 100 200 300 400
Zmy

Figure 4: Frequency of orders compared to the pre-COVID state for
generation Y and Z
Source: Own questionnaire data and editing
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The respondents had five options to choose from. It is clearly seen
that “definitely more frequently” was the most commonly chosen answer
for generation Z with 65.84%. As for generation Y, “definitely more fre-
quently” and “somewhat more frequently” were the most popular options
with 33.73% and 27.41% respectively.

The third option, namely “as frequently as I used to” proved to be
significantly more popular among the older respondents: compared to the
pre-COVID era, 77 participants order with the same frequency, while only
31 of generation Z picked this answer. However, these 77 answers only
account for less than the quarter — 23.2% — of all the representatives of
generation Y.

The next question was used to find an answer to the second hypothe-
sis, more specifically to see how popular food delivery applications are
compared to the traditional methods when it comes to ordering food.

Y Z

25 3 6

67

298
165
77
122

B Always directly from the restaurant. B Always directly from the restaurant.
H More likely directly from the restaurant. B More likely directly from the restaurant.
i Same frequency for both m Same frequency for both
B More likely with Netpincér or Wolt B More likely with Netpincér or Wolt
B Always with Netpincér or Wolt B Always with Netpincér or Wolt

Figure 5: Means of orders from local commercial food and beverage
businesses
Source: Own questionnaire data and editing

In the next question, participants were asked to share their practices
when it comes to ordering food. They had the opportunity to choose from
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5 possible answers. Even though food delivery applications such as Net-
pincér (now Foodpanda) and Wolt are widely available in the country, the
2 generations have different habits.

FDA’s have an upmost importance in the purchasing behaviour of
generation Z. The majority, 298 of the respondents (61.7%) always order
through either Netpincér or Wolt. The second most popular answer was
“more likely with Netpincér or Wolt” with 165 answers. There were only
9 people who prefer the more traditional, direct ways.

Ordering directly from restaurants proved to be as popular as using
FDA'’s for more than the third of generation Y: 37% (122) of the respond-
ents picked this answer. However, there were 144 people who prefer the
platforms over the traditional ways, accounting for 43.4% of the partici-
pants of gen Y.

The following two questions aimed to uncover the motives behind the
purchasing habits: both in case of eating out, on-the-spot and in case of
ordering. For these questions, participants were able to choose multiple
answers.

H Safety

H Reliability

i Speed

H Convenience

209

M On holiday/whilst on the
road/tourism

u Friday evening/weekend

32

Figure 6: Reasons for ordering food in case of generation Y
Source: Own questionnaire data and editing

When it comes to ordering food, the main motivation for generation
Y is clearly the convenience factor: 209 participants chose it. In the three
most frequently chosen reasons “reliability” (115) and “safety” (102) can
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be found along with convenience. Based on the answers it can be seen that
gen Y is not likely to order food only because they are bored, when watch-
ing a movie, on Friday evening or during the weekend.

25 19 35

33 H Safety

35

H Reliability

i Speed
299

B Convenience

256
M On holiday/whilst on the
road/tourism

u Friday evening/weekend

108

Figure 7: Reasons for ordering food in case of generation Z
Source: Own questionnaire data and editing

In contrast, for generation Z, reliability with 299 marks was the main
motivation when it comes to ordering food. However, convenience is still
considered as one of the main factors: 256 people picked this option. Even
though the order was reversed, the first two most popular answers were
the same for both generation. While safety had a relative importance in
the case of generation Y, based on the answers of the younger respond-
ents, only 35 of them considers it as a significant factor. The third most
popular motivational factor for generation Z was speed with 108 picks.

The questionnaire also aimed to discover the motivational factors for
both generations when it comes to eating out, on the spot.
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H Old habits

H For the vibe, feeling

H For a special occasion

H Higher quality

M Lack of time/speed

u On holiday/whilst on the
road/tourism

187

Figure 8: Reasons for eating out, on the spot in case of generation Y
Source: Own questionnaire data and editing

For generation Y, “for a special occasion” and “old habits” are the
most popular answers with 187 and 178 picks respectively. Even though,
compared to these answers around only the half of them believe that this
type of consumptions is paired with a higher quality, it is still considered
as the third most commonly chosen motivational factor.

79 87 ® Old habits

H For the vibe, feeling

49 H For a special occasion

H Higher quality

M Lack of time/speed
95

i On holiday/whilst on the
road/tourism

Figure 9: Reasons for eating out, on the spot in case of generation Z
Source: Own questionnaire data and editing
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In contrast, generation Z, in general, has a different motivational fac-
tor behind their consumption habit: 265 people said that eating on the spot
has a distinctive feeling and vibe associated with it and this is why they
are likely to choose it over ordering. Special occasions (95) and old habits
(87) are still considered as popular motives. In addition, 79 people said
that in case of being on holiday, on the road or gastroturism they enjoy
eating out.

The objective of the last questions was to uncover how the partici-
pants were informed when the local places started to promote their take-
away option and introduced delivery due to the governmental restriction.
The number of responses to the available options were converted into rel-
ative frequencies and the two generations are displayed on the same chart.
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Figure 10: Source of information on the recently introduced
consumption options
Source: Own questionnaire data and editing

Based on the relative frequencies, it can be said that social media was
the main source of information for both generations when the businesses
in the food and beverage industry were forced to shut down their premises.
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It is also important to notice that a significant amount of the older partic-
ipants was informed on the spot, at the store about the new options
(20.5%). However, this answer was inferior was the younger participants:
only 14.7% chose it in the questionnaire. On the contrary, a more signifi-
cant number of people (16.9%) from generation Z automatically assumed,
that based on the governmental restrictions, businesses will all introduce
more options of consumption for the customers.

Friends and family members are considered as valuable sources of
information for a significant portion of both generation Y and Z: with
16.6% and 26.9% respectively, this answer is among the three most fre-
quently chosen alternatives for both categories.

Conclusion

Hospitality industry in general is still suffering from the economical ef-
fects of the COVID-19 epidemic. Based on various data it can be seen that
unfortunately Hungary is no exception. Commercial businesses were
forced to adapt: along with the governmental restrictions, new options for
consumers had to be introduced. Local establishments in Hungarian cities
and towns started to offer take-away options on a wider scale and some
even introduced delivery options — either through their own services or by
using food delivery applications.

Based on the literature and secondary data available, a questionnaire
was created and responses were started to be gathered on a national scale.
The aim of this study was to uncover the underlying motives behind the
online orders of the participants. In addition, participants were also asked
different questions regarding the means they are using for their orders.

In general, both generations order more frequently, even though busi-
nesses in Hungary have been open now for a longer period of time and
customers are able to visit them. Food delivery applications such as Food-
panda (formerly knows as Netpincér) and Wolt are both very popular,
however it is essential for restaurants to keep their direct delivery services,
since a significant portion of respondents from generation Y reported that
they using both FDA’s and direct orders with the same frequencies.

The generations have different motives for both on the spot consump-
tion and food orders. Safety is one of the main reasons for generation Y
when ordering is considered. Deliveries in general are considered as fast
ways of receiving food, therefore a motivational factor for generation Z.
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However, it must be noted that convenience and reliability were both re-
ported by the majority of respondents as important factors.

When it comes to special occasions, both generations enjoy eating
out, however, in addition to this factor, they chose different reasons for
eating on the spot: for the older participants, it was only part of their old
habitual activities, while younger respondents enjoy the atmosphere and
assign a special experience to this form of consumption.

Based on the responses, it can be confidently said that social media
was the main information source for both generations when businesses
were forced to shut down. However, it must also be noted that it is always
important to inform customers on the premises about the new services.
Friends and family members are considered valuable sources of infor-
mation for a significant amount of all the participants. Due to the fact that
a great proportion of the respondents of generation Z reported that they
automatically assumed that takeaway and delivery options will be availa-
ble at the local businesses, it is necessary for company owners to be up-
to-date with the recent news and governmental statements and act accord-
ingly as soon as possible in order to please their guests.

Future outlook

Based on the number of respondents the sample unfortunately cannot be
considered representative for the category populations due to time limita-
tions. There are constantly new responses registered to the questionnaire,
therefore it might be interesting to have an additional analysis once the
sample reached a higher number. Introducing additional questions to an
even broader audience, including more participants from other regions in
Hungary and also from other generation would result in a more valuable
and representative research.
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Hogyan kommunikal felelosen egy marka a Covid-19
jarvany idején? Az IKEA esete

Papp-Viry Arpdd" — Lukdcs Rita?

ABSZTRAKT: A pandémia idején nehéz helyzetbe keriiltek a markamenedzse-
rek, hiszen a lezarasok kezdetekor nem tudtak biztosan, hogy a fogyasztok elé-
gedettsége szempontjdbdl a marketingkampanyok ledllitasa, valtoztatas nélkiili
folytatasa vagy az adott helyzethez valo igazitasa jelenti-e a legoptimalisabb
megoldast. A fogyasztoi kutatasokbol azdta mar jol latszik, hogy leginkabb arra
volt sziikségilik az embereknek, hogy a mindennapi életiiket koriilvevé markak
tovabbra is kiszamithatoésagot, biztonsagot sugarozzanak — sokszor akar a lassan
reagalo kormanyzatok helyét is atvéve a tdjékoztatasban.

Tanulméanyunkban a témaval kapcsolatos fogyasztoi kutatasok fobb megallapi-
tasait foglaljuk 6ssze, illetve bemutatjuk azokat a j6 gyakorlatokat az IKEA pél-
dajan, amelyek bizonyitottak kreativitasukat, hitelességiiket, valsag-allosagukat
és tarsadalmi felelosségiiket fogyasztdik szemében.

KULCSSZAVAK: fogyasztoi bizalom, koronavirus markakommunikacio, tar-
sadalmi felelésségvallalas

JEL-kodok: H12, M14, M31

Bevezetés

A koronavirus szinte egyik naprol a masikra jelent meg, igy a pandémia
nehéz helyzetet okozott a cégek szamara, hiszen a lezarasok kezdetekor
nem tudtak biztosan, hogy fogyasztoik elégedettsége szempontjabol a
marketingkampanyok leéllitdsa, valtoztatds nélkiili folytatasa vagy az
adott helyzethez val6 igazitasa jelenti-e a legoptimalisabb megoldast.

A fogyaszt6i kutatasokbodl azota mar jol latszik, hogy leginkabb arra
volt sziikségiik az embereknek, hogy a mindennapi életiiket koriilvevo
markak tovabbra is kiszamithatésagot, biztonsagot sugarozzanak — Sok-
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szor akar a lassan reagald kormanyzatok helyét is atvéve a tajékoztatas-
ban. A Datareportal 2020 nyaran késziilt nemzetkozi kutatasa szerint a
valaszadok 55%-a azt varta a markaktol, hogy folytassak a korabban meg-
szokott marketingtevékenységiiket. A kdrnyezd orszagok koziil Romani-
aban 71%, Lengyelorszdgban 70% értett egyet ezzel az allitassal (Data-
reportal, 2020).

Eppen ezért a multinacionalis nagyvallalatok csak a jarvanyidészak
elején és ideiglenesen sziineteltették kampanyaikat, illetve csokkentették
reklamkiadésaikat. Az online marketing térnyerését j0l mutatja, hogy ez a
csOkkentés a hagyomanyos médiat jelentdsebben érintette, mint az online
meédiat (Jiménez-Sanchez et al., 2020).

Tanulmanyunkban eldszor a témaval kapcsolatos fogyasztoi kutata-
sok fobb megallapitasait foglaljuk Ossze, amelyek ravilagitanak, hogy a
jarvanyhelyzet hatasara hogyan valtoztak meg a fogyasztasi szokéasok és
a fogyasztok markak iranti elvarasai. Ezt kovetden bemutatjuk azokat a jo
gyakorlatokat, amelyek esetében a markék bizonyitottak hitelességiiket,
valsag-allosagukat és tarsadalmi feleldsségiiket fogyasztoik szemében.

Szakirodalmi attekintés

A szakirodalmi attekintés sordn négy f6 trendet mutatunk be, amelyek
mentén jol azonosithatoak a marka-fogyaszto kapcsolatban bekovetkezett
valtozasok. Nem csak a fogyasztdi magatartas igazodott a megvaltozott
koriilményekhez, de a fogyasztok attitidjét, illetve prioritasait is jelentds
mértékben atalakitotta az elmult kozel két év. Ami a méarkék szdmara a
legfontosabb: a fogyasztoi elvarasok terén is jelentds hangstly-eltoloda-
sok figyelhetéek meg, a bezartsag hatasara sokak figyelme fordult a tar-
sadalmi feleldsségvallalas, illetve a klimavaltozas felé. Emellett raébred-
tek arra is, hogyan tudjak fogyasztoi hatalmukat tdrsadalmi célok elérése
érdekében felhasznélni — ennek vélhetden a jarvanyhelyzet enyhiilésével,
illetve megsziinésével is megmaradnak a hatésai, azaz a markéknak hosz-
szu tavon kell szdmolniuk a megvaltozott elvarasokkal.

Megvaltozott fogyasztoi magatartds

A COVID-19 vilagjarvany egyszer és mindenkorra megvaltoztatta a fo-
gyasztok magatartasat, amit érdemes részleteiben is megvizsgalni.
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A fogyasztd altalaban valamilyen sziikségletét elégiti ki a vasarlasi
dontései soran az adott termék vagy szolgaltatds vasarlasaval. Erre azon-
ban jelentds hatast gyakorol a kockazatvallalési attitiid, illetve az észlelt
kockazat. Valsadg idején jellemzden sziikiil, instabilld valik a kindlat,
amire a fogyasztok a kereslet leegyszertisitésével reagalnak — nem csak a
krizis idején, hanem azt kdvetden is. Sokan elhalasztjak a nem sziikséges
beszerzéseket (pl. ruhazat, ¢kszer), illetve a bevételiik csokkenése miatt a
kiadasaikat is drasztikusan csokkentik. Ezzel parhuzamosan viszont hir-
telen megugorhat az érdeklddés a krizis id0szakaban fontossa valt termé-
kek és szolgaltatasok irant, mint példaul az élelmiszer-hazhozszallitas
(Mehta et al., 2020).

A vasarlast és fogyasztast tekintve a pandémia sok tekintetben csak
felgyorsitotta a valtozast, hiszen az e-kereskedelem tovabbi térnyerése a
virus nélkiil is varhat6 volt. Csakhogy a jarvanyiddszak alatt sok esetben
ez lett a f0 vagy akar egyetlen opcio: azok is kénytelenek voltak online
vasarolni, akik kordbban egyszer sem tették még. Amikor pedig a termé-
kek megérkeztek mindenféle probléma nélkiil, az ndvelte a fogyasztoi bi-
zalmat az e-kereskedelem irant. A fogyasztok rajottek, hogy van alterna-
tivaja a klasszikus vésérlasnak, a pandémiat és a korlatozasok feloldasat
kovetden is.

Az ujfajta fogyasztoi magatartas nemcsak abban volt tetten érhetd,
hogy valtozott a vasarlas helye, valamint a vasarlassal toltott id6. A va-
sarloi kosar mérete, Osszetétele is atalakult, az emberek elkezdtek ritkab-
ban, de akkor tobbet vasarolni — ez igaz volt arra is, ha fizikai boltot lato-
gattak meg, és a webaruhdzakban torténd vasarlasokra is. A kosarméret
novekedésén feliil megjelent bizonyos termékek felhalmozasa, készlete-
z€se is, elég, ha a vécépapirra, vagy az élesztére gondolunk (Knowles et
al., 2020).

Az egészség meglrzése, valamint a mentalis és fizikai jollét is eld-
térbe keriilt. J6 néhdnyan megtanultak otthoni tornagyakorlatokat vé-
gezni, illetve fitnesz eszkdzoket szereztek be, sok esetben még azok is,
akik korabban egyaltalan nem torndztak.

Mivel a lakasokbol hosszl ideig nem, vagy csak korlatozottan lehetett
kimozdulni, a jatéknak és szorakozasnak terepe a virtualis, digitalis vildg
lett. Mivel nem kellett/lehetett utazni, a kordbban erre szant idg is felsza-
badult, amit sokan a konzolos, szdmitogépes, mobiltelefonos jatékokra
forditottak, vagy éppen digitalisan fogyasztottak szérakoztaté médiatar-
talmakat.
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Az utazasi korlatozasok miatt a turizmusra forditott koltések draszti-
kusan visszaestek. A kdzpontilag elrendelt lezarasok alatt sokan online
turistak lettek, a YouTube, a Google és mas alkalmazasok segitségével
fedeztek fel helyeket, latogattak el a vilag akar tavoli tjaira digitalisan. A
korlatozasok enyhitésével is elsdsorban a belfoldi turizmus erds6dott, mi-
vel sok orszag lezarta hatarait, vagy az emberek magukto6l dontottek ugy,
hogy inkébb hazijukban maradva nyaralnak.

1. tablazat: A fogyasztoi magatartas valtozasanak f6 teriiletei

FG teriilet Valtozasok

E-kereskedelem novekedése, ritkabb és nagyobb bevasarlas,

Vasarlas és fogyasztas . . Yo . . .
&Y bizalom jelent&ségének névekedése

Egészség és higiénia a fokuszban, organikus, friss, természetes

Egészség és jollét P .
& gesl elGretorése, fitnesz otthon

Digitalis, otthoni szérakozas mas helyszinek helyett, tobb

Jaték és szdrakozas il an
jatékidé

Turizmusra forditott koltések drasztikus visszaesése, belfoldi

Utazas és mobilitas . .. . . . ”
turizmus névekedése, ,,online turizmus

Szektorialis munkanélkiliség novekedése, munkaerdigény no-

Munka , . L s
vekedése, tdvmunka elterjedése
Tanulas Ujfajta tanulasi lehet8ségek, online tanulas, 6nfejlesztés

Médiafogyasztas ndvekedése és atalakuldsa (k6zosségi média

Kommunikacid és informacio | _, .
térnyerése)

Elet otthon Sok mas helyszin funkcidjat vette at, multifunkcids élettér

Forras: Kohli et al. (2020:2)

A munka vilagaban is fontos valtozasok jelentkeztek. A pandémia
elején sokan elvesztették a munkahelyiiket, emellett volt néhany szektor,
igy példaul a turizmus—vendéglatas, amit a korlatozasok kiilondsen stjtot-
tak. Mas szektorokban viszont szignifikdns novekedés volt tapasztalhato
a munkaerdigény terén, mint példaul a megndvekedett online kereskede-
lem kovetkeztében a logisztika, a hdzhozszallitds. Megint mas szektorok
esetében, igy a fels6oktatasban ardnylag kdnnyen ment az online 4tallas.

Fogyasztoi oldalrdl nézve a tanulds vilagat tekintve 0j lehetdségek
nyiltak meg: kidertilt, hogy szinte mindent lehet online is tanulni. Sokan
arra hasznaltak ezt az idészakot, hogy onképzésbe fogtak, fejlesztették ke-
pességeiket, készségeiket, €s persze tudasukat.

A médiafogyasztas jelentdsen nott, hiszen az emberek sokkal tobb
1d6t toltottek otthon. Ezen beliil is kiemelten a kdzosségimédia-hasznalat
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valt gyakoribba, ami eszkoze lett az egymasrdl valo tdjékozodasnak, a
kapcsolattartasnak.

Végiil, de nem utolsésorban az otthoni élettér egyszer csak multifunk-
ciondlis lett: mar nemcsak egy olyan hely, ahova haza lehet térni, ahol
meg lehet pihenni estétdl reggelig, hanem olyan hely, ahol az ember dol-
gozik, ahol a munkahelye van, illetve ahol sok esetben a nap 24 6rajat tolti
(Konhli et el., 2020).

Megvaltozott fogyasztoi attitiid

A fogyaszt6i magatartas mellett a fogyasztoi attitlid is megvaltozott. A
markapreferenciak helyett a funkcidra keriilt a hangstly, igy a kategéria
elérhet6ségére, illetve a termékelényokre. Megfigyelhetd volt a statusz-
termékek hattérbe szorulasa, hiszen azzal sokszor a fogyasztok masoknak
kivannak imponalni, &m otthon maradva erre nem volt lehetdség, illetve
tobben kezdték el a bizonytalan helyzet hatdsara megfontoltabban kolteni
a pénziiket.

Nagyobb lett az érdekl6dés a funkcionalis teljesitmény mellett a tar-
sadalmi magatartas irdnt is, a tarsadalmi és gazdasagi valsaghelyzet hata-
sara a korabbihoz képest jobban el6térbe kertilt a vallalatok tarsadalmi fe-
leldsségvallalasa. Ezen beliil is legfoképp az, hogy miként bannak a val-
lalatok a sajat munkavallaloikkal: elbocsatjak dket vagy igyekeznek meg-
tartani Oket, illetve segiteni a nehéz helyzetben (Knowles et al., 2020).

Az is kidertilt, hogy a jo fogyasztoi élménynek kiemelt szerepe van.
Azok a cégek, amelyek ezt biztositani tudjak termékeikkel, szolgaltatasa-
ikkal a pandémia alatt, azoknak a fogyasztok 61%-a szivesen fizet tobbet
is, mint a versenytarsaknak — ahogy arra a SAS 2021-es kutatasa is ramu-
tatott (SAS, 2021).

Mivel megnovekedett az otthon toltott id6, a fogyasztoknak lehetd-
sége volt arra, hogy az online vasarlas soran alaposabban megismerjék a
megvasarolni kivant termékeket és szolgaltatdsokat. Nemcsak a fogyasz-
toi értékeléseket olvastak el nagyobb eséllyel, de mas tartalommarketing-
elemekre is nagyobb valosziniiséggel figyeltek fel. A tartalommarketing
nagy eldnye, hogy a hirdetésekkel ellentétben altalaban nem valt ki rek-
lamkeriild magatartast a fogyasztokbol, hanem pozitiv reakciokat valt ki,
rdadasul gyakran egyfajta hid szerepét tolti be a marka ¢s a fogyasztok
kozotti kapcsolatrendszerben. Ennek az esélyét noveli, ha a marka altal
kinalt tartalom értékes €s hiteles a fogyasztok szdmara, a marka részérdl
pedig fontos, hogy eljuttassa a fogyasztot az értékesitési tdlcsér kovetkezd
szakaszaba, azaz konverziot generaljon. A valsaghelyzet miatt torékennyé
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valt marka-fogyasztd kapcsolatban, nem csak a tdvolsag, hanem a bizal-
matlansag is megnétt, ezért minden kordbbindl fontosabba valt, hogy a
marka valddi értéket tudjon biztositani a fogyasztoi szamara. Erre jelent-
het eredményes megoldast a mindségi, a markaértékekhez jol illeszkedd
tartalommarketing (Sindhu—Mor, 2021).

Megvaltozott prioritisok

A koronavirus alatt a prioritasok is megvaltoztak — emeli ki az Edelman
nemzetkdzi PR ligynokség 2021-as 6sszefoglald anyaga (Edelman, 2021).
Egyrészt, a koronavirus alatt leszerepelt a kormanyzati szektor €s a ha-
gyomanyos média, amit se etikusnak, se kompetensnek nem lattak-latnak
az emberek. Nemcsak altalanossagban nétt a bizalom szerepe a fogyasz-
tok életében, de 68% szamara a korabbinal fontosabb, hogy meg tudjon
bizni egy markaban.

A trendeket tekintve pedig megallapithatjuk, hogy mérséklodatt a ter-
meék, szolgaltatas izgalmassaga (-15), helyette az értékek, az emberek €s
a biztonsag keriiltek elétérbe (+37). A fogyasztok szamara mar nemcsak
az fontos, hogy egy vallalkozas kompetens legyen az alaptevékenysége
kapcsan, hanem kiemelten fontossa valtak az olyan szempontok is, mint
példaul az etikus magatartas. Osszességében pedig ,.én” értékek helyett a
,,Mi” értékek valtak fontossa, az én-kozpontisagot felvaltotta a kozosség-
kozponthasag.

Megvaltozott elvardsok

Szintén az Edelman kutatasa (Edelman, 2021) mutatott ra arra, hogy a fo-
gyasztok 86%-nak fontos, hogy egy marka egy vagy tobb ligyet felvallal-
jon. Egyre fontosabb lett az tigyvezérelt marketing, illetve maga a pur-
pose.

Egy cégtdl ma mar egyre inkabb elvarjak a fogyasztok, hogy:

+ tdmogassa a jo ligyeket anyagilag is,

+ ne tamogassa a félretdjékoztatast,

- mutasson relevans, reprezentativ képeket,

« mondjon ki kemény igazsagokat,

 kezelje a tarsadalmi kihivasokat,

- tegye elfogadobba a kultarat,

« hozzon létre pozitiv tarsadalmi valtozasokat,

« kezelje a politikai kérdéseket,

« tamogassa a kultarat és miivészeteket,

« végill, de nem utolsoésorban timogassa a helyi kozosségeket.
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Egy masik kutatasban (Sheridan et al., 2020) azt kérdezték meg a fo-
gyasztoktol, hogy milyen elvarasokat tdmasztanak a markékkal szemben
a COVID-19. A fogyasztok 74%-a értett egyet azzal az allitassal, hogy
szivesen hallana a segit6kész brandekrdl, mig mindossze 6% nem. 72%
értett egyet abban is, hogy a véllalatok tarsadalmi feleldssége, hogy (pénz-
beli vagy targybeli) segitséget ajanljanak fel a koronavirus id6szaka alatt,
mig minddssze 8% nem értett ezzel egyet. A fogyasztok 71% szivesen
hall olyan markakrol, amelyek segitenek elnavigalni ebben a krizis stjtot-
ta iddszakban, és csak 12% zarkozna el ettdl. Végiil egy még mindig ma-
gas szazalék, osszesen 70%, volt azon az allasponton, hogy szivesen hal-
lana a cégek, markak 4ltal biztositott felajanlasokrol.

control 1%

nmma‘ 4%
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%, %4
9%:?;

optimistic 1%

1. abra: Hogyan szeretnék érezni magukat a pandémia alatt a
fogyasztok a marketing hatasara
Forrés: Sheridan et al. (2020:6)
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Ugyanennek a kutatasnak (Sheridan et al., 2020) részét képezte a rek-
lamok altal kivaltott érzelmek feltérképezése is. A leggyakrabban emlitett
érzelem a biztonsag volt, ezt a valaszadok 37%-a jeldlte meg. A masodik
legfontosabb, 31%-kal az lett, hogy a fogyasztokbol pozitiv érzelmeket
valtson ki a reklam. Mindossze a fogyasztok 4%-a mondta azt, hogy a
reklamozast abba kell hagyni, a reklambiidzsét szignifikdnsan csokken-
teni kell.

Egy masik elemzés szerint a markak tobbféleképpen igyekeztek meg-
felelni ezeknek az elvarasoknak a kifejezetten a koronavirus idészakdban
elkészitett reklamfilmjeikben. A kutatok dsszesen hét {6 reklamtipust azo-
nositottak (Jiménéz-Sanchez et al., 2020):

« Téamogatasi tevékenység: A tevékenységi korébdl addddan tobb
marka is kozvetleniil érintett volt a virushelyzet lekiizdésében,
volt, amelyik a reklamjaiban is megmutatta ezt.

-« #StayHome: Sok marka kapcsolodott be az otthonmaradas mint
védekezési eszkoz népszerlsitésébe.

« Téamogatés, batoritas, fejlddés: Ezek a reklamszpotok a marka-
imazs mellett pozitiv lizeneteket is kozvetitettek, amelyek érzelmi
tamogatast biztositottak a fogyasztok szamara.

- Termék vagy marka eladasa: A reklamok egyik f6 jellemzdje,
hogy a kontextusnak megfeleléen modosithatdo az alkalmazott
meggy0zési stratégia. Tobb marka ugy torekedett a normalitas
fenntartasara, hogy a virushelyzet ellenére a termékei értékesitését
¢s a markéja népszertsitését helyezte eldtérbe.

« Hala: Tobb vallalat is kimutatta halajat és elismerését a jarvany
hoseinek és az atlagembereknek.

« Visszatérés: Népszerl téma volt a jarvany utani idOszak, a vissza-
térés a hétkoznapokba.

« Jarvany utani idészak: Mas markak viszont pont arra hivtak fel a
figyelmet, hogy igazabdl az ,,ij normalitasba” fogunk megérkezni
a valsag utan.

Lathatjuk tehat, hogy a markaszemélyiségtdl, illetve a marka altal
vallott {6 értékektol fliggden eltérdé megkozelitést alkalmaztak a reklam-
kampanyok, azonban koz0s stratégiai tényezOként azonosithatjuk, hogy
mindegyik rugalmasan reagélt a jarvanyhelyzetre, illetve a megvaltozott
fogyasztoi preferenciakra.
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A PriceWaterhouseCoopers azaz a PwC 2020-as Global Customer
Insights Survey-e (PwC, 2020) pedig ramutatott, hogy egyre nagyobb az
igény a fenntarthatosagra:

« A fogyasztok 45%-a mar a vilagjarvany el6tt igyekezett keriilni a

milanyagok hasznalatat.

« 41% szeretné, ha a kiskeresked6k nem miianyagba csomagolnédk a
romlando arut.

« 43% vérja el a vallalatoktol, hogy feleldsséget vallaljanak az 4lta-
luk okozott kdornyezeti hatasokért.

+ Arraakérdésre, hogy ki tudja elsdsorban eldsegiteni a fenntarthatd
magatartasformékat, a legtobben az allam szerepét emelték ki
(32%), de a fogyasztOk szerepét is jelentdsnek tartottak (20%), és
természetesen a termelokét, gyartokét is (15%).

Egy masik big four cég, a KPMG 2021-es ,,Me, my life, my wallet”
tanulmanya (KPMG, 2021) pedig arra mutatott ra, hogy a fogyasztok to-
rekedtek a szamukra fontos személyes értékek markavalasztasban torténd
érvényesitésére. Ennek kovetkeztében a fogyasztok 80%-a olyan markatol
vasarol, amelynek tud azonosulni az értékeivel. 90% hajlandé tobbet fi-
zetni olyan termékért, amelynek profitjabdl tarsadalmi igyeket timogat a
cég. 37% részesiti eldnyben a fenntarthato termékeket €s szolgaltatdsokat
a COVID-19 hatasara. Végiil, de nem utolsdésorban 73% aggddik a jar-
vanyhelyzet, illetve 59% a klimavaltozas miatt.

A fogyasztoi erd felhaszndlasa tarsadalmi célokra

A fentiek utdn nem meglepd, hogy a fogyasztok ereje abban is jelentkezik,
ahogy hatnak a markdkra. Az Edelman tanulmanya szerint (Edelman,
2021) a fogyasztok 65%-a azt gondolja, hogy a markak képesek a kultara
megvaltoztatasara. 78% pedig azon az allasponton van, hogy ra tudja
kényszeriteni a cégeket tarsadalmi hatdsaik megvaltoztatasara, annak ér-
dekében, hogy azok bizonyos tigyeket komolyabban vegyenek. llyen ki-
emelt szempontok lehetnek, hogy a cég:

- fizessen méltanyos mértéki adot,

- javitsa a munkaligyi gyakorlatot,

+ novelje a munkaerd sokszinliségét,

-+ gyartsa a termékeket helyben,

+ csokkentse a karbon labnyomat,

« hasznaljon kornyezetbarat anyagokat,

+ avezérigazgatd beszéljen minderrdl szintén,

« ¢&s ha nem igy tesz, a cég tavolitsa el a vallalat élérol.
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Kutatasmodszertan

A tanulmany empirikus része azt vizsgalja egy kiemelt brand, az IKEA
példajan, hogy miként lehet dsszehangolni a markakommunikécioban a
tarsadalmi feleldsségvallalast a koronavirus-jarvanyhelyzetre adott va-
lasszal. Tovabbi kutatasi kérdésként meriilt fel, hogy vajon milyen mér-
tékben tud ez az eltéré megkdzelitést igényld kommunikacid igazodni a
markaértékekhez, azaz megvalosithatoak-e ezek a kommunikécios célok
a marka alapvetd értékeinek figyelembevétele mellett.

Jo gyakorlatok a koronavirusra adott marka-reakciora:
az IKEA esete

Az esettanulmanyban az IKEA kiilonb6z0, a koronavirus idején elkészi-
tett kampanyait fogjuk elemezni. A kivalasztott jo gyakorlatok kozos jel-
lemzdje a kreativitas, illetve a kialakult valsaghelyzetre adott gyors ¢€s
adekvat reakcio, amely rdadasul a marka alapértékeivel is dsszhangban
maradt.

Az IKEA helyi kreativ iigynokségeinek kdszonhetden tobbszor sike-
riilt mar késoébb a vilagot mémkeént bejard valos idejii marketingkampanyt
elinditania. A valds idejii marketingkampanyok (real-time marketing)
olyan, gyorsan viralissa valo tartalommarketing vagy hirdetési megolda-
sok, amelyek a hirekben vagy trendekben szerepld jelenségekre reagalnak
kreativ és proaktiv modon (Chaffey—Ellis-Chadwick, 2019). Az IKEA
kozvetlen, jatékos stilusara kifejezetten jellemz6 ez a fajta kampanytipus,
amelynek segitségével helyi €s globdlis jelenségekre is gyorsan tudnak
reagalni, 6sszekacsintva a fogyasztoikkal.

A 2020 tavaszan kezdddott lezarasok idején az orosz Instinct tigynok-
ség az IKEA-butorok Osszeszerelési utmutatoinak stilusaban igyekezett
segitséget nyudjtani az otthonukba bezart sziiloknek és gyermekeiknek.
Osszesen hat Gitmutatot készitettek, amelyek alapjan a gyerekek altal ked-
velt bunkereket lehetett hazilag kivitelezni, néhany ikeas butor és kiegé-
szit6 felhasznalasaval (Blunden, 2020).

Ez a kampany nagyon jol illeszkedik az IKEA-ra jellemzd egyszerii,
kreativ és minden helyzetben a humort felfedez6 kommunikacios straté-
gidjahoz, ettdl a markatol vélhetéen nagyon idegen lett volna egy dramai
komolysagt kampany a kialakult jarvanyhelyzettel kapcsolatban. Az §sz-
szeszerelési utmutatokban megjelend alkotoelemek természetesen mind
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IKEA-termékek, de igazabol barmilyen hasonld butort és kiegészitot fel
lehet haszndlni az ,,épitkezéshez”. Ahogy a tobbi hasonlé kampanyelem,
ugy ez sem az értékesitésrol vagy a fogyasztok altal esetlegesen agresz-
szivnek tartott marketingtevékenységrol szol, hanem a markardl, a segitd
szandekrol, illetve a marka-fogyaszto kapcsolat erdsitésérdl.

OLMSTAD ~ NATTJASMIN SOLVINDEN DJUNGELSKOG
1 ]5n | § &
; & x10 2 x1

1. kép: IKEA bunker-o6sszeszerelési utmutato
Forras: Blunden, 2020

A marka izraeli tigynoksége is az IKEA ikonikussa valt vizudlis 6sz-
szeszerelési utmutatoinak stilusat alkalmazta, amikor az otthonmaradasra
¢s ennek elengedhetetleniil sziikséges kellékeire hivta fel a figyelmet
(Arinci, 2020). Ahogyan az a 2. képen is lathatd, az otthonmaradas leg-
fobb feltétele egy otthon, illetve, hogy az ember ne hagyja el azt. A 100
darab WC-papir pedig egy tjabb kikacsintas a panikszer( felvasarlast
okoz6 vasarloi reakciora, ami miatt példaul a WC-papir is hetekre hiany-
cikké valt, mikozben sokan hosszu évekre elegendd mennyiséget rakta-
roztak el beldle otthonukban.

Mindkét példara jellemzd az Onirdnia is: az emberek tobbsége nem
érti az egyébként skandindv telepiilések, allatok, ndovények neveit viseld
termékneveket (Vincze, 2016), azt viszont tudjak, hogy sok és szamukra
furcsa ¢kezet szokott szerepelni benniik. Ezért ehhez a stiluselemhez is
ragaszkodott a marka, amikor Campingtent, House és Home nevet adott
az Otleteinek.
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100x

2. kép: IKEA otthonmaradasi utmutato
Forras: Arinci, 2020

Az IKEA spanyolorszagi ligynoksége, a McCann pedig az emberek
otthonanak tlizenetét tolmacsolta, amikor egy videdban az otthon nevében
felsorolta azt a sok korabbi szituaciot, amiben segitett az embereknek a
sajat otthonuk és felhivta a figyelmiiket arra, hogy az altal nyujtott bizton-
sagra ezuttal is szamithatnak (Arinci, 2020).

A marka ezzel az egyszerre vidam és kedves reklamfilmmel vett részt
a #StayHome, azaz #maradjotthon kampanyban. Szamos iparag sok kép-
viseldje készitett az otthonmaradas fontossagat hangsilyozo reklamfilmet
— az atmenetileg és hirtelen leéllitott marketingkampéanyokat ezekkel po-
toltak. Ezek az érzelmi toltetli videok nem csak a korméanyzatok hasonlo
tartalmu iizeneteit erdsitették fel, hanem egyuttal a markéak és a fogyasz-
tok kozotti érzelmi koteléket is igyekeztek szorosabbra fonni. Ezaltal em-
beribb ¢és empatikusabb szinben tiintek fel a markak, rdadasul azt is meg-
mutattik, hogy ez egy mindenkit érintd helyzet, amely 6sszefogést igényel
(Sobande, 2020).
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Hasonloéan empatikus 1épés volt az IKEA-t6] az ikonikus svéd husgolyo
receptjének nyilvanossagra hozatala. A jarvanyhelyzet el6tt sokan els6sorban
az étteremben kaphato, illetve az élelmiszeriizletben félkész, fagyasztott al-
lapotban megvasarolhat6 hiisgolyd miatt latogattak el az aruhazba. Azonban
az aruhazak kényszer(i bezarasa miatt ezek a termékek atmenetileg elérhetet-
lenné valtak a fogyasztok szamara. A helyzetre a marka a husgolyo és a hozza
tartoz6 martas receptjének nyilvanossagra hozataldval reagalt (24.hu, 2020),
igy mindenkinek lehetdsége nyilt arra, hogy otthon készitse el ezt a népszerti
ételt. Ez azért tekinthetd jelentds 1épésnek, mert a legendés csaladi receptek
altalaban féltve Orzott titkok — legyen sz6 a nagyi sliteményérdl vagy vala-
melyik cég termékérdl. Példaul a KFC fliszerezése is hétpecsétes titok, ahogy
a Coca-Cola pontos Osszetétele is. Egészen iddig az IKEA husgolyoja is ebbe
a kategoridba tartozott, a jarvanyhelyzet miatt kialakult lezarasokra azonban
az volt a cég egyik reakcidja, hogy megosztotta fogyasztoival a receptet. Ter-
mészetesen ezt kovetden elterjedt a hir, hogy ez nem is az ,,igazi” recept, err6l
azonban valdsziniileg sosem fogunk tudni meggy6zddni. Ahogyan az a 3.
szamu képen 1atszik, a hisgolyo elkészitése is koveti az Gsszeszerelési ttmu-
tatok felépitését €s rajzolt stilusat.

IKEA MEATBALLS AT HOME ’ @ @

(SERVES 4)
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-] e [T
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+ legg
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and cook for a further 30 mi

3. kép: IKEA husgolyo recept
Forras: 24.hu, 2020
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Jiménez-Sanchez és szerzdtarsainak (2020) kategoriarendszerét fi-
gyelembe véve az IKEA elsdsorban a #StayHome kommunikécios straté-
giat alkalmazta. Bar a kiilonb6z6 kampanyoknak némileg eltérd volt a
célja, alapvetden az otthonmaradéds fontossagat hangstlyoztak, illetve
igyekeztek segiteni a fogyasztoiknak a hirtelen megnovekedett otthonlét
kényelmesebbé tételében. Mikozben a markanak egy teljesen 0j helyzet-
hez kellett alkalmazkodnia, megtartotta a korabbi kommunikacios stilusat
¢s biztositotta a fogyasztdit arrdl, hogy tovabbra is szamithatnak ra.

Kovetkeztetések

A cikk végéhez érve érdemes Gsszefoglalni a legfontosabb tanulsagokat.
Ahogy lathat6, a pandémia sok teriileten megvaltoztatta a fogyasztok ma-
gatartasat. De nemcsak magatartasuk, hanem a cégekhez, markakhoz valo
viszonyuk is valtozott. Minden nagy tandcsadocég anyaga azt mutatja,
hogy a fogyasztok elvarjak, hogy a COVID-19 idészak alatt a cégek fi-
gyeljenek oda mindenekeldtt sajat munkavallaldikra. Kommunikacidjuk
olyan legyen, hogy a fogyasztd azt érezze, ebben a nehéz id6északban is
biztonsagban van, megmutatva a dolgok pozitiv oldalat. A cégektdl egyre
inkabb elvart, hogy a tdgabb tarsadalmi kozosséggel is foglalkozzanak,
ideértve a helyi ligyeket, de az olyan globalis kihivasokat is, mint maga a
virus kezelése.

A koronavirus és annak kezelése mellett egyre jobban érzékelnek egy
masik kihivast is a fogyasztok, ez pedig a klimavaltozas. Egyre jobban
elvarjak a cégektol, hogy gondolkodjanak és tegyenek is fenntarthatd mo-
don. Ahogy a példakbol kideriilt, a fogyasztok nagyra értékelik, ha mind-
errdl egy cég nemcsak Oszintén, de kreativan is kommunikal.

Az eldz0 fejezet soran bemutatott példak mas-mas teriiletre fokuszal-
nak, azonban jol illusztraljak, ahogy az adott marka igyekezett a lehetdsé-
geihez és a helyzethez mérten reagalni a koronavirus miatt megvaltozott
koriilményekre és segiteni a kozosség tagjainak. Megallapithatjuk tehat,
hogy 0ssze lehet hangolni a fontos tarsadalmi lizeneteket, illetve a marka
alapértékeit.

Az, hogy egy marka hogyan viselkedik a valsaghelyzetben, hossza
tavon is befolyédsolhatja az iizleti eredményeit. Az Edelman kutatdsa
(Edelman, 2020) szerint a fogyasztok 33%-a besz€lte mar le az ismerdseit
egy marka hasznalatardl, mert ugy érezte, az nem viselkedett megfeleléen
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a jarvany idején. Ugyanakkor hasonld aranyban (37%) nyerhettek uj fo-
gyasztokat a markak, ha egylittérzé vagy innovativ modon reagéltak. A
kutatas résztvevdinek kétharmada volt azon a véleményen, hogy a jelen-
legi helyzetre adott valasz jelentds hatést fog gyakorolni arra, hogy a jo-
vOben mennyire szivesen fogjak valasztani az adott markat.

Osszességében megallapithatjuk, hogy azok a markak tudnak legjob-
ban reagalni a koronavirus altal okozott valsaghelyzetre, melyek bizonyit-
jék a fogyasztok szdmara hitelességiiket, valsagallosagukat és tarsadalmi
feleldsségiiket egyarant.
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Az élelmiszervasarlasi szokasok atalakulasa a Covid-19
els6 hullamaban Romaniaban és Magyarorszagon

Gyorgy Ottilia* — Orban Endre?

ABSZTAKT: A 2020-as COVID-19 jarvany kitorése, a kialakulod gazdasagi bi-
zonytalansag, a csokkend bizalom, a digitalis megoldasok és a home office ko-
vetkeztében megvaltozott a fogyasztdi magatartds, ezen belill az élelmiszerva-
sarlasi szokasok. Kutatasunk célja, hogy megvizsgaljuk az élelmiszer-vasarlasi
szokéasokat a jarvany kitorésének els6 hullamaban, a jarvany altal okozott véasar-
161 dontéseket, illetve motivacidkat két orszdg magyar nemzetis€gli varosi né-
pességének korében. Jelen tanulmanyban a jarvany kezdetén, a kijarasi tilalom
idején végeztiink felmérést romaniai magyar varosi fogyasztok korében, vala-
mint a magyarorszagi varosi lakossag korében. A két honapos id6szak alatt tobb,
mint 2000 kitoltott kérddivet gytjtdttiink Ossze.

KULCSSZAVAK: COVID-19 lezaras, haztartasok élelmiszervasarlasa, fo-
gyasztol magatartas, varosi lakossag fogyasztoi magatartasa

JEL-kodok: D12, D91, 052, G51, R21

Bevezeto

2019 decemberében Kinabdl 11j, virusos tiidégyulladasos megbetegedést
jelentettek, amely egy vilagjarvany kezdetét jelentette. A virus gyorsan
atterjedt a vilag tobbi részére, igy Eurdpara is, ahol februdrban kiillondsen
Eszak-Olaszorszagban nétt meg a COVID-19-cel megfert6z8dstt szemé-
lyek szama. Romanidban az els6 beteget februar 26-an, Magyarorszagon
pedig marcius 4-én azonositottak.

A pandémia kovetkeztében az egész vilagon az emberek mindennapi
¢letét jelentds mértékben korlatozo intézkedéseket vezettek be, amelynek
szamottevo hatasa volt a gazdasag egészére, az emberek munkaerdpiaci
helyzetére és tarsas viszonyaira egyarant. A virus terjedésének mérséklése
érdekében elrendelt intézkedések sokfélék voltak. A mobilitas csokken-
tése végett utazasi korlatozasokat vezettek be, az egyes orszagok kozott
pedig visszadllitottdk a hatarellendrzést. Szintén egészségbiztonsagi

! Sapientia Erdélyi Magyar Tudoményegyetem, Romania
2 Nemzeti Kozszolgalati Egyetem, Magyarorszag
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okokbol elmaradtak az allami és 6nkormanyzati rendezvények, tavolsag-
tartasi szabalyok 1éptek ¢€letbe, bezartak a mozik és szinh4zak, a vendég-
1at6 tizletekbol csak elvitelre alkalmas ételek voltak rendelhetdk, és elha-
lasztottdk a sportrendezvényeket, igy a 2020-as tokidi nyari Olimpiat is.
A korhazakban prevencios jelleggel dgyakat szabaditottak fel, valamint
latogatasi tilalmat rendeltek el. Bevezették az Uin. hatdsagi hazi karantént,
amelynek értelmében a potencidlisan fertdzott, de tliinetmentes személy
két hétig koteles volt otthon tartézkodni. Az egyetemek tavoktatasra, a
munkahelyek jelentds tobbsége pedig home office-ra allt at.

A haborus regisztert idéz6 hirek (Szab6—Béni, 2021) hatasara felerd-
s0dott az Un. panikvasarlas, aminek kovetkeztében az egyes termékek el-
kezdtek hianycikké valni, mint példaul a kézfert6tlenitdk, az arcmaszkok,
egyes tartos €lelmiszerek, az élesztd vagy éppen a wc papir. A pandémia
kitorése, a kialakuld gazdasagi bizonytalansag, a digitalis megoldasok és
a home office kovetkeztében megvaltozott a fogyasztdi magatartés, ezen
beliil pedig az élelmiszervasarlasi szokasok is. Kutatasunk célja, hogy
megvizsgaljuk az élelmiszervasarlasi-szokasokat a jarvany kitdrésének
els6é hullaméban, a jarvany altal okozott vasarloi dontéseket, illetve a mo-
tivaciokat két orszdg magyar nemzetiségli varosi népességének korében.
Jelen tanulmanyban a jarvany kezdetén, a kijarasi tilalom idején végez-
tiink felmérést a romaniai magyar varosi fogyasztok korében, valamint a
magyarorszagi varosi lakossag korében. A két honapos idészak alatt tobb,
mint 2000 kitoltott kérdbivet gylijtottiink ossze.

Szakirodalmi attekinto

A COVID-19 vilagjarvany szamos orszagban drasztikus valtozasokat ho-
zott az emberek mindennapi rutinjaban, beleértve az élelmiszervasarlasi-
szokasaikat is. Szamtalan tanulmany jelent meg az elmult év soran, amely
a vilag kiilonboz0 orszagaiban kialakult valtozdsokat tanulmanyozta a va-
sarlasi szokdsokra vonatkozoan. Szamos kutatas késziilt, amelyben érté-
kelték a karantén iddszakaban a lezarasoknak kdszonhetd vasarlasi don-
téseket, reakcidkat, az élelmiszervasarlasi szokasokra gyakorolt lehetsé-
ges ¢€s varhato kovetkezményeket. A vilagjarvany miattatrendez6dott az
emberek munkavégzése, €letvitele, és Iényegében a teljes gazdasag.

Az emberek ¢élelmiszervasarlasi dontéseit altalaban a kialakult szoka-
saik hatarozzak meg, a szokasaikat pedig a kornyezet befolyasolja.
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Amennyiben a kérnyezetiikben valtozasok 1épnek fel, annak hatasara don-
téseik is megvaltoznak. Amikor az emberek valtoztatasra kényszeriilnek
kornyezetiikben, bevett szokésaik érzékenyek erre a valtozasra, mivel egy
1j dontéshozatali folyamatot inditanak el (Verplanken—Wood, 2006). A
karantén 1s egy, a megszokottol eltérd iddszak volt, tehat az élelmiszerva-
sarlasi szokasokon valosziniileg valtozatott. A fogyasztoi szokasok a pa-
niknak kdszonhetden torzultak, ami piaci rendellenességekhez vezetett. A
panikvasarlas és az (élelmiszer) készletek gyiijtése egy komplex és artal-
mas fogyasztdi magatartasforma, amelyet tobb motivacion alapulo folya-
mat és egy¢b pszichologiai folyamatok taplalnak (Dholakia, 2020).

Korabbi felmérések szerint a jarvany elotti idészakban, a 2008-as
gazdasagi vilagvalsag utan, a fogyasztok egyre tobbet kezdtek el kdlteni
a szupermarketekben ¢lelmiszerekre (Cha et al., 2015). Egyes tanulma-
nyok szerint a jarvany kialakuldsaval a fogyasztok varhatdan dsszességé-
ben még tobbet koltenek majd, mint eldtte, megemelvén a koltekezési at-
lagukat, és ezzel parhuzamosan csokkentve a koltekezést mas teriileteken.
Szamos kutatas igazolja, hogy a hasonl6 vilagszintli események hatdsara
mindig megnovekszik a kereslet az élelmiszeripari termékek irant (Aday,
2020).

A magatartasbéli valtozasok az ételpazarlasra is kifejtették a hatasu-
kat. Pozitiv eredménynek konyvelheto el az a kutatéas, amely szerint érde-
kes médon a jarvany elinduldsa utani lezaras kovetkeztében pozitiv ma-
gatartasbéli elmozdulasok torténtek a fogyasztok élelmiszer-pazarlésa te-
kintetében, vagyis a fogyasztok tudatosabbak lettek €és az ¢lelmiszer ma-
radékok hasznositasara, tarolasara ¢s elfogyasztasara torekedtek (Jiribi et
al., 2020).

A vasarlasi szokasok elemzéseinek feltérképezésével a tavalyi évben
lezajlott kutatdsok igazoljak, hogy megvaltozott az ¢lelmiszeriizletek 1a-
togatasi gyakorisaga, €s az egy vasarlas soran élelmiszerre koltott pénz
mennyisége is (Cranfield, 2020). A fogyasztok a tartos termékekre fordi-
tottak a figyelmiiket, tovabba elkezdtek otthon f6zni, gyakrabban vasarol-
tak ételt elvitelre, és gyakran rendeltek ételt hazhoz a tdrsadalmi tdvolsag-
tartasi szabalyok és a vendéglok bezarasa miatt (Bakalis et al., 2020).
Ugyanakkor egy Amerikaban lezajlott kutatas eredményei szerint a fo-
gyasztok 70%-a tobb ételt fogyasztott az otthon toltott id6 alatt (Aday,
2020).

Franciaorszagban a korlatozasok els6 iddszakaban késziilt egy kuta-
tas (Marty et al., 2021), amely ramutatott arra, hogy a karantén id0szaka
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valdban Osszefiiggést mutat az élelmiszervalasztasi motivaciok valtozasa-
ban. A kutatési eredmények ramutattak arra, hogy ezen id6szak alatt a ké-
nyelem ¢&s az arral kapcsolatos érzékenység fontossaga csokkent, amivel
szemben az egészség, a természetes Osszetevok €s az etikai indokok fon-
tossaga novekedett. Mindez arra utal, hogy Franciaorszagban a tudatos-
sag, valamint a fenntarthat6 élelmiszervalasztas keriilt el6térbe.

Alina Butu és munkatarsai tanulménya arra a feltételezésre tamasz-
kodik, hogy a teljes karanténb6l adodo kivételes allapot jelentds valtoza-
sokat eredményezett Romanidban, példaul a friss termékek iranti kereslet
jelentésen megndvekedett. (Butu et al., 2020.) A pandémia fogyasztoi ha-
tasat Magyarorszagon is tobben vizsgaltak, amely sok tekintetben a roma-
niai helyzethez hasonléan alakult. Egy tovabbi kutatas szerint a jarvany
kockézatai miatt a vasarlasi gyakorisag csokkent, és ennek kdszonhetden
leginkabb a heti egyszeri bevasarlas fontossaga emelhet6 Ki. Az internetes
¢lelmiszervasarlas is ezzel egyiitt kertilt elétérbe. Mindazonaltal Soos ku-
tatasabol az is kidertil, hogy ebben az id0szakban tobbet foztek otthon
(So0s, 2020).

Egy Nagy Brittaniaban késziilt kutatas szerint (O’Connell et al.,
2021) egyes tartos termékkategoriak esetében nagy keresletnovekedés
volt tapasztalhato a jarvany elsé hulldmaban. A szerzok szerint ez elso-
sorban annak tudhat6 be, hogy a szokasosnal tobb fogyasztd vasarolt az
adott idészakban a bevasarlasi utjai soran az emlitett kategoridkba tartozo
termékekbdl, nem pedig annak, hogy tobb terméket vasaroltak volna egy
adott beszerzés soran.

A McKinsey & Company vallalat kozolte tanulmany alapjan (Arora
et al., 2020) a motivacio, kedv, az egészség, a kényelem és a természetes
Osszetevok birtak a legnagyobb befolyasolo erével vasarlaskor. Ezen té-
nyezOk kozosek a felmért 45 orszag fogyasztdi magatartasat vizsgalo ta-
nulmany szerint. Ezen kiviil a tanulmany hangsulyozza a digitalis keres-
kedelem egyre novekvo népszeriiségét a jarvany kovetkeztében.

Ugyanakkor egy felmérés (Eger et al., 2021) azt is bizonyitja, hogy a
valsag idején a fogyasztok a legalapvetdbb sziikségleteikre dsszpontosi-
tottak, illetve fontos ilizenete a kutatasnak, hogy a COVID-19 vilagjarvany
miatt a vasarlasi magatartasvaltozas nagymértékben Osszefiigg a félelem-
mel. Azaz: minél nagyobb a félelem, annal nagyobb a valtozas a vasarlasi
magatartasban.
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Egy tovabbi, tiz eurdpai orszagban torténd felmérés (COVID-19
STUDY: European food behaviours) szerint, az egyes orszagok és kor-
csoportok kdzott ugyan mutatkoznak eltérések, de vannak altalanosnak
mondhato tendenciék is. Igy a felmérésbél kideriil, hogy a tartosnak igér-
kez0 magatartasvaltozasok a masképp vasarlasban €s a tobb fogyasztas-
ban nyilvanul meg a jarvany el6tti allapothoz képest. Ezen kiviil a gondo-
sabban tervezés szerepe (az odafigyelés arra, hogy, mit vasarolunk) né. A
tanulmany ugyanakkor ravilagit arra, hogy minden orszagban jelentdsen
nétt a nagybevasarlasok szdma a jarvany utan.

Hasonloan az eldbb emlitett kutatashoz a jelen tanulmény is egy 6sz-
szehasonlitd vizsgalatot célzott meg mind f6ldrajzi, mind pedig iddbeli
értelemben. Ennek értelmében felmérésiink egyik célja az volt, hogy a ro-
maniai, illetve a magyarorszagi varosi népesség élelmiszervasarlasi szo-
kasait megvizsgaljuk, és osszehasonlitsuk a COVID-19 els6 hullamanak
kovetkeztében elrendelt korlatozasok ideje alatt. Tanulmanyunkban azt
vizsgaljuk, hogy mennyiben és hogyan valtozott a magyar nemzetiségl
varosi lakossag élelmiszervasarlasi motivacidja a pandémia okozta hely-
zetben e két orszagban. Masrészt, 6sszehasonlitasképp, kérdbiviink egyes
kérdései a pandémia eldtti helyzetre is rdkérdeztek, igy az azokbdl nyert
eredményeket az elsé hullamra vonatkozé valaszokkal vethettiik 6ssze.

Anyag és modszertan

A kérdoiv kitoltésének idoszaka 2020. aprilis-majus honapokra esett, a
kijarasi tilalom idejére. Romdnidban a 2020 marciusaban kezd6dd hulldm
kovetkeztében a kijarasi tilalom a kovetkezOket jelentette: napkdzben
csak azok hagyhattak el lakasukat, akiknél ez elkeriilhetetlen volt munka-
végzéshez, halaszthatatlan orvosi vizsgélatra szorultak, 1étfenntartdsuk-
hoz vagy gyogykezelésiikhoz sziikséges termékeket kellett beszerezniiik,
mezOgazdasagi tevékenységet végeztek, ellatasra szoruld hozzatartozo-
jukrol gondoskodtak, vagy sajat, illetve hazidllataik mozgasigényét elégi-
tettek ki lakohelytlik kozvetlen kozelében. Ezzel parhuzamosan Magyar-
orszagon 2020. marcius 11-én veszélyhelyzetet vezettek be, amelynek ré-
szeként marcius 28-t01 aprilis 11-ig kijarasi korlatozasokat 1éptettek élet-
be, amit aztan hatdrozatlan idére meghosszabbitottak. A romdniai hely-
zethez hasonléan mindez azzal jart, hogy a lakohely, a tartdzkodasi hely,
illetve a maganlakas elhagydsara kizarolag korméanyrendeletben megha-
tarozott alapos indokkal keriilhetett sor, ezen kiviil pedig az lizletekben 9
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¢s 12 6ra kozott csak a 65 év felettiek vasarolhattak. A kijarasi korlatoza-
sok enyhitésére majus folyaman kertiilt sor, el6szor vidéken, amikor ki-
nyithattak a vendéglok és kavézok teraszai, és megtarthatokka valtak az
eskiivok ¢és temetések. A kihirdetett veszélyhelyzet végiil junius 18-an
sziint meg, amelyet kdvetden a kormany un. ,,jarvanyiigyi késziiltséget”
vezetett be.

A kvantitativ kutatas soran online kérddivet hasznaltunk, a kérddivet
a magyar nemzetiségli varosi lakossag korében kérdeztiik le Romanidban,
masrészt pedig a varosi népesség korében Magyarorszagon. Mivel a ma-
gyarorszagi varosi népesség lényegesen tobb, mint a romaniai magyarok
varosi népessége, ezért a magyarorszagi minta végleges elemszama is ma-
gasabb lett (RO-901 f6, HU-1274). Az online kutatas az un. nyitott kutatas
tipusahoz tartozik, a kérddivhez kozosségi oldalakon €s kdzdsségi csopor-
tokban elhelyezett link formajaban lehetett hozzaférni. A vizsgalat kor-
latja, hogy a minta nem volt reprezentativ a két orszag varosi lakossagara
nézve, és tobb ndt €s magasabb iskolai végzettségli egyént tartalmazott.

A kérddiv elsd felében az élelmiszervasarlasi magatartas kiillonb6zo
aspektusairol, a gyakorisagrol, a helyvalasztasrol, a vasarlast meghatarozo
tényezokrol kérdeztiink, majd ezt kovetden a helyi termék preferenciak-
rol, az online vasarlasi szokasokrol, valamint az élelmiszerre koltott jove-
delmekr6l érdeklédtiink (1. dbra).

¢ A vasarldi magatartas a jarvany el6tt
¢ A vasarldi magatartas a jarvany elsé hulldamaban

~
¢ A vasarloi gyakorisag a jarvany el6tt
-l ® Avasarldi gyakorisag a jarvany elsé hullamaban )
~
¢ A helyi termék fontossaga
IEWESE o Az online vasarlasi hajlanddség
beszerzés )
~
e Az élelmiszerre koltott jovedelem
Jovedelem )

1. abra: A kérdéiv felépitése

Forras: sajat szerkesztés
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Hipotézisiink szerint bar a két orszag tarsadalmi és gazdasagi tekin-
tetben jelentds eltéréseket mutat, a tarsadalom &ltal a pandémiara adott
valaszok kozott 1ényegi eltérések kevésbé mutatkoztak meg a jarvany elso
hulldmaban a vasarlasi dontések, motivaciok, helyek, gyakorisag tekinte-
tében. Ezen feltételezésiink tobbnyire beigazolddott az altalunk feltett kér-
dések mindegyikére vonatkozoan, hiszen a felmérés ramutatott arra, hogy
valoban mindkét orszag valaszaddinak vasarlasi magatartasa megvalto-
zott a pandémids helyzetnek kdszonhetden, sét, a két orszagbol szarmazo
minta szerint a vasarlok kozel azonos modon reagaltak.

A kitolték tobb, mint 80 szazaléka mindkét orszag esetében nd volt
(RO-81%, HU-83%). Korcsoportok szerinti megoszlasban a kitoltok leg-
nagyobb aranyban a 25-45 év kozottiek voltak (RO-60,7%, HU-52,5%).
Ez annak kdszonhetd, hogy ezen a korosztalyhoz lehet a legkonnyebben
eljutni az online térben, de alternativ magyarazatként szolgéalhat az is,
hogy ezen korosztaly tolthet a legtobb 1ddt internetezéssel.

Erdekesség ugyanakkor, hogy a hasonl6 online kérdéives vizsgala-
tokhoz képest jelen kutatas résztvevoi korében a magasabb iskolai vég-
zettségliek vannak tobbségben, ami vélhetéen ezen tarsadalmi csoportnak
a karantén ideje alatt bekovetkez6 megnovekedett szabadidejével magya-
razhat6. A romaniai magyarok korében 73,1 szazaléka a kitoltéknek ren-
delkezik fels6foku végzettséggel (féiskola, egyetem vagy ennél magasabb
doktori fokozattal), a magyarorszagi kitoltok kozott ez az arany 55 szaza-
1€k. Foglalkoztatasi viszonyaikat tekintve tovabbi adalék, hogy a kit6ltok
tobb, mint 50 szazaléka mindkét orszag esetében alkalmazotti statusszal
rendelkezik (RO-61,7%, HU-55%) valamint 10 szazalékuk vallalkozo
mindkét orszag esetében.

Lakohelyiik alapjan mind a romaniai, mind a magyarorszagi kitoltok
64 szazaléka kisvarosban €s kozepes varosban ¢€l. Ehhez képest a magyar-
orszagi kitoltok esetében viszonylagosan meghatarozonak mondhato a f6-
varosiak aranya, amelyhez képest Romanidban a fovarosi Iéptéknél kisebb
nagyvarosi kitoltok dominalnak tekintve, hogy a Bukarestben ¢16 magyar
nemzetiségiick szama viszonylag alacsony (2. dbra).
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o (TSI e

0% 25% 50% 75% 100%

M Kisvaros (50.000 f6 alatti lakossaggal)
W K6zepes méretl varos (50.000 -100.000 f6 kozotti lakossaggal)
Nagyvaros (100.000 f6 folotti lakossaggal)

M Févaros

2. abra: Lakohely szerinti megoszlas
Forras: sajat szerkesztés

A haztartasok anyagi helyzetének feltérképezésére egy objektiv val-
tozot hasznaltunk, amelyben a héztartds havi nettd bevételének nagysa-
gara kérdeztiink ra megadott intervallumok segitségével (1. tabldazat). A
romaniai valaszadok legnagyobb aranyban (33,7 szazalék) 3000-500
RON (600-1000 EUR) kozotti nettd jovedelemmel rendelkeznek. A ro-
maniai valaszadok tobb mint 50 szazalékanak 5000 RON alatti netto6 jo-
vedelme volt, ami megkozeliti a magyarorszagi valaszadok statisztikajat,
hiszen az ottani valaszadoknak 47,80 szazaléka 350.000 forint (koriilbeliil
1000 EUR) alatti netto jovedelemmel rendelkezett, ami nagyjabol 5000
lejnek felel meg. Mindkét orszag tekintetében a teljes mintabdl a kitdltok
5 széazaléka a nem tudom valaszt adta a kérdésre.

Fontos ugyanakkor hangsulyozni, hogy a lenti tablazat szerint a kér-
déiv kitoltdinek anyagi hattere tekintetében kdzel azonos eloszlasu a két
orszagbdl rendelkezésilinkre all6 minta, ami megerdsiti a két orszagbol ér-
kezd vélaszok Osszevethetdségét. Frdekességként ugyanakkor érdemes
rdmutatni arra is, hogy a fels6 harom kategoriaban rendre a magyarorszagi
kit6ltok szerepelnek nagyobb aranyban, mig az alsé harom anyagi kate-
gbridban a romaniai kitdltdk. Mindezt megannyi tényezd indokolhatja,
gondoljunk csak a fovaros feliilreprezentaltsagara Magyarorszag tekinte-
tében, ahol eleve magasabb a bérszinvonal.



50 Gazdasag & Tarsadalom / Journal of Economy & Society — 2021/1.

1. tablazat: A haztartasok havi nett6 jovedelme

Magyarorszag (N=1122) % Romania (N=856) %

750.000 Ft folott 10,50 10.000 RON folott 8,29
500.000 - 750.000 Ft kozott 17,40 | 7500 - 10.000 RON kozott 10,05
350.000 - 500.000 Ft kozott 24,20 5000 - 7500 RON kozott 22,43
200.000 - 350.000 Ft kozott 26,40 3000 - 5000 RON kozo6tt 33,76
150.000 - 200.000 Ft kozott 12,80 | 2000 - 3000 RON kozott 16,00
Kevesebb, mint 150.000 Ft 8,60 Kevesebb, mint 2000 RON 9,46

Forras: sajat szerkesztés

Adatfeldolgozas

Kérdoiviink elso felében a vasarlasi szokasokrol kérdeztiink, elsdésorban a
valasztott lizletekre vonatkozoan, a véalasztast befolyasolo tényezOkre vo-
natkozodan valamint a vasarlasi gyakorisagra kérdeztiink ra.

Arra a kérdéstlinkre, hogy a jarvany kialakuldsanak kovetkeztében mi-
lyen gyakran jartak vasarolni (3. dbra), a romaniai valaszadok 50 szaza-
1éka azt valaszolta, hogy hetente egyszer, mig a jarvany el6tt ez csupéan 12
szazalék volt.

ROMANIA (jarvany elsS hullama) 4_ 50,17 -
MAGYARORSZAG (jérvany elsé hullima) GjSSNN2asll 46,49 13,86
ROMANIA (jarvany elstt)  [JRZETIIIENGNNNGE A 153
MAGYARORSZAG (jérvany elétt) [ZcamEazalll 555 )

0,00 25,00 50,00 75,00 100,00
B Naponta B Hetente tobbszor
Hetente egyszer M Kéthetente

B Havonta egy nagy bevasarlas
3. abra: Milyen gyakran vasarolt élelmiszert a jarvany elétt és a
jarvany els6 két honapja alatt?

Forras: sajat szerkesztés
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A magyarorszagi valaszadok esetében is hasonlo a helyzet, hiszen
mig korabban a tobbség (58%) hetente tobbszor jart vasarolni, az elsd hul-
lam alatt a heti egyszeri bevasarlok ardnya atvette a vezetést: részesedésiik
15,55 szazalékrol 46,5 szazalékra novekedett. Tulajdonképpen mindkét
orszagban a jarvanyligyi intézkedések, koztiik vélhetden a lezarasok ko-
vetkeztében a felére csokkent azoknak az ardnya, akik heti tobbszori be-
vasarlast bonyolitottak. A naponta torténd vasarlasok aranya a jarvany ki-
torésével 22 szazalékrol visszaesett a romaniai magyarok korében 4 sza-
zalékra, valamint a magyarorszagiak korében 6,5 szazalékra csokkent.

A vélaszadok véleményét arra vonatkozoan, hogy a jarvany kitorése
6ta mely tényezok fontosak az élelmiszert arusitd lizlet kivalasztasakor,
nyolc szempont megjelolésével mértiik fel (4. abra) ezaltal vilagitva ra,
hogy a jarvany els6 két honapjaban mi alapjan valasztottak lizletet. Va-
laszaddink mindkét orszag tekintetében meglepé modon nagyon hason-
l6an gondolkodtak a jarvany kitdrésekor, hiszen a legfontosabb szempont
a ,,mindség” volt, majd ezt kovette a ,,valaszték™, a csendes, tomegmentes
tizlet (,,nincs tomeg”), illetve negyedik helyen az ,.elhelyezkedés™ all.

Ahogyan az abrén is lathato, a teljes sorrend mindkét orszag megkeér-
dezett lakosai szerint azonos rangsort mutat, és vélhetden a jarvanynak
betudhatdan a tdmeg hidnya iranti preferencia messze megeldzi az arérzé-
kenységet (,,Arfekvés”).

ROMANIA

'

v MAGYARORSZAG

4. abra: A jarvany els6 két honapjaban mennyire voltak fontosak az
alabbi szempontok az élelmiszerbolt kivalasztasakor?
Forras: sajat szerkesztés
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A kutatas célkitizései kozott szerepelt tobbek kozott felmérni azt is,
hogy novekedett-e az élelmiszervasarlas a jarvany kitérésének kovetkez-
tében, ezen belil a tartos élelmiszerek vasarlasa, valamint az hogy hogyan
alakult a home office kovetkeztében az étkezés (otthoni f6zés), ezen kiviil
jellemzd volt-e a készéltelek iranti kereslet ndvekedése, valamint az on-
line vasarlas iranti igény alakulasanak a felmérése (5. abra).

Az adatok tanusaga szerint jol latszik, hogy a valaszadok kozel 50
szazaléka, igy a romaniai magyarok varosi lakossaganak korében, mint
Magyarorszagon jellemz6 volt, hogy tobbet f6zott ezen iddszak alatt.
Azonban a megvasarolt élelmiszermennyiség novekedése a valaszadok
tobb, mint felére nem volt jellemzd, hasonldan a valaszadok tobbsége nem
vasarolt tobb tartos élelmiszert, valamint nem rendelt tobb készételt, nem
vasarolt tobbet online, mint elotte.

ROMANIA MAGYARORSZAG
tébbet féztem 49,50 17,31 33,19 tobbet féztem 43,80 14,70 41,50
tobb hazhoz szallitott tobb hazhoz széllitott
készételt vasaroltam 816,55 85135 készételt vasaroltam 1pi26i20 Z2130)
t6bb terméket rendeltem 15,a80,99 73,58 t6bb terméket rendeltem 17,001,00 71,10

online online

tobb tartds élelmiszert tobb tartds élelmiszert

vaséroltam 24,86 27,64 47,50 vasaroltam 2550 26,40 48,10

t6bb élelmiszert

™ 15,8722,09 62,04 tobb élelmiszert vésaroltam 18,7 23,6 57,7
vasaroltam
0,00 50,00 100,00 0 50 100
Jellemzé Részben jellemzé Nem jellemzé Jellemzé Részben jellemzé Nem jellemzé

5. abra: Mi volt jellemz6 az élelmiszerek vasarlasara/elkészitésére a
vilagjarvany idején?

Forras: sajat szerkesztés

Kutatdsunkban rakérdeztiink arra is, hogy vasarlasaik soran figye-
lembe vették-e honnan szarmazik a termék a jarvany kezdetén. A valasz-
adok tobb, mint 50 szdzaléka jarvany eldtt és utan is fontosnak tartja a
szarmazasi helyét a termékeknek a romaniai magyar varosi népesség ko-
rében (6. dbra). A magyarorszagi megkérdezettek korében ez az arany
valamivel alacsonyabb volt.
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ROMANIA (jarvany elsé hullama) [ IETEZN 57 B2
MAGYARORSZAG (jarvany elss hullama) [N 23 EE
rRomANIA (jarvany elstr)  [IECEONIII 16,09
macvarorszAG (iarvany elre) IO =2 IEYID

0,0 25,0 50,0 75,0 100,0
Hligen ENem M Néha
6. abra: Vasarlasai soran figyelembe vette-e, honnan szarmazik a
termék?
Forras: sajat szerkesztés

A kovetkez6 kérdésiink a hazai/helyi termék iranti keresletre iranyult.
A két orszag valaszadoi kozott e tekintetében 1ényeges kiilonbség alakult
ki (7. abra). A romaniai magyar nemzetiségii varosi lakossag 53,6 szaza-
Iéka inkabb részesitette elényben a hazai/helyi terméket a kiilfoldivel/ve-
gyesen vasarolt termékekkel szemben a jarvany elsé hullamaban is, s6t, a
jarvany elétti adatokhoz képest ez az arany novekedett. A magyarorszagi
véalaszadok esetében a hazai/helyi terméket elénybe részesitdk aranya ala-
csonyabb, 46,6 szazalékot tesz ki, ami vélhetden a fovarosi illetdségii ki-
tolték magasabb szdmaval hozhat6 Osszefiiggésbe. A kérdésbdl az is ki-
dertil, hogy a valaszadok nagy ardnya vegyesen vasarol, hazai és kiilfoldi
terméket fliggetleniil a szarmazasi helyétél (RO-37%, HU-37,6%).

ROMANIA (jarvany elsé hullama) - [ EERIIIIEEIETO 50
MAGYARORSZAG (jérvany els hullama)  [[NSHONILBE s 7e 156"
ROMANIA (jarvany elét)  [ESEIRIIZCO GG
MAGYARORSZAG (jarvany elétr) [ ISECIIIEEIET 560

0,0 25,0 50,0 75,0 100,0
H Inkdbb helyi B Inkdbb hazai ™ Inkdbb kilfoldi ®Vegyesen | Nem figyeltem

7. abra: Milyen élelmiszereket vasarolt szairmazas alapjan?
Forras: sajat szerkesztés
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A helyi termékek vasarlas tekintetében rakérdeztiink a vasarlas hely-
szinére is, a jarvany elsé hullamaban. A megkérdezettek tobb mint 50 sza-
zaléka a termel6tol személyesen szerezte be a termékeket, mindkét orszag
esetében (8. dbra). Ezt kovette a haztol valod vasarlas lehetdsége ezen id6-
szak alatt. A romaniai magyar nemzetiségliek tekintetében magas az ara-
nya azoknak, akik internetrdl szerezték be a helyi alapanyagokat, kdszon-
hetéen annak, hogy fellendiilt a jarvany elsé hullaméban a kiilonb6z6 on-
line k6zosségi feliileteken torténd értékesitési lehetdség. A helyi termeldk
zOme az els6 hullamban ezt latta leggyorsabban megvaldsithato értékesi-
tési csatornanak.

i 1,85
helyi kisboltban h 8,2
. 5 6,37
internetes rendeléssel |ty 525

a termel6t6l hazhoz széllitassal 11,7

i erd 5,08
aviacrsl R 116
. . 37,79
hazhoz mentem érte _35,2
P , 64,46
a termeIOtOI Szemelyesen —5116

25 50 75
B MAGYARORSZAG ® ROMANIA

o

8. abra: Honnan szerezte be a helyi/6stermeldi/kistermeldi
termékeket?
Forras: sajat szerkesztés

A kutatas célkitlizései kozott szerepelt a helyi termék vasarlas mogot-
tes indokainak feltérképezése is, igy rakérdeztiink arra, hogy milyen
egyéni motivaciok allnak a hazai termék preferenciai mogott. Arra a kér-
désre, hogy amennyiben a jarvany alatt a hazai vagy helyi termékeket ré-
szesitette elonyben, a két orszagban ismét hasonlosag alakult ki a rangsor
tekintetében. A romdaniai magyar nemzetiségii varosi lakossag korében
legtobben a frissebb jelzot jelolték meg (70%), tehat a valaszolok tobb-
sége ugy gondolja, hogy a helyi termék vasarlasban a frissesség a legfon-
tosabb tényezd. Magyarorszagon is elsé helyen 4ll ez a tényezd, viszont
kevesebben jeldlték meg ezt a tényezot (53%). Ezutan kovetkezik a ma-
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gyarorszagi valaszadok korében a majdnem 50 szazalékot elér6 hazai gaz-
dasag tamogatasanak fontossaga (HU-49,6%), vagyis a valaszadok fele a
hazai gazdasagot tartja legfontosabbnak (2. tabldzat). Ez az arany a roma-
niai valaszadok esetében is magas, hiszen szintén masodik helyen all (RO-
68%), ami azt bizonyitja, hogy Iényeges szempontnak tekintik a helyi gaz-
dasag fennmaradasat és miikodését a jarvany ideje alatt is. Ezen két moti-
vacios tényez6 utan kovetkeztek az ,,izletesebb”, valamint a ,,megbizom
a termel6ben” szempontok. A magyarorszagi valaszadok korében a legki-
sebb jelentdséggel a vegyszerek hasznalata bir, valamint a romdniaiak ko-
rében a kornyezeti szempont figyelembevétele. Ez tulajdonképpen azt bi-
zonyitja, hogy a fenntarthat6sagi szempontok utolsé helyre kertiltek a jar-
vany kitorésével a vasarlasi motivaciok tekintetében.

2. tablazat: Miért a hazai vagy helyi termékeket részesitette
elényben a jarvany elsé két honapjaban?

Tényezik MAGYARORSZAG ROMANIA  |Tényezok

Frissebb 52,90 70,17|Frisebbb

A hazai gazdasdg timogatdsa fontos szdmonra 49, 68,02|A hazai gazdasdg timogatdsa fontos szdmomra
[Zletesebb 38, 54,06| [zletesebb

P o o

| B | B B B[ B

12

=
1

12

Megbizoma termeldben 371 Tl? 47,73|Megbizoma termeldben
Kevésbé szennyezi a kdrnyezetet 0. 30,10 ¢ 38,19|Kevesebb vegyszermaradvanyt tartalmazhat
Jobb a mindsége, mint a kiilfoldi termékeknek s 268)7 38,19|Jobb a mindsége, mint a kiilfoldi termékeknek

Kevesebb vegyszermaradvanyt tartalmazhat 177 32,82|Kevésbé szennyezi a kdrnyezetet

Forras: sajat szerkesztés

A kérdoiv tovabbi kérdései kozott szerepelt az online vasarlasi haj-
landésag felmérése, és ezen beliil kiemelten a készételek iranti igény/ke-
reslet gyakorisaga (9. dbra). Az adatok elemzése révén kidertilt, hogy el6-
zetes varakozasainkkal szemben visszaesett az online rendelések aranya a
jarvany alatt. Ez vélhetéen annak koszonhetd, hogy az emberek tobbet
voltak otthon, igy valosziniileg tobbet féztek, igy kevesebb volt az online
készételrendelés ebben az iddszakban. Ennek kdszonhetden a jarvany ki-
torésével mindkét orszdgban megndvekedett azoknak az ardnya, akik
,,50ha” nem rendeltek online készételt (RO-47,6%, HU-33,1%), mig a
,naponta” valaszt csupan magyarorszagi kitoltok jelolték meg, az 6 szdm-
aranyuk pedig a jarvanytol fliggetlennek mutatkozik, ami vélhetden ismét
csak a fovarosi kitoltok magasabb szdmaval hozhat6 6sszefiiggésbe.
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ROMANIA (jarvany elsé hullama) 10,7 JIEECIIIEZEN 47,6
MAGYARORSZAG (jarvany elss hullama) 37186 IEZEEHEEEN 331
ROMANIA (jérvany el6tt) 14,2 13,4
MAGYARORSZAG (jarvany elstt) 28719,5  IIEZXIIEEE 17,0
0,0 25,0 50,0 75,0 100,0

H Naponta Hetente M Havonta M Ennélritkdbban Soha

9. abra: Milyen gyakran rendelt készételt a jarvany elso
hullamaban?
Forras: sajat szerkesztés

A tovabbiakban azt mértiik fel, hogy a valaszadok mennyi pénzt kol-
tottek ¢lelmiszerre a jarvany kitérése utani honapokban (10. abra).

ROMANIA MAGYARORSZAG
N=1123 =54
36,52 32,08
= G000 - 5000 ROMW Kazdtt = 2000 - 3000 RON Kizén = 200, 00 = 300,000 Fr iz b = 1A0,000 = 200,000 Ft kozat
1500 - 2000 RO Kz bt 1000 - 1500 BON kizii 100, 0 = 130,000 F kizbt TEL0D = 10000 Ft kizah

& Kevesebb, mint 1000 RON ® Kevesebhb, mint 75,000 Ft

10. abra: A haztartasa az elmult honapban koriilbeliill mennyit
koltott élelmiszer vasarlasara?
Forras: sajat szerkesztés

Az abréan az lathato, hogy egy honap alatt mennyit koltttek élelmi-
szerre. A romaniai megkérdezettek legnagyobb aranya, 36 szazalék 1000-
1500 lej (200-300 EUR) kozotti 6sszegben vasarolt havonta élelmiszert,
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ami megegyezik a magyarorszagi valaszokkal is, hiszen ugyanez az 0sz-
szeg képviselteti magat legnagyobb szézalékban ott is. Ezt kdveti mindkét
orszagban a havi kevesebb, mint 1000 lejes (200 EUR) élelmiszervasar-
las. A két orszag adatai ez esetben is nagyon hasonldan alakultak.

Ezt kovetden arra voltunk kivancsiak, hogy az ¢élelmiszerre koltott
pénzmennyiség a haztartasok teljes osszbevételének (11. dbra) hany sza-
zalékat tette ki ezekben a honapokban. E tekintetben is kozel azonosak az
aranyok a két orszag esetében, hiszen a 30-50% kozotti arany a legmaga-
sabb mindkét orszagban (R0O-46,39%, HU-46,20%). Ezt koveti mindkét
orszagban a kevesebb, mint 30 szézalékos tétel. Ugyanakkor valamivel
magasabb a roméniai megkérdezettek esetén az 50-80% kozotti érték, ami
arra utal, hogy az 1. tabldzattal 6sszhangban kdztiik nagyobb azoknak a
szama, akik kevesebb jovedelemmel rendelkeznek.

Erdemes ugyanakkor arra is felhivni a figyelmet, hogy az aranyok
tekintetében csak kisebb elmozduldsok lathatok a jarvany eldtti idészak-
hoz képest, vagyis a haztartasok a bevételeiknek a jarvany eldttihez tobb-
nyire hasonlé aranyat koltotték élelmiszerre a lezarasokkal érintett elsd
hullam alatt is. Mindemellett az ,,50%-80% kozott” kategoriat valasztok-
nak a mindkét orszagban torténdé megnovekedése, valamint a ,,80% f616tt”
kategérianak a jarvany alatti megjelenése azt bizonyitja, hogy egyes haz-
tartasok bevételei vélhetden csokkentek a pandémia elsé hullama alatt,
ami a lezarasokbol adodé munkakimaradassal, vagy éppen a késlekedo
allami szocialis beavatkozasokkal hozhat6 0sszefliggésbe.

ROMANIA (jarvény elss hullama) [ ECESIINIEEES 523 )
MAGYARORSZAG (jarvany elsé hullama) [ ESECIIINIIIESZG 2 10]
ROMANIA (jarvany el6tt) _12,21‘
MAGYARORSZAG (jarvany elstt)  [NGTIZ0NNIEE el 50

0,00 25,00 50,00 75,00 100,00

M kevesebb, mint 30%-at M 30%-50% kozott 50%-80% kozott m 80% folott

11. abra: A haztartas 6sszbevételének megkozelitéleg hany
szazalékat tették Ki az élelmiszerre forditott kiadasok?
Forras: sajat szerkesztés
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Osszegzés

Jelen tanulmany célja az volt, hogy megvizsgalja és 6sszehasonlitsa a ro-
maniai magyar és a magyarorszagi varosi lakossag élelmiszervasarlasi
szokasait a COVID-19 els6 hullama idején, figyelembe véve a pandémia
el6tti idoszakot is.

Kutatasunk eredményei szerint a kérdések tobbsége tekintetében ha-
sonlé tendencidk rajzolodtak ki a két orszag valaszadoi kozott. Ugy a ma-
gyarorszagi, mint romaniai magyar varosi lakossag korében a virus meg-
jelenése a fogyasztoi szokdsokat elsdsorban a vasarlasi gyakorisag tekin-
tetében valtoztatta meg, hiszen a heti tobbszori vasarlas lecsokkent heti
egyre, ami a pandémia altal befolyasolt, tudatos, a fertézésveszélyt csok-
kenteni probalod vasarloi magatartdsmintak elterjedését jelzi. A jarvany
kovetkeztében a preferencia-sorrend is modosult, a vasarlasok motivacioi
tobbszintliek és 6sszhangban van a vilag mas t4jain végzett kutatasokkal,
valamint a szakirodalomban leirtakkal. Az iizletvalasztas tekintetében fel-
értékel6dott az elhelyezkedés, illetve azok a helyek, ahol nincs tomeg.
Mindazonaltal a két orszag valaszaddi kozott némi kiillonbség mutatkozott
abban a kérdésben, hogy a hazai/helyi termékeket részesitik-e elonyben,
mivel a romaniai magyar varosi lakossag nagyobb aranyban valasztja eze-
ket a termékeket a magyarorszagi valaszadokhoz képest. Az adatokbol
azonban teljesen jol latszik, hogy mindkét orszdgban megnétt az otthoni
f6zés jelentdsége. A kutatasbol ugyanakkor az is kideriil, hogy a romaniai
valaszadoknal tobben vannak, akiknek fontosabb szempont a termék szar-
mazasi helye, mint a magyarorszagi valaszadoknak. Emellett a romaniai
fogyasztok korében dominansabban nétt az online élelmiszer-vasarlas.

Végiil, de nem utolsosorban, ezekben az orszagokban szinte azonos-
nak bizonyult a héaztartdsok Osszes jovedelmének élelmiszerre forditott
széazalékos ardnya a vizsgalt honapokban. Ugyanakkor ugy tiinik, hogy a
vildgjarvany a prepandémias id6szakkal 6sszehasonlitva jelentds hatést
gyakorolt: igy enyhe novekedést tapasztaltunk azon valaszadok korében,
akik az ,,50% -80%” koltési szintet valasztottak, és tobben valasztottak az
,,80% folotti” koltési szintet IS, ami egyértelmiien jelzi, hogy egyes haz-
tartasok jovedelme valodszinilileg csokkent a vildgjarvany elsé hullama
alatt.

Ezzel egyiitt megallapithato, hogy a vizsgalt két orszagban a pandé-
mia alatti vasarlasi magatartasok, illetve a vilagjarvanyra adott reakciok
sok esetben hasonldan alakultak, vagyis azt mondhatjuk, hogy 0sszesség-
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¢ben tobb a hasonldsag, mint a kiillonbség a két mintabol nyert eredmé-
nyek tekintetében. Az aldbbiakban olvashatok a meghatdrozo hasonlosa-
gok, amelyek a kutatas révén deriiltek ki:

Mindkét orszagban a jarvanyiigyi intézkedéseknek koszonhetden
a felére csokkent azoknak az aranya, akik heti tobbszori bevasar-
last bonyolitottak le, valamint a valaszadok tobb, mint 50% heti
egyszer vasarolt.

Az lizletvalasztds mogottes okainak tekintetében a véalaszadok
mindkét orszagban hasonldan gondolkodtak a jarvany kitorésekor,
hiszen a legfontosabb szempont a ,,mindség” volt. Ugyanakkor
kozel azonos ardnyt mutatott mindkét orszag esetében a megndve-
kedett otthoni f6zés is.

Ezen kiviil kideriilt az is, hogy a két orszag tekintetében egyfor-
man reagaltak a valaszadok a tartos ¢lelmiszervasarlasi hajlando-
sagra, ¢s intuicionkkal ellentétben a valaszadok tobbsége valdja-
ban nem vasarolt Iényegesen tobb tartds élelmiszert, mint a jar-
vanyt megelézden.

A helyi termékek vasarlasa vonatkozésaban a megkérdezettek
tobb, mint 50 szdzaléka a termeldt6l személyesen szerezte be a ter-
méket mindkét orszag esetében.

A helyi termék vasarlas mogottes indokai terén a két orszagban
hasonlosag mutatkozott a rangsor tekintetében, €s a rangsor elején
mindkét esetben a frissesség all.

A jarvany kitorésével mindkét orszagban megnovekedett azoknak
az aranya, akik ,,s0ha” nem rendeltek online készételt.

Végiil, a két orszag lakdi nagyjabol ugyanakkora 6sszegben vasa-
roltak havonta élelmiszert.

Osszességében tehat elmondhatd, hogy a kutatds f6 tanulsiga az,
hogy a vizsgalt két orszagban hasonlé magatartasbeli valtozasokat idézett
eld a jarvany els6 hullama.
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Supply of organic soy from EU production for more
sustainability

Caspar von der Cronet!

ABSTRACT: The volume of organic production of processed animal products
is steadily increasing in Germany and other EU countries. The EU Commis-
sion expects a quota of up to 30 percent by 2030. This has positive effects on
the environment, climate, biodiversity and animal welfare. An increase in or-
ganic farming also has a direct impact on reducing and eliminating the use of
non-organic fertilizers, pesticides, fungicides, genetically modified organisms
and the use of antibiotics.

Egg production in particular is experiencing high growth rates in the organic
sector, while other processing sectors have so far only been able to come up
with small shares. In the case of fattening poultry and pigs, this is still well
below 2%, while eggs have already reached over 15%, and the trend is up-
wards.

Protein requirements are met primarily by soybeans, but other protein sources
such as legumes and, above all, sunflowers and rapeseed have now also be-
come increasingly important.

Sustainability and CO2 reduction are at the center of public interest. The
origin of soy from European cultivation is therefore of great importance. This
significantly reduces the impact on the climate. The previous main suppliers
in South America are waiting with smaller market shares. This mainly affects
the organic sector, while conventional processing continues to rely on non-
European origins for cost reasons.
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Content

The content specifications of this work focus on the availability of soy
worldwide and especially in the countries of the western hemisphere. The
main focus is on organic farming, sustainability and the reduction of CO2.
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In other words, topics that are currently strongly in the focus of the public.
The associated structural change, renunciation or restriction of imports
from third countries and the promotion of production to meet the increa-
sing demand for protein-containing feed components within Europe is as-
sociated with higher costs, which must be implemented on the market.

Consequently, conclusions arise as to the extent to which the use of
soy from European production actually leads to higher production costs
and rising prices. Sustainability and CO2 reduction undoubtedly have po-
sitive effects on the environment, but the question arises to what extent
food retailers support the initiative for more soy from European origin and
the associated additional costs are supported by the consumer.

Structure and methodology

The target group, implementation and evaluation of the specifications are
oriented to the entire supply chain, see details Table 1. First and foremost
is agricultural production and here it is important to observe comprehen-
sible specifications for cultivation, the use of fertilizers, pesticides and
fungicides. In organic farming, EU regulations and national provisions
impose restrictions that must be observed and require regular monitoring
by neutral certification bodies. This also affects the conventional sector to
some extent, although the specifications are less restrictive.

Compared to conventional cultivation of protein sources such as soy-
beans, sunflowers or legumes, this means higher costs, which ultimately
have to be accepted by consumers. To meet the increasing demand, a re-
orientation of production in terms of ecological standards is necessary.

In second place are processing, animal finishing, marketing, the food
retail trade and ultimately the consumer as a buyer, who is increasingly
critical in his purchasing behavior.

As a result, this has implications for the entire supply chain. Cur-
rently, there is a high supply potential, especially of soy from South Amer-
ica at comparatively lower prices. Although the proportion from organic
production is still very low, this makes it difficult to use from EU origins.

In the evaluation, the added value is importance, combined with the
guestion to what extent higher prices in the interest of sustainability, con-
servation of environmental resources and COz2 reduction actually offer
sustainable market potentials.
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Table 1: Methodology

Requirements Objectives

cultivable land, availability,

Target group Agriculture, food trade, consumers
resources

| i If-suffici f EU-
Agriculture, foreign trade, ncreasing self-sufficiency from EU

Basic . . cultivation at the expense of third
processing, animal welfare ..
country origin
. Reorientation of cultivation, foreign . . . -
Implementation . . € Higher prices through sustainability
trade, animal processing
. . Impact on production,
Evaluation Implementation of the targets P P

added value

Source: Own research (2022)

Market overview oilseeds Germany

The tables below provide an overview of the protein and organic market
in Germany, see Table 2.

Table 2: Global overview Soy and organic production

Oilseed market 2017 2018 2019
Share of food market (%) 5,20 5,30 5,70
Cultivation of oilseeds (ha) 13 100 17 800 18 800
of this sunflower 3200 3500 5600
Rapeseeds 5100 7 100 4000
Soybeans 4100 5900 7 800
Organic production (t)
Pigs 19 275 22 425 23175
percentage share <1 <1 <1
Beef 27 600 29 500 31150
percentage share 2 3 3
Poultry 15199 17 978 19 001
percentage share 1 1 <2
Eggs (million pieces) 1468 1556 1636
percentage share 11 11 12

Source: AMI, CD Consulting (2021)
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The share of protein components (soy, rapeseed, sunflower, etc.) is
currently just under 6%, but with an upward trend. Soy and sunflower
have the highest growth rates, while the share of rapeseed is shrinking.
Figures on the share of organic cultivation are not available, but this is
likely to be very low and in the low single digits compared to the total
cultivation of oilseeds. To reach the EU’s required organic target of 30%
by 2030, strong annual growth is needed, but this appears unrealistic at
present.

In the area of animal processing, only the production of eggs from
organic farming has been showing growth rates for years, see Table 3.
Despite significantly higher prices, demand is increasing, which is obvi-
ously also due to the assessment of greater animal welfare. This is because
the production specifications and husbandry conditions in organic produc-
tion go far beyond those in conventional production and even clearly ex-
ceed animal welfare standards in certain segments, which on the one hand
explains the increasing demand (von der Crone, 2020). On the other hand,
sustainability and the absence of pesticides, i.e., also health aspects, play
a major role.

Table 3: Supply balance Poultry, Germany

Egg sector 2018 2019 2020
Laying hen stock (million) 46,8 48,0 49,2
of this organic 5,7 6,0 6,3
Egg production (million pieces) 13614 13339 14 421
of this organic eggs 1556 1636 1800
Imports of shell eggs (million pieces) 6 640 6 460 6100
Consumption
Eggs per capita 234 235 239
of this organic eggs 26 27 30
Fattening sector
Chicken (Broiler) for fattening (1 000 t) 1025 1041 1071
kg per capita 14,3 14,4 14,8
of this organic 0,5 0,8 1,0

Source: AMI, CD Consulting (2021)

As with beef and pork, organic production has not yet been able to
establish itself in broiler chickens. This is mainly due to the significantly
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higher production costs and prices, which are a barrier in contrast to eggs.
The added value apparently cannot be communicated to the food trade and
consumers.

Environmental and resources protection

For all products, organic products have a better carbon footprint than con-
ventional products. This applies above all to regional production and, to a
limited extent, also to conventional products if they originate from re-
gional production. Regionality and organics thus clearly stand for a better
climate balance.

A comparison of the mean values shows a drop of 9% in greenhouse
gas emissions for regional conventional production, 25% for organic and
31% for organic regional production (Greenpeace Study Climate and
Food, 2021), see Figure 1.

Average value of all products

Conventional 100 0
Conventional regional 91 IEI
Organic 75 “

Organic regional 69

Figure 1: Climate impact Greenhouse emissions
Source: Greenpeace (2021)

Agriculture must therefore be geared even more strongly than before
to resource efficiency and sustainability. This includes protecting natural
resources such as soil, water and air, reducing negative impacts on the
environment and climate, and increasing positive environmental impacts.
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Climate change poses major challenges for agriculture, as it is directly
affected by rising average temperatures, changes in precipitation distribu-
tion, higher CO2 concentrations in the air, and more frequent and intense
weather extremes. This particularly affects arable farming (Kldckner et
al., BMEL).

To supply soy in the EU, 12 million ha of cropland are needed in
North and South America. In the years 2000 to 2016, 5.3 million ha were
deforested in the Amazon region and Cerrado alone (Fromwald, Donau
Soja, 2021). The development has not ended until today. The EU has re-
acted, and at the European level, the political direction is significantly in-
fluenced by the so-called Green Deal as the innovation and growth strat-
egy of the EU Commission. Central elements of the Green Deal are the
“Farm to Fork” strategy and the EU Biodiversity Strategy 2030, which
must be dovetailed with the measures of the Common Agricultural Policy
— CAP (EU Commission, 2021). The “Farm to Fork™ strategy aims to
shape a food supply that is beneficial to consumers, producers, climate
and the environment, to ensure food security. The share of organic pro-
duction is to be increased to 30%.

The EU Commission also plans to impose import restrictions on soy-
bean or palm oil if forest has been cleared for the cultivation of agricul-
tural land. In the future, geodata from the cultivation areas in combination
with satellite images will ensure that the products do not come from areas
that were still forested at the beginning of 2021.

Environmental protection and resource conservation

Demand for organic products in Germany is on the rise. The German or-
ganic market as a whole grew by 22 percent in 2020 to 14.99 billion euros.
However, it can only be partially satisfied by German organic products.
In 2019/20, for example, an estimated 15 percent of organic cereals, 28
percent of organic drinking milk and 27 percent of organic pork came
from abroad. There is market potential here, particularly for small and
medium-sized farms in Germany.

The strategy for the future defines the political framework for this. It
opens up options for action for domestic agriculture that can significantly
improve its participation in the growth potential of the organic market.
This applies to Germany as well as to Europe and the world (Klockner,
BMEL, 2020).
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The following graph, Figure 2, on soybean cultivation is intended to
show consumption in animal production. The poultry industry has the
largest share. Soy is by far the most important protein carrier in the animal
finishing sector and is particularly essential in pig and poultry farming.
Measured by the total consumption of 3.2 million tons of soy, chickens
are in first place with 1.1 tons. This corresponds to about 95% of the total
demand followed by pigs with 27% dairy cows 23% and laying hens 11%.

. other; 48; 2%
Laying Hens;

352; 11%

Broiler; 1114;
35%

cattle; 80; 2%

Cows; 746; 23%

Pigs; 881; 27%

Figure 2: Soy Consumption for animal processing 2018 (1 000 t)
Source: Deutsche Umwelthilfe e.V. (2020)

Agricultural land by type of use in Germany

In recent years, the cultivation of legumes for animal finishing has steadily
increased, see Figure 3. This applies to both soybeans and field beans,
which are primarily intended for animal processing. There are no concrete
figures on the share from organic cultivation. However, as it is difficult to
obtain organic soy from third countries, this is likely to account for a high
proportion, with an upward trend.
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Cultivation of legumes in Germany
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Figure 3: Soybean cultivation
Source: Stat. Bundesamt, BMEL (2021)

In Germany, 11.7 million hectares are used for arable farming, which
is 70 percent of the arable land used for agriculture, see Figure 4. The
remainder is divided between grassland (25 percent) and permanent crops.
This makes arable farming a cornerstone of food security.

<5%
Cultivated
permanent crops

70 % 25%
Agriculture land Gradand

Figure 4: Cultivation areas in Germany
Source: Stat. Bundesamt (2020)
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Production in Europe

Within the EU, Ukraine and Russia are the main producers of soy, fol-
lowed by European countries with a total of just under 1 million tons, Ta-
ble 4. Although the statistics presented show a slight decline in some
countries, there should be further significant growth rates in the medium
and long term. The cultivation area in the Danube Delta region is particu-
larly interesting. There is extraordinarily great potential here, especially
in Romania.

Table 4: Soybean production in Europe

Country 2019 2020 y/y change
Ukraine 1590 1446 -9,0%
Russia (only European part) 1508 1540 2,1%
Italy 273 290 6,1%
Serbia 229 240 4,6%
Romania 179 150 -16,1%
France 163 171 4,9%
Croatia 80 80

Austria 69 63 -1,7%
Hungary 60 58 -3,8%
Germany 28 33 14,2%

Source: Donau-Soja (2021)

The cultivation area of the farms that fall within the scope of the
,Danube Soy” initiative mainly covers Central and Eastern Europe. Italy,
Germany, Poland and Ukraine are only partially located in the Danube
region.

For the production of one kilogram of animal products, large amounts
of soy are used. Eggs and poultry meat account for the highest share, but
these figures must be put into perspective in terms of slaughter weight.
However, the diagram shows the high importance of soy in feed formula-
tions. The production of 1 kilogram of chicken meat requires 575 g of soy,
and 307 g for eggs. Pigs and cattle, on the other hand, require only 263
and 173 g per kilogram of meat, respectively, and thus significantly less
than poultry (Hoste—Bolhuis, 2010).
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This is also illustrated by the Figure 5 below on the development of
legume harvest volumes, which have increased significantly in recent
years.

Harvest volume of soybeans worldwide
million tons
400,0 385,5
361,3 364,1
3502 344, 339,4

350,0
3154

282,7
300,0 269,0

250,0
212,2
200,0

150,0

100,0
2012/132013/142014/152015/162016/172017/182018/192019/202020/212021/22

Figure 5: Production of soybean
Source: Statista (2021)

Global overview of soy

The European Union is the largest importer of soybeans. In recent years,
the average import volume was 40 million tons, see Figure 6. Brazil ac-
counted for the largest share with 39%, followed by Argentina and the
USA. According to the European Soy Monitor, only 25% of imports were
deforestation-free. This suggests that a very high proportion comes from
regions that have been deforested. Therefore, it is important to limit the
share of soy from such third countries and instead source more soy from
the respective EU countries. This has a sustainable impact on COz2 reduc-
tion. The use of soy from the Danube Delta has reduced the value by up
to 41% (FibL, 2021).
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other
15%
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us Soy Import EU
18% total 40 Mio. tons

Argentinia
28%

Figure 6: Import of Soy
Source: Donau-Soja (2021)

An interesting way of looking at this shows the vision of future pro-
duction and consumption of soy in the coming years. The EU Commission
wants to convert almost one third of the production of animal products to
organic production by 2030. A vision that is hardly realizable from today's
perspective. Looking at the development in the soy sector, it can be as-
sumed that there will be a reduction in imports from the current main sup-
plier countries, Brazil, Argentina and the USA. This is likely to reach a
magnitude of one third. 50% of soy production is thus expected to come
from European production in the future.

Soy of European origin is becoming more important

The European organic market has been growing for years, with growth
rates in the plant sector in particular, while animal processing is still
largely stagnating. With the exception of eggs, the share of animal prod-
ucts is still low, but the trend is moving in the direction of growth, not
least due to the targets set by the EU Commission. Regional nutrient cir-
cles are thus moving more and more into the foreground. Marketers and
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the food trade have also recognized this. The demand for animal produc-
tion to be based on soy grown in Europe is increasing. This improves sus-
tainability and enables greater transparency along the value chain and
traceability back to the producers. Imports from Brazil, Argentina, the
USA and other countries are associated with costs and high logistical ef-
fort. It is difficult to check for residues on site. This is especially true for
GM soy, which dominates. Trade and consumers want sustainability, CO2
reduction and no deforestation of rainforests. The organic sector therefore
has high requirements, such as no use of genetically modified ingredients
and a general ban on pesticides.

The EU organic regulation has clear specifications in this regard. In
addition, EU regulations, but also the food trade and producers, demand
consistent origin assurance and traceability along the entire process chain.
Unauthorized residues in animal feed have repeatedly led to massive prob-
lems in the past. Regional cultivation and origins from European produc-
tion not only stand for more sustainability, but also for more transparency.
Certified cultivation requires controls via approved inspection bodies,
which experience has shown to be more efficiently positioned locally to
record and verify the legal and private-law requirements of the associa-
tions and institutions. Another important aspect is the preservation of ag-
ricultural structures. The promotion of soybean cultivation within Europe
makes a significant contribution to preserving these. Therefore, importing
from third countries is not an alternative in the long run.

Import requirements

Another extensively regulated area is the implementing rules for third
country imports (Regulation (EC) No. 1235/2008). They are intended to
ensure that agricultural products and foodstuffs from countries that do not
belong to the EU are only freely marketed as organic goods in the EU if
conforming or equivalent regulations apply in the countries of production,
both with regard to production regulations and with regard to control
measures.

The EU Commission has already reviewed and listed the production
regulations and control systems in some third countries. By including
these countries in Annex Il of Regulation (EC) No. 1235/2008 (list of
recognized third countries or list of third countries), the Commission has
recognized that the production and control regulations of certain product
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categories in these countries are equivalent to the regulations of the EU
organic farming legislation.

As a consequence, only the listed products of these countries may be
imported into the EU without a special marketing permit and may be ad-
vertised and marketed with a reference to organic farming. It is also a pre-
requisite that they have been inspected and certified by an EU-recognized
or accredited inspection body.

Results and conclusions

The market for products from organic production is future-oriented.
However, the question arises as to how far consumers are actually pre-
pared to accept the higher prices in the long term in view of high inflation
rates.

Animal husbandry and high meat consumption cause greenhouse
gases. In order to increase regional food security and self-sufficiency, so-
called non-governmental organizations (NGOs) have long been calling for
a reduction in meat production. This is because it is the only way to free
up land for the cultivation of plant-based foodstuffs directly for human
use, and this has a positive impact on the climate.

A major role in climate change with a share of up to one third is as-
sociated with food according to estimates by the Intergovernmental Panel
on Climate Change (IPCC, 2019) or up to 29% according to statements
by the United Nations (United Nations, 2019). Animal products contribute
the largest share of total global human-induced greenhouse emissions, up
to 18% (FiBL, Klimaschutz uns Erndhrung, 2021).

According to this, a 50% reduction in meat, milk and egg con-
sumption in the European Union would have a decisive effect on our
environment. Nitrogen emissions would be reduced by 40%, greenhouse
gas emissions also by up to 40% and the per capita use of arable land for
food production by 23%. The EU could also become a net exporter of
cereals, and demand for soy (primarily for animal feed) could fall by as
much as 75% (Westhoek et al., 2014).

The EU Commission has therefore set with the so-called GREEN
DEAL - strategies from producer to consumer and biodiversity. Climate
change and environmental degradation pose existential threats to Europe
and the world. According to the EU Commission wants to reduce green-
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house gas emissions by at least 55% by 2030 compared to 1990. This inc-
ludes, among other things, stopping deforestation and healthy soils. This
can be achieved primarily in the organic sector, combined with conversion
requirements for farms with crop production and the preservation and en-
hancement of soil fertility. This includes special soil cultivation and
perennial crop rotations. Additive fertilizers and plant protection products
may only be used if they are approved.

In the area of animal husbandry, this concerns conversion regulations
for farms and animals of non-organic origin, area-based animal hus-
bandry, feeding with organically produced feed, and maintaining animal
health and promoting natural resilience. This also requires consistent
measures in the conventional sector. However, all of this will come at a
high cost, possibly leading to a reduction in consumption and, in turn, a
reduction in acreage as demand shrinks.

The food retail industry supports the initiative for more soy from the
EU in the interest of sustainability and avoiding unnecessary waste of
resources. In doing so, clear accents are set, which primarily concern or-
ganic farming, but also the area of animal welfare.
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Lovak, lovasok, lovardak — lovasturizmus
Magyarorszagon és a Ferto-tajon

Obddovics Csilla*

ABSZTRAKT: Magyarorszagon nagy €s torténelmi hagyomanyai vannak a 16-
tenyésztésnek, a lovassportnak és a lovaglasnak. A magyarokat altalaban lovas
nemzetnek tekintik. A 19. szdzadban jelentds fejlodés indult meg a 16tenyésztés-
ben, a l6versenyzésben és a hobbilovaglasban. A fejlddés lelassult, mivel a lo-
vakkal kapcsolatos agazatok, mint a turizmus, a civil szervezetek és a vallalkozoi
vallalkozasok, a kulturalis és torténelmi 6rokséghez szorosan kot6do agazatok a
rendszervaltas el6tti idokben hattérbe szorultak. A lovak szdma a rendszervaltas
utani elmult néhany évtizedben nétt, csakugy, mint a lovas turizmussal vagy a
lovakkal kapcsolatos kulturalis 6rokséggel foglalkozo civil szervezetek, vallal-
kozok szama. Hazankban fontos szerepe van a lovasturizmusnak, mely a magyar
idegenforgalom egyik vonzereje. Hazank legszebb tjain, rétjein, erdeiben még
szabadon lehet lovagolni. Folyamatban van az egész orszagot ativel6 lovastura
utvonal kialakitasa, a megfelel6 szallashelyek feltérképezése, lovas pihendhe-
lyek létrehozasa.

A lovasturak szerepl6i a lovasok, a lovak, a lovardak, a szallasadok, vendéglato-
helyek, és a tirattvonal. 587 regisztralt lovarda szerepel a nyilvantartasban, 418
lovarda tevékenységei kozott szerepel a Tereplovaglas, turazas. Tébb mint 3500
vizsgéztatott 16 van. A lovarddk patkos mindsitése jelzi a szinvonalat €s a tevé-
kenységek sokszinliségét.

A Fert6- t6 kornyékén 1évo telepiiléseken tobb lovarda talalhatod. Ezek egy része
versenysport istallo, vagy bértartd hely, van lovasiskola, de tirazassal, traszer-
vezéssel és turizmust kiszolgald lovagoltatassal csak a Fert6-parti Lovasklub
foglalkozik. Evente megrendezésre keriil§ lovastira a Széchenyiek nyomdban c.
tura, ahol a lovaglés, lovaskocsis kirandulas mellett a kulturkdrnyezet megisme-
rése is cél.

KULCSSZAVAK: lovasturizmus, lovastira Gtvonal, Patkos mindsités, aktiv tu-
rizmus, passziv turizmus
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Bevezetés

A 19. szdzad elején grof Széchenyi Istvan angol példa alapjan megrefor-
malta a 16tenyésztést és a lovassportot. A lovak szerepe a versenysportok-
ban ¢és a hobbilovaglasban egyre fontosabba valt, de elsdsorban a felsébb
tarsadalmi rétegekben volt népszerli. A mai magyar lovas kultara nemzeti
Orokséglink fontos része. A vilaghabortuk soran a lovak szama jelentdsen
megfogyatkozott. A 161étszam a két vilaghabort kozott még a 900 ezer
egyedet is meghaladta, majd a masodik vilaghaboru idején a kiilfoldre me-
nekitett tenyészld allomanyunknak csak egy kis része keriilt vissza ha-
zankba. 1958-ban 700 ezer egyedet tartottak nyilvan, tobbségiik magan-
gazdalkodoknal mezdgazdasagban hasznalt munkalovak voltak. A lovas-
vilag mélyrepiilése ekkor kezdddott, annak ellenére, hogy a lovasturizmus
ezekben az években indult fejlddésnek. A nyolcvanas évek végére a lovak
szdma hazankban szdzezer ald csokkent.

A magyarorszagi l6allomany szerkezetében €s szerepében jelentds
valtozasok figyelhetok meg az elmult néhany évtizedben. A valtozas fon-
tos tényezdje, hogy a 16 a gazdasagi hasznositas mellett mas tarsadalmi,
kulturalis és hagyomanyodrz6 funkciokat kapott, az atalakulast segit6 val-
lalkozasokat, civil szervezetek alakultak. 30 évvel a valtozas utan a lovas-
szektor szabalyozasa még mindig zavaros és ellentmondasos. A tanul-
manyban bemutatjuk a turizmus lovas tizletaganak fejlodését, valamint a
regisztralt, lovas szolgaltatasra fokuszalo civil szervezetek szerepét.

Magyarorszadgon a lovasturizmus nagy multra tekint vissza. Lovastu-
raink mar kozel 90 éve vonzzak a kiilfoldi aktiv és passziv turizmusban
résztvevo turistakat egyarant. A szervezett lovastaraknak, a latvanyos lo-
vasbemutatoknak egyarant nagy hagyomanya van hazédnkban. K&szon-
heté mindez a természeti értékeknek, ahol még napjainkban is szabadon
turazhatnak a lovasok.

Az elsd igazi lovastrat 1934-ben a Magyar Gazdak Orszagos Lovas-
egyesiilete szervezte. Ezen a tiran 60 holland vendég vett részt. 1956 utan
az IBUSZ kezdett lovasttrakat szervezni elsd sorban kiilfoldieknek. 1962-
ben Tihanyban, a Matra-Biikk térségben, Gyongyos és Szilvasvarad ko-
z6tt indult nagyobb lovastura az aktiv turizmus kedveldinek. Ekkoriban
valtak hiressé a Hungaria lovastirak. A Balatonfelvidéken is beindult a
lovasturizmus és a tobbnapos lovasturak szervezése. (Nagy, 2000; Né-
meth, 2004). A lovasturak nem csupan a lovaglas élményét adtak az ide-
latogatd kiilfoldieknek, Magyarorszagrol is kaptak egy Osszképet.
(Gyorfty-Villam, 2001; Loska, 2001).
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A rendszervaltas atformalta a korabban jol miikodo rendszert. A koz-
pontilag szervezett lovasturizmus és turisztikai szolgaltatasok mértéke
csokkent, a magan lovardak és ménesek szama robbanasszertien nott. Ki-
alakult a hobbilovaglas és hobbilotartds, ami eleinte a gazdag elit sajatos-
saga volt. A lovasklubok, lovas egyesiiletek szamanak novekedésével a
lovaglds méara mar nem csupan a gazdagabbak hobbijanak szadmit.

Az aktiv lovasturizmus definicioja

A lovas turizmus kutatasanak egyik akadalya a hasznalatban 1év6 termi-
nologiak sokfélesége. Nincs egy vilagos egyértelmi definicié a lovas-
turizmusra vonatkozdan (Buchmann, 2017). Az aktiv lovasturizmusra vo-
natkozo kiilonb6z6 definiciokat tartalmazza a kovetkezo tablazat, a teljes-
ség igénye nélkdiil.

1. tablazat: Lovasturizmus definiciok

No | Szerz6 (orszag) Definicioé

1. | Ollenburg (2005) A lovasturizmus a vezetett tereplovaglastol kezdve, az
egynapos lovasturakon at a tébbnapos lovasturakig,
vagy lovaglas a lovarda tertiletén, vagy lovasfogattal
tett kirdndulasig mindent magaba foglal.

2. Kozak (2013) (Lengyelorszag) A vidéki térségek aktiv turizmusanak egy formaja, a-
mely soran a lovaskézpontbdl indulva kilovagolnak
vagy kikocsiznak a természetbe

3. | Helgadottir & Sigurdardottir Lovaglas vidéken (a természetben).
(2008, 2015)
(Izland)

4. | USA Agricultural Marketing Re- | Lovasoktatds, tereplovaglasi lehetdség, amely nye-
source Center (USA) in Buch- reséget biztosit a véllalkozasnak.
mann (2017)

5. | Buczek-Kowalik, Klamar &Ko- Lovasturizmus, amely megkivan bizonyos foku ed-
zon (2017) zettséget és professzionalis tudast.
(Lengyelorszag, Szlovakia)

Forras: Tomljenovic et al. (2018) alapjan sajat szerkesztés

A turista szempontjabol aktiv lovasturizmus a lovaglés, legyen az né-
hany 6ras tereplovaglas, vagy tobb napos lovastira. Nem sorolom aktiv
turisztikai tevékenységek kozeé a lovasiskolai lovagoltatast, a lovardan be-
liil torténd rendszeres osztalylovaglast.
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Jelenleg hivatalosan a lovasszolgaltato tevékenység, legyen az akar
rendszeres heti szintli lovaglé ora, vagy alkalmi vendégek lovaglésa, egy-
forman a turizmus szektorhoz tartozik. Meg kellen kiilonboztetni a lova-
soktatést, a sportcélu lovaglast és a hobbilovaglast, més-mas szabalyozas
lenne sziikséges a kiilonbozd tevékenységekre. Az aktiv turizmusban részt
vevo turista lovon iil, lovagol, aktiv testmozgast végez, akar a lovardan
beliil, akar szabd terepen, akar csak egy orat, akar tobb orat vagy tobb
napon at, mindegyike ide sorolhatd. AZ elsé harom definicio tobbé-ke-
vésbe lefedi az 4ltalam leirtakat. Az USA AMRS definicioval azért nem
értek egyet, mert ide sorolja a rendszeres lovasoktatast is, hiszen az nye-
reséget termel. Az 5. definicioval pedig azért nem értek egyet, mert aktiv
lovasturizmusnak tartom azt is, ha professzionalis lovastudassal nem ren-
delkez6 turistak iilnek lora, és a lovardan beliil vagy kiviil, lovaglassal
toltenek néhany orat. Vannak lovastira szervezok/vezetdk, akik a kezdd
lovasokat is kiviszik terepre, megbizhato, jo lovakon, esetleg vezetdsza-
ron. Természetesen ennek megvannak a maga veszélyei, de a megfeleld
vérmérseklettel rendelkezd €s jo1 megvalasztott 16fajta esetén nem foszta-
nék meg ettdl a lovasélménytdl senkit, talan beldliik valnak majd a jovo
turalovasai.

Jogszabalyi hattér

A rendszervaltozas 6ta nagy valtozasokon ment keresztiil hazankban a lo-
vasélet, jelentdsen nott a lovardadk szama, de ez gyakran a mindség rova-
sara ment. Sziikségessé valt a lovakra és a lovardékra vonatkozo jogsza-
balyi hattér rendezése, rendeletek megalkotdsa, a régiek frissitése. A je-
lenleg érvényben 1év6 lovardai rendelet els6 verzidja 2008-ban keletke-
zett. (14/2008. (XII. 20.) OM rendelet. a lovas szolgaltatd tevékenység-
rél). A rendelet szabalyozta a lovardai koriilményeket, a lotartas és a lo-
vasszolgaltatasi tevékenységek feltételeit. Késdbb ezt a rendeletet tobb-
szor modositottak, kiegészitették (pl. 31/2013. (VIII. 9.) NGM rendelet).
(Példaul az eredeti szabalyzatban lovastira vezet6i végzettséghez kotot-
ték a lovasszolgaltatd tevékenységet, késdbb kiegészitették lovasoktatoi,
lovasedzo6i, hippologus, lovaskultara oktatdi végzettséggel.)

Engedély a lovardanak

A lovas szolgaltatok engedélyhez kotott gazdasagi tevékenységet végez-
nek, az engedélyt a Magyar Kereskedelmi Engedélyezési Hivatal adja ki.
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Annak szabalyait, hogy ki folytathat ilyen gazdasagi tevékenységet, a ke-
reskedelmi jellegli turisztikai szolgaltatasi tevékenységek kozott talaljuk
(kereskedelemrdl szold 2005. évi CLXIV. torvény (6/C. §52 (1)). Nyil-
vantartasuk szerint jelenleg 587 regisztralt lovarda van, ebbdl 418 lovarda
tevékenységei kozott szerepel a tereplovaglas, turazas. Természetesen ez
nem jelenti azt, hogy mind a 418 lovarda szervez lovastarat, tereplovag-
lasi lehetGséget is csak a toredékiik biztosit. A legtdbb lovarda a lovasis-
kolai szintli gyermektomegek lovasoktatasabol, vagy/és bértartasbol tartja
fenn magat. A regisztralt lovardak egy része szervez egy-két oras tereplo-
vaglasokat, de egész napos vagy tobb napos lovastlra szervezésére csak
kevesek vallalkoznak, szerencsére a szamuk folyamatosan no.

Jelmagyarazat
e
[ FET
s

(Adatforrds: Magysr Kereskedelmi Engedélyezés: Hivalsl) nincs dyen bepegyett tevékenység

1. kép: Nyilvantartasba vett lovas szolgaltatok szama tevékenység
szerint: Terep- vagy tiaralovaglas (2012)
Forras: TEIR
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A lovardak tipizalasa

Mint ahogyan korabban utaltam ra, nagyon sokféle formaban miikodhet
lovaglast biztosito tevékenység. Nincs két egyforma 16, és nincs két egy-
forma lovarda sem.

Lovasudvar a gyerekeknek

A gyerekek korében manapsag egyre terjed a lovak szeretete, amihez a
lovasmesék a tv-ben, a lovakrol, lovasokrol szol6 mesekonyvek is nagy-
ban hozzdjarulnak. A gyerekek még nagyon fogékonyak az allatokkal
valo foglalkozas elsajatitasara. A 16 azonban veszélyes allat, hiszen nagy,
erds, néha kiszamithatatlan és ijedds. Szerencsére a gyerekekkel foglal-
koz6 lovasudvarokban altaldban szelid, jo idegrendszerii, a gyerekeket
szeretd lovakat valogatnak. Ettdl fiiggetleniil a gyerekeknek meg kell ta-
nulniuk, hogy a lovak kozelében nem szabad hangoskodni, rohangalni,
hogyan kell a lovakat megkozeliteni, mit szabad és mit nem a lovak kor-
nyezetében. Erre lenne alkalmas az ,,ovilovi”, az iskolai lovasoktatas és a
lovasszakorok, ezt tanuljak meg a lovastdborokban.

Kezdetben a cél nem a professzionalis lovasoktatas, hanem a lovak
szeretetének atadasa, a lovaskultura oktatasa, a viselkedés, loismeret, és
persze a lovaglas alapjainak elsajatitasa. Ha egy gyermek eljut egy bizo-
nyos szintre és nem pusztan a szabadidd hasznos eltoltése lesz a célja,
hanem magasabb szinten is szeretne tanulni, akkor atirdnyitjak sportegye-
stiletbe, ahol mar szakedzdvel folytathatja a munkat.

Ilyen tipust lovaglasi lehet6ség tobb is akad a Fert6-tajon. Akad gaz-
dasagi tevékenységet folytatd nagyiizemi lovasiskolai lovagoltatasra fel-
késziilt lovarda és van egy-két 16val rendelkez6 16tulajdonos.

A Lovarda mint sportegyesiilet

A legtobb lovas sportklub, illetve sportegyesiilet, ha lovarddhoz kotddik,
akkor lovasszolgaltato tevékenységet végez, €s a Magyar Kereskedelmi és
Engedélyezési Hivatal engedélyével rendelkezik. Vannak dijugrat6 edzdvel
vagy dijlovas sportoktatoval rendelkezé lovardak. Altalaban ezekben a lo-
varddkban ugro edzéseket vagy profi dijlovas oktatast tartanak. Ahol csak
az egyesiileti tagok lovagolnak, nem sziikséges a Hivatal engedélye, legyen
sz6 dijlovaglasrol, dijugratasrol, vagy hobbilovaglasrol.

Aki versenyzésre, akar dijugratasra, akar dijlovaglasra adja a fejét, az
elébb-utobb a pénzét is adja, egy jo versenyzésre alkalmas 16 4ra akar
kezdd szinten is meglehetdsen sok pénzbe keriil. Mind a dijlovaglas, mind
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a dijugratas olyan szakag, ahol nem szokas kolcson 16val versenyezni, -
hacsak nem kifejezetten belovagld, 16kiképz6 profi versenyzordl van szo,
aki a tulajdonos felkérésére versenyez az eladasra szant loval.

Tehat az egyik tipusu lovarda az, ahol lehetdség van kezddként lova-
golni tanulni, és van mdd a haladoknak edzeni és versenyezni.

Ugyanitt, mivel bértartasra is van lehetdség, hobbi lovasok is lehet-
nek, rossz idOben, fedeles lovardaban is lovagolhatnak, jo id6ben, a sza-
badban, lovaspalyan, vagy terepen. Nincs lehet6ség 10bérlésre, nem szer-
veznek tereplovaglasokat, lovastirakat, legfeljebb a lovassportklub ko-
z0Ossége szervez sajat maganak nagy ritkdn egy-egy kirdndulést. A draga
versenylovakat egyébként sem szivesen viszik ki a szabad terepre, hiszen
egy sériilés végzetes lehet a 16 karrierje szempontjabol.

A lovarda, ahol lovagolni lehet

Beszéltliink mar a lovasudvarrol, ahol gyerekek nyiizsdgnek a lovak kortil.
Beszéltlink a lovassportklubrol, ahol a kezddk is lovagolhatnak, de sziik a
kapacitas, mert itt els6sorban a versenyzok edzései zajlanak, illetve a bér-
tartok lovagolnak.

Van azonban egy harmadik tipus, ami, sajnos a mai viszonyok kdzott
elég ritka, ezek a tanlovardék, szinte eltlintek a palettarol. Az allami lo-
vardak szama lecsokkent. A tangazdasdgok a draga fenntartasi koltségek
¢s az alacsony bevételi lehetdségek miatt sok esetben leépitették a lovar-
dékat és a jovedelmezdbb agazatokat erdsitették. Ahhoz, hogy egyidében
10-15 lovas tudjon osztalyban lovagolni, 15-20 jol képzett 16ra van sziik-
ség. 15 16 havi tartasi koltsége még alaphangon szamolva is megiiti a fél-
millié Ft-ot. Marpedig az iskolai lovasoktatas bevezetése feltételezi a tan-
lovardak meglétét az orszagban mindenhol, az iskoldk szamara elérhetd
tavolsagban. A jelenlegi tapasztalat az, hogy ahol van a kozelben megfe-
leld lovarda, és az iskolanak, a sziiléknek, €s a gyerekeknek van ra igénye,
sziil6i tamogatassal megoldjak a tanorai keretek kozott a lovaglast. Nem
tartanam helyesnek, ha minden gyereknek kotelezd lenne a lovaglés, az
iskolai lovasoktatds bevezetésének sem ez volt a célja. De aki szeretne
megtanulni lovagolni, annak legyen lehetdsége r4, a sziil6 szabadideje és
anyagi lehetdsége ne legyen korlatja a gyermek lovasoktatasdnak. Sajnos
az allami tamogatas elmaradasa e téren azt eredményezte, hogy nem biz-
tositott az orszdgban minden iskolds szamara ez a lehetdség.

A tanlovardak egy része még a mai napig allami fenntartasu intézmé-
nyekhez tartoznak, egyetemhez, szakkozépiskolahoz. Vannak természe-
tesen magankézben 1€vd, nagy kapacitassal rendelkezd lovasiskolak is, de
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ezek szama elenyészod. A Fertd-tajon két magankézben 1évo lovarda akad,
ahol viszonylag nagyobb l6l1étszammal osztalylovaglast tartanak, és rovi-
debb tereplovaglast is szerveznek.

Minél tobb gyerek ismerkedik meg a lovakkal kozelrdl, annal tobb
lovas cseperedik fel, tobb versenyzd, tobb szabadidds lovas, é¢s nem utolso
sorban turalovas vélhat beldliik.

2014-ben elvégeztiink egy kérddives felmérést a lovasvallakozasok
korében, melynek eredménye 80 kitoltott kérddiv volt. A Lovasvallakozés
vezetOk nemi aranya 68-32% a férfiak javara. Iskolai végzettségiik maga-
sabb, mint a tdrsadalom egészének. A lovasok kétharmada n6 (lany), egy-
harmada férfi (fin), vannak évek, amikor ez az aranyeltérés még ennél is
nagyobb. A gyermekek kozott 90-10% a lany-fia ardny, a felndttek eseté-
ben kiegyenlitettebb a megoszlas.

,»A lovasvallalkozasok haromnegyedében 1-2 fével latjak el a napi
teenddket a lovak koril, holott a vallalkozasok 70%-aban bértartast is val-
lalnak. Az atlagos 161étszam meghaladja a 15-6t bértartott lovakkal egyiitt.
Arra a kérdésre, hogy a lovasvallalkozas kifizet6do-e, az esetek 60%-aban
rafizetésesnek, 36%-ban rentabilisnak és mindossze 2 valaszaddé mondta
nyereségesnek a vallalkozasat.

A lovasoktatast a vallalkozasok fele, a tereplovaglast 42%-a, mig az
egyeb tevékenységeket, bértartas, lovasterapia, allatsimogato, tobb mint
30%-a a vallalkozasaban fejleszteni szeretné.

A vallalkozasok vezetdi szerint a bértartds az egyik legjovedelme-
zObb tevékenység. Ez az a teriilet, amely nem rafizetéses, illetve bevételei
képesek arra, hogy az tobbi tevékenység koltségeit részben vagy egészben
fedezzék. A megkérdezett vallalkozasok tulajdonosai ugy gondoljak,
hogy a bevételek tovabbi forrasai a lovas oktatasban, a lovagoltatasban, a
turalovaglasban és esetleg a napkozis lovas tdborokban rejlenek. Fejlesz-
tendo teriiletként a bértartas szinvonalanak emelését illetve a lovasterapia
bevezetését emlitették. A lovas tevékenység mellé mindenképpen érde-
mes kiegészitd tevékenységet valasztani, mivel a mai bizonytalan feltéte-
lek mellett elengedhetetlen a tobb labon allas, példaul éttermi vagy szal-
lashely szolgaltatas.” (Rhys—Obadovics, 2014)

A lovas szolgaltatok Patkos mindsitése

A Magyar Lovas Turisztikai Kzhasznii Szovetség 1998 6ta miikodik,
mint szakmai érdekvédelmi szervezet. Vezetdje Loska Janos. Tobb mint
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40 éve vezet lovastirakat. Magyarorszagon. 339 lovas turisztikai szolgal-
tato tagja a szovetségnek. A szovetség f0 feladatai koz¢ tartozik a lovas
szolgaltatok patkds mindsitési rendszerének miikddtetése, a lovak alkal-
massagi vizsgaztatdsa, lovas turisztikai termékek reklam- és marketing-
feladatainak ellatasa, lovas rendezvények, bemutatok szervezése, lovas
szakemberképzés orszagos megszervezése (MLTKSZ).

A rendszervaltas utan a lovas létesitmények 98%-a magankézbe ke-
riilt, igy barki barmilyen tevékenységet végezhetett, ami a mindség rova-
sara ment. A mindségi szolgaltatashoz vezetd ut elsé 1épcsdje a Patkds
mindsités bevezetése volt. A turistafogadas feltételeinek felmérése elso-
ként 1998-ban tortént meg. A Patkds mindsités soran tobbféle szempontot
is mérlegelnek, amelyek kitérnek a kornyezetre, a lovak életkoriilménye-
ire, a fizikai €s humén infrastruktira mindségére €s az egyéb rendezvé-
nyekre is.

A Patkds mindsités rendszerét a kovetkezd tablazat tartalmazza:

2. tablazat: A Patkés mindésités szempontrendszere

Szempont Tartalom

1. Kérnyezeti szempontok Természeti adottsagok. Parkositas, a kornyezet rendje.
Az épiiletek stilusossaga, allapota. A lovas szolgdltatdsra
hasznalt terilet alkalmassdaga, rendje. Higiénids
feltételek biztositasa.

2. A lovak tartdsaval, alkalmassagd- | Tartdstechnoldgiai koriilmények. A lovak kiképzettségi
val kapcsolatos szempontok foka. Kezelhet&ség, kapcsolatteremtési készség. A szol-
galtatasnak megfeleld alkalmassag. Kondicionalis allapot.
Egészségligyi allapot

3. A lovas szolgaltatasokkal kapcso- | A lovas szolgdltatdsok kore. Szinvonala. A szerszamok al-
latos szempontok lapota, megfelel6 szama, tisztasaga, biztonsaga, kény-
elme. A hely marketingje (kiadvany, informaciés médiak
hasznalata stb.) Szolgaltatasok ar-érték aranya.

4. Személyi tényezbk A lovas szakember (vezetd) alkalmasséaga. A szolgaltatast
végz§ személyzet alkalmassaga. Nyelvtudas. Baleset me-
gel6zés, védelem, biztonsag

5. Egyéb programok, lehetéségek | A helyben Iévé lehetGségek. A telepen kiviil [évé
lehetdségek. Garantalt allando rendezvények, pro-
gramok. Etkeztetés mindsége (helyben vagy kdzelben).
Szallas minGsége (helyben vagy kozelben).

Forras: MLTKSZ (https://mltsz.hu/patkos-minosites/)
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A Patkds mindsités 1-5-ig terjed. A kiilonb6zo szempontok alapjan
elérhetd pontszamok 6sszege hatdrozza meg a végsd mindsitést. A mind-
sitési kritériumokat a kovetkezo tdblazat tartalmazza:

3. tablazat: A Patkos mindsités kritériumai

Patko | Kritériumok

5 Minimum 22 pont, a f6 szempontok egyikében sem lehet 4 pont alatti az atlagpont-
szama — legalabb 10 db alkalmas Idval és felszereléssel rendelkezik — a lovas szolgalta-
tasok 5 témakorébdl legalabb harmat képes szolgaltatni — legalabb 1 f6 idegen nyelvet
beszél6 lovas szakemberrel rendelkezik.

4 Minimum 19 pont, csak egy szempont szerint lehet hdrmas atlagpontszama, de ez
nem lehet a 2. pont — legalabb 8 alkalmas Iéval rendelkezik — lovas szolgaltatasok 5
témakorébdl harmat képes szolgaltatni — van kapcsolédé programja — 1 f6 idegen
nyelvet beszél§ lovas szakemberrel rendelkezik.

3 Minimum 17 pont, a 2. és 3. szempontokban nem lehet 3-nal kevesebb az atlagpontja
— lovas szolgaltatasokbdl két f6 témakart tud nydjtani — van kapcsolédo programja —
legalabb 5 alkalmas léval rendelkezik.

2 | Minimum 15 pont, legaldbb 4 |6val és felszereléssel rendelkezik — lovas szolgaltatasok
f6 témakoreibdl legaldbb kett6t képes nyujtani — van kapcsolddd programja.

1 Minimum 3 alkalmas |dval és felszereléssel rendelkezik. A 2. és 3. szempont szerinti at-
lagpontszdma 3-nal nem lehet kevesebb.

Forras: MLTKSZ (https://mltsz.hu/patkos-minosites/)

A kormany a Nemzeti Vidékstratégia részeként 2012. februar 29-én
elfogadta a Kincsem Nemzeti Lovas Programot, majd az 1061/2012
(IT1.12.) korméanyhatarozatban dontétt a program végrehajtasanak mod;ja-
rol is. A program célja a l6hasznalat és a lovas tevékenység feltételeinek
javitasa, fejlodési palyara allitasa, a fenntarthatosag alapjainak megterem-
tése, végso soron az, hogy Magyarorszag lovasbarat turisztikai deszti-
naciova valjon. Ennek érdekében Osszefogja azokat az intézkedéseket,
amelyek a lovasagazat fejlesztését eldsegitik és a lovaskulturat, lovas-
turizmust €s a 16tenyésztést tdmogatjak, valamint a lovasterapia, a lover-
senyzés €s a lovassportok helyzetét eldremozditjak.

Lovasturizmus és a lovastira tutvonalak fejlesztése
Magyarorszagon

A Nemzeti Lovas Program célkitiizései kozott szerepel a hazai lovastura
utvonalak kijeldlése. Az Gtvonalakon torténd tajékozodas segitése GPS
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koordinatakkal, illetve jelzdtablakkal torténik majd. A taraatvonalak
mentén a sziikséges, illetve lehetséges pihendhelyek, szallashelyek, és
egyeb kiegészitd szolgaltatasi (allatorvos, patkolas, stb.) lehetéségek fel-
térképezése folyamatban van és ezek informacids pontokon térténd meg-
jelenitésére is sor kertil a jovOben. Ha a program megvalésul, kialakul a
Magyarorszagrol induld, dontden a Karpat-medencére kiterjedd, halozat-
szerlien miikodo, egységes mindségbiztositassal bird lovastira utvonal.
Ez a viladg leghosszabb 6sszefiiggd lovastira utvonala (kb. 10 000 km).
Ezzel 1étrejon a lovasturizmus teriiletén a vildgon egyediilall6 magyar mo-
dell. A Nemzeti Lovas Program SWOT elemzésébdl a leglényegesebb
elemeket a kovetkezo tablazat tartalmazza:

4. tablazat: A lovasturizmus SWOT analizise

ErGsségek LehetGségek
e |ovas hagyomanyok e unikalis magyar terméke az EUROHORSE ha-
e |ovas nemzet imazs |6zat
e szabad tereplovaglasi lehGségek o fenntarthatd turizmus ag
o kivald terepadottsagok o belfoldi kereslet névekedés — bevétel néve-
e Patkds mindsitési rendszer lés
e lovas szolgéltatdk rendelet szintli szaba- | ® munkahely teremtés
lyozasa, o térség népességmegtartd képessége né
e |ovas szolgaltaték informatikai rendszerre @ hagyomdnyos |6fajtak
o kivald 16dllomany o helyi termékek, magyar termékek

e |ovas desztinacid

Gyengeségek Veszélyek

o szakember hiany
e haldzatok hianya
o hazai termékek presztizs értéki elfogada- klimavaltozas

sanak hianya konkurencia a nemzetkdzi piacon
o fiatalok nem kell6en motivéltak e pénzligyi bizonytalansag

gazdasagi valsag hatdsa a turizmusra
jarvany

Forras: Kincsem Nemzeti Lovas Program alapjan sajat szerkesztés

Egyre tobb és sokszinlibb a lovastura kinélat. Az extra magas aron €s
mindségben szervezett tiraktol az onkoltségi aron szervezett nomad tira-
kig mindenféle megtalalhat6 a palettan. Elonyeink kozé tartozik a kivalo,
nyugodt vérmérsékletii, de temperamentumos magyar 16fajtak hasznalata,
a természeti adottsagaink, a talajviszonyok az orszag legnagyobb részén
kivaléan alkalmasak a terep és turalovaglasokhoz. Magyarorszagon még
szabadon lovagolhatunk, kevés a kerités, és az erd6térvény is lehetdveé te-
szi a maganerddkon valo szabad atlovaglast.
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2013-ban megkezdddott a négy nagy EUROHORSE thratatvonalnak
16haton torténd kijelolése, valamint a GPS koordinatak rogzitése. Az infor-
macids pontok, pihendhelyek, indulé és célallomasok, szallashelyek, istal-
16k kijelolése az elsd szakaszon megkezdddott (Obadovics-Gelanyi 2014).
2021-ben az EUROHORSE 1-es szakaszanak Eszak-Magyarorszag és
Eszak-Alfold teriiletére esd részén a lovasturisztikai fejlesztés megvalosult.
A Magyar Lovas Turisztikai K6zhasznu Szovetség (MLKTSZ) célja fenn-
tarthato, aktiv lovasturisztikai halozat 1étrehozasa. A teriileten tobb mint
150 lovas €s mas turisztikai szolgaltatd halozatba szervezésével a 16 €s lo-
vas igényeit kielégité komplex rendszert alkottak. Tobb mint 1800 km-en
¢s 31 lovasturisztika megallopont lett kialakitva. A program folytatodik, és
remélhetden néhany éven beliil az egész orszag at- és bejarhatd lesz 16ha-
ton, barki otthon az ir6asztalandl iilve megtervezheti a turattvonalat, a pi-
hendkkel, szallashelyekkel, étkezési lehetdségekkel egyiitt.

A taratervezés esetében is vannak veszélyek, amelyek megoldasra
varnak. A lovasvallalkozasok nehéz és olykor bizonytalan gazdasagi hely-
zete, az id6jarasi kitettsége — takarmanyarak valtozékonysaga — miatt min-
den tura el6tt ellendrizni kell, hogy a lovas szallashely valoban miikodik-
e, van kapacitasa, takarmanya és lehetdsége lovak elszallasolaséara ¢€s a
lovasok ellatasa is megoldhat6. A kijelolt lovastura Gtvonalak karbantar-
tasa a masik probléma. Ha nincs felelds, aki rendszeresen visszavagja a
talburjanzo névényzetet, eltakaritsa a kidolt fakat, egy id6 utan lesznek
jéarhatatlan utszakaszok.

Tobb internetes portal is lehetdséget kinal sajat tirautvonalak felolté-
sére, térképpel, GPS koordinatakkal. Ilyen az www.endomondo.com inter-
netes oldalra barki feltoltheti sajat lovastura Gtvonalat. Az oldal hasznalata
ingyenes, de regisztraciohoz kotott. A kozdsségi oldalon két lovascsopor-
tot is létrehoztak, ,,Lovastura” €s ,.Lovastura ajanlatok — Tereplovaglds”
cimszo6 alatt. Az el6bbi ugy fogalmazta meg a célcsoportot, hogy azoknak
sz0l, akik szeretnek terepre jarni, esetleg hosszabb turdkat megtenni 16ha-
ton. Az utébbi célcsoportja a tereplovaglast keresdk és kinalok és itt var-
jék a tura ajanlatokat az egész orszagbol és a hataron talrol is.

A Fert6-tajon nagyon fontos lenne a lovasturizmus fejlesztése, szal-
lashelyek kialakitasa, lovaspihendk, megallok biztositasa. A Fertd-t6 kor-
bekertilésére is lenne lehetdség, ha a magyar oldalon az Gtvonalak a meg-
felel6 modon ki lennének tisztitva. Hianyzik a szallasadok befogadod hoz-
zaallasa. Az egy ¢jszakas vendégeket nem szeretik, lovakra pedig egyal-
talan nincsenek €s nem is szeretnének felkésziilni. Ahol pedig a lovak el-
szallasolasara van mod, ott az emberek szadmara nincs hely, tehat mashol
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¢jszakaznak a lovak és mashol a lovasok. Az osztrak oldalon megoldhaté
a lovak ¢és a lovasok elszallasolasa egy helyen, de nem olcso.
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Lovasturizmus a Ferto-tajon

A Fert6-to kornyékén —a magyar oldalon 1évé telepiiléseken tobb lovarda
talalhatd. Ezek egy része versenysport istallo, vagy bértartd hely, van lo-
vasiskola, de turazassal, taraszervezéssel csak a Fert6-parti Lovasklub
foglalkozik.

Az ide latogato turistak, akik lovagolni szeretnének a nyaralasuk ideje
alatt, nem igazan talalnak lovaglasi lehetéséget a kornyéken. A Fert6-parti
Lovasklub nem lovarda, a Lovasklub tagjai sajat lovaikkal vesznek részt
a lovasklub életében. Az Egyesiilet céljai a maganlovasok és lotartok, a
16- és lovassport irant érdekl6dé személyek Osszefogasa, a lovas kultara
fejlesztése, terjesztése, a lovas hagyomanyok apolasa, hagyomanyteremtd



90 Gazdasag & Tarsadalom / Journal of Economy & Society — 2021/1.

versenyek és a turizmus tovabbfejlesztését szolgald szinvonalas bemuta-
tok tartdsa, nem utolso sorban az utdnpotlas, a gyermek,- és fiatalkoru lo-
vasok nevelése, tAmogatasa.

Céljaik elérése érdekében az 6vodas gyerekeknek ,,ovilovit” tartanak
heti rendszerességgel, a kisiskolasoknak pedig ,,isilovit” szerveznek. Akik
pedig komolyabban szeretnének lovagolni, azoknak dijlovas edzdt, és dij-
ugrato edzot is tudnak ajanlani. Sajnos egy nagyobb kapacitast lovasiskola
megsziintette a lovasoktatast, béristalloként miikddik €s sportolok edzésé-
vel foglalkozik, igy a tomegek kiszolgaldsara alkalmas lovasiskola a kor-
ny¢k nagy hidnyossaga. Sopronban és kozvetlen kdzelében van harom fe-
deles lovardaval is rendelkez6 lovasiskola, azonban Soprontol keletre elso-
sorban sportolok — versenyzdk — részére fenntartott lovarddk vannak. Pedig
a jovo lovasai, lovastirazoéi a jelen kislovasaibol lesznek, igy az utanpoétlés
nevelésére feltétlen sziikség van.

A Fertd-parti Lovasklub részt vesz az Alpokalja Fertd T4j Vidékfej-
lesztési Egyesiilet Elménytirdk a Tavak mentén cimii turisztikai projekt-
jében. A Projekt a Tisza-t6 €s a Fert6-to turizmusanak fellenditését szol-
galja. Ennek keretében olyan honlapot hoztak létre, amelyen a kornyék
gyalogos, kerékparos, vizi és lovasturait hirdetik, tiravezetoket és szalla-
sokat is ajanlanak. A FertO-parti Lovasklub évi rendszeres garantalt lovas-
turai kozé tartozik a Széchenyiek nyomaban cimii lovastura. A kdrnyék
lovasai, lovaskocsisai vesznek részt a tiran, a lovasszekerek pedig meg-
telnek a csaladtagokkal, ismerdsokkel €s turistakkal.

Altalaban 8-12 hataslé és 6-8 lovaskocsi jon 9ssze egy-egy alkalom-
mal. Idonként csalddtagok kerékparral is csatlakoznak a tardhoz. A thra-
utvonal nagyrésze kétkeréken is jarhato, ahol pedig nem, ott van a kozel-
ben alternativ Gtvonal a szamukra. A tirdkon a lovaglas, lovaskocsis ki-
randulas mellett a kulturkdrnyezet megismerése is cél.

Széchenyiek nyomaban turautvonal

Az Alpokalja Fert6-td) Vidékfejlesztési Egyesiilet projektje keretében
egyrészt turavezetok képzésére, masrészt olyan honlap létrehozasara ke-
rilt sor, amely kielégiti a turazni vagyoé turistak informacidigényeit. 30
garantalt tura szerepel a kinalatban, amelyek soraban két lovastira van a
Ferté-parti Lovasklub szervezésében. Ezek koziil az egyik a Széchenyiek
nyomaban c. tira, amely nem csupan a lovaglast, lovaskocsikazast jelenti,
hanem a térség Széchenyi 6rokségét is megismerteti a résztvevokkel.
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A tura hirdetése

A tura pontos neve: Széchenyiek nyomaban

A lovastira Hegykordl a lovaspalyatol indul, majd Fertéhomok-Hi-
degség hataraban haladva érkezik Széchenyi Béla és Erdédy Hanna sirja-
hoz, amely a hires Harsfasor végén talalhat6. A Grof Széchényi Ferenc
altal épittetett fertobozi Gloriett kilatd a kdvetkez6 allomas, ahonnan pa-
ratlan kil&tés nyilik a Fert6 tora. Innen a harsfasoron keresztiil Nagycenkre
a Széchenyi Kastélyhoz vezet az ut. A Kastély parkjaban van egy hosz-
szabb pihend, piknikebéddel, kozben van lehetéség a Muzeum és a
Széchenyi Mauzoleum megtekintésére is. A pihendt kovetden a harsfasor-
ol a hidegségi utra térve Hidegség hataraban, a Toronyhegyi pajtaban és
a mellette talalhatd cs6szkunyhoknal varjak a tarsasagot palinka és helyi
termék kostoloval. Innen mar hazafelé vezet az ut.

Csatlakozhatnak sajat 16val rendelkezd lovasok, a csaladtagoknak ¢€s
érdeklédoknek pedig jut a hely a 16 f6s sétakocsik egyikén. A tura hossza
28-29 km. Latnivalok utkdzben: Széchenyi Béla és Erdédy Hanna sirja,
Gloriett (Fertdboz), Széchenyi Harsfasor, Széchenyi Kastély Nagycenk,
Ilona Major Hidegség.

Gylilekez6 9.00-9.30 kozott Hegykon a lovaspalya melletti flives te-
riileten. Elhelyezkedés a lovaskocsikon, koszontd. Indulés 9.30-kor, var-
hat6 érkezés 16.00-17.00 ora kozott.

A tara talalkozasi helye, GPS-koordinata: Hegykd6i Lovaspalya
47.619478, 16.791107

A hidegségi n

'l ania-pap kert
Hrdngseg ;
Q

3. kép: A ,,Széchenyiek nyomaban” cimii lovastira utvonalterve
Forras: https://www.google.hu/maps
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4. kép: Latnivalok a lovastira soran
Forras: www.nagycenk.hu; Horvath Agnes Ilona Major; Ferté-parti Lovasklub

Osszegzés

Europa legtobb orszagaban a természetes kornyezetben vald lovaglas a
zart maganteriiletek és magan utak miatt szinte mar lehetetlen. Orisi eld-
nylink, hogy hazank legszebb tajain, rétjein, erdeiben még szabadon lova-
golhatunk. Meg kell drizni a terepen valo szabad lovaglas lehetdségét. A
hazai lovasturizmus az utobbi években ujra népszeriivé valt. Egyre tobben
fedezik fel a lovasiskoldkat €s lovastanyakat, hogy tobb-kevesebb idot
toltsenek a szabadban 16haton, vagy nézzenek meg egyre szinvonalasabba
valo lovasbemutatokat. A lovastelepek szolgaltatdsainak bdviilésével
egyre tobb vendéget nyer maganak a lovasturizmus.

A lovasturizmus fejlesztése a vidék egyik fontos kitorési pontja lehet.
A lovastura utvonalak mentén a kapcsolodo szolgéltatdsok szamos mun-
kahelyet biztositanak. Nélkiilozhetetlen azonban a lovastlirak szervezésé-
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hez ¢és széllashely szolgéltatashoz alkalmas lovasegyesiiletek, és a f0sze-
repldk, a lovak szaménak és mindségének ismerete, feltérképezése. A Ma-
gyar Lovas Turisztikai Szovetség szervezésében elkezdddott ez a folya-
mat. Remélhetéen néhany éven beliil barki szdmara elérhetd lesz a térképi
megjelenitésii, GPS koordinatidkkal ellatott, szolgaltatasokkal kiegészitett
informacios portal.

A fentiekhez még azt is hozza kell tenniink, hogy nagyon fontos nem
csak a lovasoknak, hogy lovas kultarat, erkolesot és etikat tanuljanak, ez
éppugy fontos az egész tdrsadalomnak, hiszen ha fejlett hazai lovasturiz-
must szeretnénk, akkor ehhez befogadova kell tenni a teljes magyar tarsa-
dalmat. A lovaskultura oktatasat kicsi korban kell kezdeni, hogy a jo le-
hetdségeket késObb biztonsdgosan tudjak kihasznalni és élvezni, vagy leg-
alabb tdmogatdan elviselni.

A szabadid6 kihasznalasanak a lovastira egy sok szépséget, oromet
ado, egészséges formaja. A tanulmanyban igyekeztiink bemutatni a lovas
turazas soksziniiségét, ezen keresztiil megprobaltuk érzékeltetni milyen
sz¢les tarsadalmi réteget érinthet az aktiv kikapcsolodas e fajtaja. A be-
mutatott igények sokszintisége, a lovasturat sziikségszertien kiegészito
(étkezés, szallas, takarmanyozas), illetve ahhoz konnyen kapcsolhatd
egyéb szolgaltatasok (wellness, gasztronomia, kulturalis programok, stb.)
lényeges turisztikai potenciallal kecsegtetnek a lovas agazat fejlesztésé-
nek révén.
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Consumer Behaviour of Generation Y and Z during the
Pandemic: Attitude Change towards Restaurants and
Delivery

Bendeguz Richard NYIKOS
PhD Student, University of Sopron

ABSTRACT: With the appearance of the coronavirus, companies across sev-
eral industries were required to alter their business models in order to avoid
going bankrupt. Hospitality is commonly considered as one the most vulnera-
ble industry for pandemics, therefore the decline on a global scale was inevita-
ble. The occupancy rate of European hotels experienced an overall significant
decline in 2020 and reached the lowest peak in May at 13.3%. Compared to the
data from May 2019, this meant a drop of 82.3%. Restaurants also felt the neg-
ative effect of the pandemic: compared to the data of 2019, at the end of Feb-
ruary, European restaurants started to experience declines on a daily basis.
With the additional unfortunate events and governmental restrictions, not even
in a single month were restaurants able to achieve the number of customers
served that they reported in 2019. Even though restaurants on a global scale
were seriously impacted by the COVID-19 pandemic, the role of delivery ser-
vices and food delivery applications (FDAS) has significantly grown and the
number of global customers is still increasing. The market size of the global
online food delivery sector was 107.44 billion US Dollars in 2019 and expected
to reach 154.34 by the end of 2023. There is a wide range of factors that influ-
ences consumer behaviour such as quality of information, the design and ac-
cessibility, reduction on waiting time and experiences regarding online orders.
This research aims to uncover the significance of these dimensions with the
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support of a primary research conducted in Hungary in order to discover
whether the international trends are also applicable in the country.

KEYWORDS: COVID-19, pandemic, consumer behaviour, customer satisfac-
tion, food delivery

JEL Codes: D12, D91, E21
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How does a Brand Communicate Responsibly during the
Covid-19 Epidemic? The IKEA Case

Arpad PAPP-VARY
Senior Research Fellow, University of Sopron, Faculty of Economics, Lamfalussy
Research Centre (ve.pvaf@uni-sopron.hu)

Rita LUKACS
Associate Professor, Budapest Metropolitan University, Faculty of Business, Com-
munication and Tourism (rlukacs@metropolitan.hu)

ABSTRACT: During the pandemic, brands found themselves in a difficult situ-
ation, as when the first lockdown came, they could not be sure what would be
the best solution in terms of customer satisfaction: to stop marketing campaigns,
continue them without any changes or adapt to the situation. Since then, con-
sumer research has shown that what people needed the most was being sur-
rounded by brands being part of their daily lives to provide predictability and
certainty — often even replacing slow-responding governments in the delivery of
information.

In our article, we will summarize the main findings of consumer research on this
topic and highlight the best practices of IKEA that demonstrated creativity, cred-
ibility, crisis resilience and social responsibility in the eyes of their customers
with success.

KEYWORDS: consumer trust, coronavirus, brand communication, Corporate
Social Responsibility, creativity

JEL Codes: H12, M14, M31
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Territorial aspects of the changes of food purchase habits
in the first wave of Covid-19: Romania and Hungary
compared

Ottilia GYORGY

Sapientia Hungarian University of Transylvania, Romania

Endre ORBAN

National University of Public Service, Hungary

ABSTRACT: The outbreak of COVID-19 in 2020 has led to economic uncer-
tainty, digital solutions and an increase in the number of home office workers,
changing consumer behavior, including food purchasing habits. The aim of our
research was to examine the food purchase habits during the first wave of the
pandemic together with consumer decisions and their motivations emerged due
to the epidemic among the Hungarian urban population of two countries. In the
present study, we conducted a survey among Hungarian urban consumers in Ro-
mania and in Hungary at the beginning of the pandemic when curfew was im-
plemented.

KEYWORDS: COVID-19 closure, food purchase of households, consumer be-
havior of urban population, Romania, Hungary

JEL Codes: D12, D91, 052, G51, R21
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Supply of organic soy from EU production for more
sustainability

Caspar von der CRONE
CD Consulting gUG, IG Bio-Initiative e.V., CEO, Bad Honnef, Germany

ABSTRACT: The volume of organic production of processed animal products
is steadily increasing in Germany and other EU countries. The EU Commis-
sion expects a quota of up to 30 percent by 2030. This has positive effects on
the environ-ment, climate, biodiversity and animal welfare. An increase in
organic farm-ing also has a direct impact on reducing and eliminating the use
of non-organic fertilizers, pesticides, fungicides, genetically modified organ-
isms and the use of antibiotics.

Egg production in particular is experiencing high growth rates in the organic
sector, while other processing sectors have so far only been able to come up
with small shares. In the case of fattening poultry and pigs, this is still well
below 2%, while eggs have already reached over 15%, and the trend is up-
wards.

Protein requirements are met primarily by soybeans, but other protein sources
such as legumes and, above all, sunflowers and rapeseed have now also be-
come increasingly important.

Sustainability and CO2 reduction are at the center of public interest. The
origin of soy from European cultivation is therefore of great importance. This
significantly reduces the impact on the climate. The previous main suppliers
in South America are waiting with smaller market shares. This mainly affects
the organic sector, while conventional processing continues to rely on non-
European origins for cost reasons.

KEYWORDS: CO2 reduction, sustainability, organic farming, climate pro-
tection

JEL Codes: D18, D20, E23, Q01, Q50
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Equestrian Tourism at Ferto Landscape

Csilla OBADOVICS

Prof. Dr. Csilla Obddovics Professor, University of Sopron, Sandor Lamfalussy Fac-
ulty of Economics (obadivics.csilla@uni-sopron.hu)

ABSTRACT: Hungary has a long and historical tradition of horse breeding,
equestrian sports and horseback riding. Hungarians are generally considered a
riding nation. In the 19th century, significant development began in horse breed-
ing, horse racing, and hobby riding. Development has slowed as equine-related
sectors such as tourism, NGOs and entrepreneurship, as well as those closely
linked to cultural and historical heritage, have been relegated to the background
in the run-up to the regime change. The number of horses has increased in the
last few decades after the change of regime, as has the number of non-govern-
mental organizations and entrepreneurs dealing with equestrian tourism or the
cultural heritage related to horses. Equestrian tourism plays an important role in
Hungary, which is one of the attractions of Hungarian tourism. You can still ride
freely in the most beautiful landscapes, meadows and forests of Hungary. The
development of a horseback riding route across the country, the mapping of suit-
able accommodation and the creation of equestrian resting places are in progress.
Equestrian tours include riders, horses, riding stables, hosts, restaurants, and hik-
ing trails. There are 587 registered riding stables in the register, 418 riding stables
include cross-country riding and hiking. There are more than 3,500 qualified
horses. The horseshoe rating of riding stables indicates the standard and diversity
of activities. There are several riding stables in the settlements around Lake
Neusiedl. Some of them are racing sports stables or horse-keeping places for fee,
there are a few riding schools, but hiking, tour organization and horseback riding
serving tourism are dealt with only by the Equestrian Club on the Fertd
Lanscape. An annual equestrian tour named the Footsteps of the Széchenyi,
where in addition to horseback riding, horse-drawn carriage rides, the goal is to
get to know the cultural environment.

KEYWORDS: equestrian tourism, equestrian tour route, Horseshoe qualifica-
tion, active tourism, passive tourism
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