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Bevezetés

Dolgozatom célja a Helly Hansen Magyarorszag Kft. példajan keresztiil megvizsgélni a
koronavirus-jarvany hatasat a fogyaszt6i magatartasra prémium markak esetében. A témavalasztas
kapcsan mindenképpen olyan témaval szerettem volna foglalkozni, amelyhez személyes
kotddésem is van, igy valasztottam a Helly Hansen Magyarorszag Kft. vizsgalatat, amely a
jelenlegi munkahelyem, 2016 6ta. A vallalat egyik markaboltjaban téltok be Senior Store Manager
poziciét, igy munkam soran napi szinten taldlkozom a vasarlokkal, ennek megfelel6en személyes
tapasztalatiam is vannak a koronavirus-jarvany okozta hatdsokrol a fogyaszt6i magatartas
tekintetében. Kedvelem a munkamat, szeretek napi kapcsolatban lenni a vasarlokkal, ez pedig
kiilon motivaciot adott, hogy ezeket a hatdsokat mélyebben is megvizsgaljam, és feltarjam, illetve
kideritsem, hogy hogyan és mennyiben valtoztak a vasarlok szokasai, magatartasa, milyen okok
htuzodnak meg ezek mogott, és milyen kovetkezményekkel jarnak a vallalat szamara.

Bar a koronavirus-jarvany tulajdonképpen véget ért, mégis aktualisnak érzem a
témavalasztast. A jarvany olyan valtozasokat hozott a kereskedelemben és a vasarloi szokasokban,
amelyek alapjaiban rendezték at a kiskereskedelmi piacot, szdmos valtozas maradandonak
bizonyult, illetve szamos ujitas is megjelent ennek kapcsan. Emiatt, még ha csak réviden is, de
megkisérelek egy atfogd képet bemutatni arra vonatkozdan, hogy a jarvany és az arra adott
kormanyzati, tdrsadalmi és nem utolsdsorban egészségiigyi valaszok milyen mértékben alakitottak
a fogyaszt6i magatartasrol eddig alkotott elképzeléseinket, illetve az egyes hatdsmechanizmusok
hogyan hatottak a kiskereskedelemre, ezen beliil is a szakdolgozatomban vizsgalt Helly Hansen
Magyarorszag Kft. {iizletpolitikajara és a wvallalat fogyasztdinak az esetleges magatartas
valtozasaira.

A kutatast az alabbi f6bb kérdések koré épitettem, elsGsorban ezekre keresem a valaszt a
dolgozatban:

1. Milyen hatasa volt a pandémianak a Helly Hansen Magyarorszag Kft. vasarloira?

2. A vasarlas modjat illetéen mennyiben valtoztak a vasarlok preferenciai?

3. A Helly Hansen, mint prémium marka kapcsan mennyire szamit a személyes élmény a
vasarlas soran?

4. Valtozott-e a vasarlok mindség- vagy anyagi tudatossaga?

5. Van-e olyan termékcsoport a Helly Hansen markan beliil, amelybdl szamottevéen tobbet

vasaroltak a pandémia alatt?



6. Milyen trendeket lehetett megfigyelni a Helly Hansen Magyarorszag Kft. vasarloi
korében a pandémia alatt és utan? Ezek mennyiben térnek el a pandémia el6tti id6szakban
megfigyeltekhez képest?

A kutatasi kérdések alapjan a kovetkezo hipotéziseket allitottam fel:

H1: A Helly Hansen, mint prémium marka esetében dont6 a személyes vasarlas élménye,
igy a vasarlok tovabbra is inkabb az iizletekben vasarolnak és nem online.

H2: A pandémia hatdsara a Helly Hansen Magyarorszag Kft. vasarl6i sokkal tudatosabbak
a vasarlas terén az anyagiakat illetden.

H3: A koronavirus-jarvany hatasai nem csak a Helly Hansen Magyarorszag Kft.
forgalmaban mutatkoztak meg, de a vasarolt termékekben is nyomon kovethetéek voltak.

A kutatast vasarloi és vallalati oldalrdl is vizsgalom. A vallalati oldal vizsgalata soran
elsésorban a Helly Hansen Magyarorszag Kft. altal biztositott statisztikai adatokra és sajat
tapasztalataimra, szubjektiv meglatasaira tamaszkodom, a vasarloi oldalt pedig a toérzsvasarlok
korében lefolytatott kérddives vizsgalat segitségével térképezem fel. A két oldal vizsgalatanak
Osszehasonlitasaval és az eredmények alapjan fogom a hipotéziseket alatdmasztani vagy cafolni.

A Helly Hansen egy prémium marka, igy kiilon érdekesnek tartottam a vizsgalatot abbdl a
szempontbol, hogy vajon ebben az esetben is valtoztak-e a vasarloi preferencidk, valtozott-e a
vasarloi lojalitas, és egyaltalan, mennyiben tér el a prémium markak vasarldinak magtartasa az

atlagos vasarloktol.



1. A fogyasztoi magatartas

(Khan, 2006) a fogyaszt6i magatartast ugy definidlja, mint az aruk és szolgaltatasok
megszerzésével, értékelésével, felhasznalasaval és kidobasaval kapcsolatos dontéshozatali
folyamat és fizikai tevékenységek dsszessége. A szerz6 kihangsulyozza, hogy mar a definiciébol
is latszik, hogy a fogyaszt6i magatartas nem pusztan az adott cikk megvasarlasara vonatkozik,
mivel ez a folyamat mar jéval korabban elkezdddik, amikor a vasarlé felismeri a sziikséglet
kielégitésének igényét.

Hasonl6képpen vélekedik a fogyaszt6i magatartasrol Bauer és Beracs (2003): szerintiik a
fogyasztoi magatartas ,,a termékek és szolgaltatasok megszerzése és hasznalata soran végzett
tevékenységek (marka- és boltvalasztds stb.) 0Osszessége, amelynek célja a fogyasztoi

megelégedettség novelése” (Bauer — Beracs, 2003, p.79.).

A kozgazdasagtan szerint a fogyaszt6 raciondlis magatartast tantsit akkor, amikor vasarlasi
dontést hoz. Ez azt jelenti, hogy elsédleges célja sajat igényeinek kielégitése, tisztaban van a
sziikségleteivel, rangsorolni is tudja azokat, képes fontossagi sorrendet felallitani az elérhet6 javak

kozott, és a vasarlasi dontést ez alapjan hozza meg (Szakal — Jézsa, 2019).

(Tordcesik, 2016/a) szerint a vasarlasi dontés nem ennyire racionalis, hiszen a vasarlot tébb
tényez6 is befolyasolja. Ezek egyik nagy csoportja a kornyezeti hatasok, amelyek egyrészt a
fogyasztd6 személyes kornyezetébdl szarmaznak, mint példaul a csalad vagy adott
referenciacsoportok befolyasa, masik része pedig személytelen kérnyezeti hatds, mint példaul adott
piaci trendek, vagy a vallalatok marketingtevékenysége. Szintén befolyasolé tényezé maga a
vasarloi habitus, amelyet els6sorban az adott egyén jellemz6i és a vasarlashoz valo viszonya
hataroz meg. Jelentds hatast gyakorolnak a vasarlé magatartasara a vasarlasra jellemzd feltételek,

és a vasarlas kovetkezményei is.
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1. abra: A vdsdrléi magatartds modellje (forrds: Térécsik, 2016/a, p.376.)

Maga a vasarlas folyamata 6t alapvetd szakaszbol all. Az els6 a problémafelismerés, azaz
amikor a vasarl6 belsé motivaci6é vagy valamilyen kiils6 inger hatdsara megfogalmazza magéaban
a termék iranti igényét. Ezt koveti a keresés, amikor a vasarlo informaciékat keres az igény
kielégitése érdekében. Ez az a szakasz, amikor a marketing jelent6sen beavatkozhat a folyamatba.
A Kkeresési szakaszt az alternativak értékelése koveti, amikor a vasarldo tébb terméket is
Osszehasonlit, és értékeli azokat a sajat kritériumrendszere alapjan. Ezt koveti maga a vdsarlasi
dontés, majd a vdsdrlds utdni tapasztalat, azaz a tulajdonképpeni hasznalat soran a vasarlo

utolagosan is értékeli a terméket (Bauer — Beracs, 2003).

A fogyasztéi magatartas vizsgalata pontosan arra keresi a valaszt, hogy az adott vasarlé mi
alapjan hozza meg a vasarlasi dontést, mi magyarazza a viselkedését, és ezek hogyan alakulnak a
vasarlast megel6zGen, a vasarlas alatt, majd a vasarlas utan. Az egyik legismertebb ezzel foglalkozd
modell Kotler inger-valasz modellje. A modell azon a feltevésen alapul, hogy a vasarlot inger éri,
akkor az tugynevezett vasarloi fekete dobozban olyan folyamatok indulnak el, amelyek hat4sara
valamilyen reakci6 kovetkezik be. Az ingerek olyan inputok, amelyek a vevore hatast gyakorlo

elemek (kornyezeti tényezdk, vallalatok hirdetései). A fekete dobozban a vasarlo egyedi jellemzdi



output, azaz a tényleges vasarlasi dontés (Szakal — Jozsa, 2019).

N

és a vasarlasi dontés folyamata szerepel, ezekre hatnak az ingerek, majd a folyamat eredménye az
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2. dbra: A vdsdrléi déntés modellje (forrds: Szakdl - Jozsa, 2019, online)
1.1 A vasarléi dontés

Ahogyan a 2. dbra is mutatja, a vasarl6i dontésre nagyban hatnak a marketing 6sztonzok,
azaz tulajdonképpen a 4P elemei. Ennek els6 eleme maga a termék, hiszen a vasarlo egy adott
termékkorben fog keresni. Ebben az esetben nem csak maga a konkrét termék szamit, hanem a

vallalat termékpolitikdja, illetve a termék és a vasarlo életciklusa is (Singh, 2012).

A marketing mix masodik eleme, az ar egyrészt az a tényezd, amelyet a vasarl6 ad a
termékeért, illetve a termék piaci pozicionalasanak is eszkoze. Ezen tul, az arba nem csak az adott
termék presztizse, hanem szamos tényezd is megjelenik a termék életciklusa alatt, igy az
arképzésnek dinamikusnak kell lennie a termék életciklusa alatt, hogy egyrészt vonzza a vasarlékat,

masrészt pedig a vallalat képes legyen a profit termelésére (Singh, 2012).

A promdcios, mint a marketing mix kovetkezd eleme az egyik leghatasosabb tényezd a
vasarléi dontések tekintetében. A promocios tevékenységek nem csak az adott termék
reklamozasara vonatkoznak, de az értékesitésre, és a vevoOi kapcsolatokra is, igy hatékonyan

tamogatja a fogyasztok vasarlasra valé 6sztonzését (Singh, 2012).

A marketing mix negyedik elemét az elosztasi csatornak alkotjak. Ezek egyrészt azt a célt
szolgaljak, hogy a termék eljusson a vev6hoz, masrészt ezek megvalasztasa a termék aran tul
nagyban befolyasolja a vasarlas helyét, ezaltal a vasarlasi élményt és a vasarlasi dontést is (Singh,

2012).



A vasarlé dontését a vevo részérdl kozvetleniil befolyasold tényezdk kozé tartoznak a
kornyezeti tényezOk és a vasarlo egyedi jellemz6i. A kornyezeti tényezOk kozott érdemes
megemliteni a gazdasagi tényezoket, amelyek ebben a kontextusban leginkabb a szabadon
elkolthet6 jovedelemre és annak realértékére vonatkoznak, azaz az adott termék megvasarlasat
megengedheti-e maganak a vasarl6. A kulturalis kérnyezetet az adott termék eldallitasanak és
hasznalatanak modjat, illetve az ahhoz kapcsolédé szokasok és hiedelmek alkotjak. A politikai
kornyezet a jogi szabalyozasra és a politikai stabilitasra vonatkozik, mig a kulturalis tényezok a
termék kategorizalasaval és az alkalmazott elvekkel, szokasokkal és szabalyokkal allnak

kapcsolatban (Lehota, 2004).

A vevlO személyes jellemzo6i koziil a kulturalis tényezok els6sorban az altala vallott
értékekkel allnak kapcsolatban, illetve azzal, hogy 6 maga milyen tarsadalmi szubkultiraknak a
tagja. Részben ezzel mutat atfedést a tarsadalmi aspektus, azaz, hogy a vasarlé milyen tarsadalmi
csoportnak, csoportoknak a tagja. A pszicholdgiai tényez6k az adott termék elutasitasaval vagy
elfogadaséaval, a motivacios tényezokkel, és az adott termék a vasarlo életében bet6ltott szerepével
allnak kapcsolatban, mig a személyes tényezOk a vasarld személyiségébdl, tapasztalataibol,

jellemvonasaibdl fakadnak (Lehota, 2004).

Lehota (2004) Dagevos és van Gaasbeek kutatdsa nyoman tovabb tipizalja a vasarlokat

aszerint, hogy kronologiai sorrendben hogyan alakultak a vasarléi dontést befolyasolo

preferenciak.
Materialista Nem materialista

Individualista Kalkulalo —

80-as évek 90-es Egyedi

évek

T 70-es évek l
Kozosségi Tradiciondlis Feleldsség

60-as évek teljes

3. dbra: A vdsdrléi tipusok, és a vdsdrléi magatartds vdltozdsdnak irdnyai (forrds: Lehota, 2004, p.7.)

Eszerint a k6z0sségi vdsdrlo els6dlegesen etikai, 6kologiai és érzelmi szempontokat tart
szem el6tt a vasarlasi dontés soran, érdekl6désének kozéppontjaban a kdrnyezettudatossag, a fair

kereskedelem, és fizikai és tarsadalmi tényez6k allnak. Az individualista vdsdrlo ezzel szemben a



sajat érdekeit tartja leginkabb szem el6tt, a tarsadalmi értékek és erkdlcsok hattérbe szorulnak, a

legfontosabb szempont az ,,én” elégedettsége, 6rome (Lehota, 2004).

A 60-as évekre jellemz6 tradiciondlis vasdrlora jellemz6 az arérzékenység, azonban
kevésbé id6érzékeny, igy a késéi kovetSk vagy lemaradok altaldban koziiliik keriilnek ki. Altalaban
kétkedve fogadjak a valtozasokat, els6sorban a hagyomanyos tarsadalmi és kulturélis értékeket
valljak, és a kényelmi tényez6k nem kiilondsebben fontosak szamukra a vasarlas soran. A 80-as
években megjelent a kalkuldlé vdsdrlé els6sorban az anyagi elényokre dsszpontosit, tehat fontos
szamara a hasznossag, a szabvanyok, a termék elérhetGsége és a kényelem, emellett kiemelten
figyel az ar-érték aranyra. Inkabb tomegtermékeket vasarol, a vasarlas soran a hatékonysagot, a
kiszamithatosagot keresi, és a tradicionalis vasarlohoz hasonléan gyakran a kései tobbséghez
tartozik. Az is igaz azonban, hogy kozottiik mar szép szammal talalunk korai kovetoket is, tehat
nem zarkdznak el az djdonsagok el6l. A 90-es években az egyedi vasdrlo volt az uralkodo, aki
szamara a vasarlas és a megvasarolt termék az onkifejezés egyik eszkoze, a termékben az
egyéniségéhez passzold, ahhoz kapcsol6dd vonatkozasokat keresi, fontos szdmara a modernitas,
az innovacié, a hedonizmus és a termékek altal egyfajta hivalkodas is. A felelésségteljes fogyaszto
a fenntarthat6sag el6térbe keriilésével jelent meg az ezredfordulé koérnyékén. Igy szdmara
elsddleges a felelGsségteljes vasarlas és fogyasztas, a kozdsséghez kapcsol6dd, nem anyagi jellegii
értékek (etika, hitelesség), a kornyezettudatossag, a tarsadalmi jolét, és az egyéni igények hattérbe

szoritasa a kozosség és a jovo érdekében (Lehota, 2004).

(Torocsik, 2016/a) szerint napjaink vasarloi szamara kiemelten fontos a vasarlas soran a
gyorsasag, a kényelem, egyfajta szorakozas, és a vasarlas élményként valé6 megélése. Dontéseikben
egyre maghatarozébb az eladas helyének megvalasztasa, és tobbnyire csak az adott iizlet
markakészletébol valogatnak, a kényelmi szempontok miatt nem tesznek erdfeszitéseket, hogy
adott markat mas iizletben szerezzenek be. A dontésekben egyre jobban felértékel6dik az
tizletvalasztasi dontés szerepe, azaz egyre nagyobb hangstilyt kap a kereskedelmi infrastruktira és
a kereskedelmi egységek jelent6sége. Mivel egyre tobb olyan bevasarlokézpont vagy szupermarket
épiil, ahol a termékek széles palettajaval talalkozik a vasarl6, mar nem csak az adott markak, de

ezek az tizletkdzpontok is versenyeznek egymassal.

Uj jelenség, hogy mar nem csak a termékekre jellemz&éek a markak, de a kereskedelmi

halézatok is egy-egy markanév mogé bujnak, sok esetben ennek megfelel6 megkiilonboztetd



jegyeket is kialakitanak, igy versenyeznek a vasarlok kegyeiért. Ezzel parhuzamosan a vasarlok
markahiisége csokken: hiaba elégedett az altala el6z6leg hasznalt markaval, kivancsi a versenytars
kinélatara, cserélgeti a markdakat, Gjabbakat és tjabbakat valaszt. Emellett egyre fontosabb a
szituaciés vasarlas jelentsége, kiilondsen akkor, ha az adott iizlet vonzé akciokat kinal. Napjaink
vasarloi sokszor az akciok miatt valasztjak egy-egy marka termékeit. A markavalasztasra emellett
nagy hatassal van az eladas helyén tapasztalt élmény is, ami manapsag mar elengedhetetlen annak

érdekében, hogy felkeltse a vasarlo kivancsisagat az adott termékek irant (Tor6csik, 2016/a).

(Tordesik, 2016/b) ravilagit arra is, hogy a vasarloi magatartasban szamos Uj trendnek
lehetiink szemtanudi. Az egyik ilyen a nemvdsdrlds a 2008-as gazdasagi valsag idején kezdett
terjedni. A nemvasarlas klasszikus formaja amikor a termékek csere titjan cserélnek gazdat, vagy
a termék ellenértékét munkaval vagy valamilyen szolgaltatassal egyenlitik ki. A nemvasarlasbol
alakult ki a megosztds, amikor adott terméket egy kozosség tagjai hasznalnak, kihagyva a
korforgasbdl a szolgaltatokat vagy a kereskeddket. Tipikus példa volt az Uber, vagy a klasszikus
értelemben vett Airbnb. Féképp a fiatalokra jellemz6 az dlvdsdrids jelensége. Ekkor az torténik,
hogy 6k ugyantugy megélik a teljes vasarlasi élményt, végig viszik a teljes dontési folyamatot,
informalddnak, a termékeket kivansaglistara teszik online vasarlas esetében, de végiil mégsem a
vasarlas aktusaval zarul a folyamat. A jelenség hatterében leginkabb az all, hogy a fiatalok anyagi

eszkozei korlatozottabbak, illetve szamukra az dlvasarlas egyfajta szabadidds tevékenység is.

(Hofmeister-Toth, 2016) azt hangsilyozza ki, hogy a vasarldi dontésekben az értékek is
dontd szerepet jatszanak. Az értékek dont6en befolyasoljak mind a fogyaszt6i magatartast, mind
pedig a termék-vagy markavalasztast. A szerzo egy 2007-es kutatast idéz, amely szerint a vasarlok
szamara a legfontosabb értékek az egészség, a csalad, a biztonsag és a boldogsag, mig kevésbé

fontosak voltak a szerénység, a tekintély, a képzés, az eredetiség és az élvezet.

A vasarl6i magatartast természetesen befolyasolja az is, hogy a vasarlas milyen kategériaba
esik. Ahogyan a 4. abran is lathatd, a vasarlas lehet feladatorientalt, amilyenek ltaldban a
rutinszerl, mindennapos bevasarlasok, érzelmi motivacio nélkiil. Ebben az esetben a f6 motivaciot
a kotelesség teljesitése jelenti. FErdekes, hogy feladatszertivé valhat az eredetileg
élményvasarlasnak indulé folyamat akkor is, ha a vasarlon nagy a felel6sség (példaul nagyon draga
a termék), vagy ha tul sok id6t és energiat igényel, kognitiv disszonancia esete all fenn, a vasarlonak

korabbi rossz tapasztalatai vannak, kellemetlenek a vasarlas koriilményei, vagy a vasarlé6 nem
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szivesen kolti el a pénzét. A feladatorientalt vasarlas lehet arvezérelt, ekkor a vasarlé célja, hogy
minél alacsonyabb aron vegye meg a terméket, és lehet kényelemorientalt, ekkor a cél a vasarlas

minél révidebb idon beliili teljesitése (Bednarik — Pakainé, 2011).

Az élményorientalt vasarlasokat a vasarlas soran szerzett élmények hatarozzak meg. Az
élmény fakadhat magéabol a termékbdl, az eladdhely jellegébdl, a vasarlas human kérnyezetébdl, a

vevo lelkiallapotabol, és a vasarlas sikerként valo megélésébdl (Bednarik — Pakainé, 2011).

FOLYAMAT FREDMENY ARVEZERELT

4. gbra: Vdsdrldsi kategoridk (forrds: Bedndrik — Pakainé, 2011, p.10.)

Az élményorientalt vasarlas lehet folyamatkdzpontl, amikor maga a vasarlasi folyamat
jelenti az élményt, és eredménykdzpontti, amikor az élmény forrasa a kitizott vasarlasi cél elérése.
A folyamatkozponti vasarlas lehet aktiv, amikor a vasarlé ténylegesen bevonodik a vasarlas
folyamataba, és lehet passziv, amikor az adott személy csak az eseményeket élvezi. Az
eredménykozpontd vasarlas iranyulhat egy adott termékre vagy markara, ekkor az élményt a
termék megszerzése jelenti. Az eredménykozponti vasarlas masik valtozata a sikerre iranyul, itt
hangsilyos a termékhez val6 hozzajutds folyamata, annak koriilményei. Az ilyen folyamat
jellemzdje, hogy a vasarlo torekszik egyedi ajanlatok elérésére, fontos szamaéra, hogy kiilonleges

terméket vasaroljon, esetleg a vasarlaskor a jo vételt keresi (Bednarik — Pakainé, 2011).
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1.2 A vasarléi lojalitas
Mivel a vizsgalat a Helly Hansen Magyarorszag Kft. térzsvasarldinak korében zajlott, igy

érdemes roviden attekinteni, mit is takar a vevéi lojalitas.

A vasarloi lojalitas (Oliver, 1999) definici6ja szerint nem maés, mint egy mély elkotelez6dés
az Ujra vasarlasra, amely az adott marka vagy vallalati szolgaltatas ismételt valasztasat
eredményezi a jovOben, az esetleges negativ hatdsok és a valtasra 0sztonz6 marketinghatasok
ellenére is. Bowen és Chen (2001) szerint a lojalis vasarlo az a vasarlo, akik pozitivan viszonyulnak
az adott vallalathoz, sajat maguk elkotelezettek a termék vagy a szolgaltatds és annak ujra

megvasarlasa mellett, és a terméket vagy szolgaltatast masoknak is ajanljak (Bowen — Chen, 2001).

Dick és Basu (1994) a lojalitast érzelmi és magatartasi sikon vizsgalta és helyezte el egy
matrixban. Vizsgalatuk szerint a vasarlok relativ attitlidje (azaz az adott marka iranti elkotelez6dés)
és az Ujra vasarlasi hajlanddsag kozott erés dsszefliggés van, az 5. abran lathatéak szerint. A vasarlo
nem lojdlis abban az esetben, ha mind a relativ attitlidje, mind pedig Gjra vasarlasi hajland6saga
alacsony. Ez altalaban akkor fordul eld, ha a vasarlé nincsen tisztdban az adott termék szamara
nyyjtott elényeivel, vagy pedig magas a helyettesitd termékek aranya. Ldtszélagos lojalitdsrol
akkor beszéliink, ha magas az Gjra vasarlasi hajlanddsag, de alacsony az elkotelezdés mértéke. Ez
altalaban akkor kovetkezik be, ha a vasarlé nem igazan érzékel kiilonbséget az adott markak kozott,
vagy pedig, ha valamilyen kényszer hatasara vasarolja a terméket. Ldtens lojalitds akkor
jelentkezik, ha a vasarl6 ugyan mélyen elkdtelezett az adott marka irant, am ujra vasarlasi
hajland6saga alacsony. Ez akkor figyelhet6 meg, ha a vasarlo szubjektiv normai (példaul anyagi
helyzete) er6sebbek, mint a marka iranti elkotelezettsége. Végiil, lojdlis vevordl akkor beszéliink,
amikor a marka iranti magas elkotelez6dés magas ujra vasarlasi hajlandosaggal parosul (Dick —

Basu, 1994).

Ujra vasarlasi hajlandosag
magas alacsony
magas
Relativ Lojalitas Latens lojalitas
attitiid
Latszolagos lojalitas Nines lojalitas
alacsony

5. abra: Dick és Basu lojalitds mdtrixa (forrds: Dick - Basu, 1994, p. 101 alapjdn sajdt szerkesztés)
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(Bator, 2007) szerint erds a parhuzam a vevoi elégedettség és a lojalitas kozott. Véleménye
szerint a vallalat hosszu tavu sikeréhez mindenképpen lojalis fogyaszto6i bazist kell kiépiteni, hiszen

a vallalat jovedelmezdsége és a vevOk elégedettsége kozott 0sszefiiggés all fenn.

Ez olyannyira igaz, hogy a vevdi elégedettség szamos eldnyt kinal a vallalatoknak. Ilyen
elény példaul, hogy javul a vallalat hirneve és megitélése, a mindségi tervezés soran a vallalat
jobban koncentrdl a vevli igényekre, és ezzel Osszefiiggésben csokkennek azok a koltségek,
amelyek a szolgéaltatas vagy a termék hibajabol fakadnak. Mindemellett csokken az egyszeri vagy
alkalomszerti vasarlasok szama, ezaltal csokkenthet6ek a marketingkoltségek. Azt is megfigyelték,
hogy a vasarlok elégedettségének egyik kovetkezménye, hogy a vallalat alkalmazottai is

elégedettebbek lesznek, és csokken kozottiik a fluktuacié (Muffatto — Panizzolo, 1995).

Reichheld és Schefter (2000) ugy véli, hogy a lojalitast az elégedettség mellett a vasarlo
bizalma, az elkotelezettség, és az altala észlelt érték kombinaci6ja hatarozza meg. Mig az észlelt
érték és az elégedettség kozvetett hatast gyakorol a lojalitasra, az elkotelezettség kozvetlentil
befolyasolja azt, egytittal ez a tényezd gyakorolja ra a legnagyobb hatast (Reichheld — Schefter,
2000).
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2. A koronavirus-jarvany hatasa a kereskedelemre

A koronavirus-jarvany, és az azzal kapcsolatos intézkedések felforgattdk nem csak az
emberek, de a vallalatok életét is. Ebben a fejezetben bemutatom, hogy a jarvany kovetkeztében
hogyan rendezddtek at a kiskereskedelmi elosztasi csatorndk, hogyan valtozott a vasarlok

magatartasa, milyen hatasokkal kellett megkiizdenie a keresked6knek és a gyartoknak.

2.1 A jarvany és az azzal kapcsolatos intézkedések hatasa a kiskereskedelemre

A koronavirus-jarvany vilagszerte jelent6s hatast gyakorolt a kiskereskedelemre.
Vilagszerte korlatoztak a kiskereskedelmi iizletek nyitvatartasat, amelyek sokszor bezarasra is
kényszeriiltek, igy a vasarlasok fokozatosan az online kereskedelem iranyaba tolodtak, ami miatt a
kiskeresked6knek az online értékesités iranyaba kellett fejleszteniiik, startégidjukban pedig az
omnichannel értékesités felé fordulniuk. Sokan otthonrdl végezték a munkat, emellett az altalanos
kijarasi tilalom hatasara megnétt a kereslet az alapveté termékek mellett az otthonhoz és a
szabadid6hoz kothetd termékek irdnt. A nem ilyen cikkeket forgalmazo kiskereskeddk, példaul a
ruhazati iizletek vagy a luxuscikkek forgalmazoi jelent6s bevételkiesést szenvedtek el, hiszen az
eladasok visszaesése mellett sok esetben az iizleteket is be kellet zarni, vagy korlatoztak a

nyitvatartast (Nagy, 2023).

Az {izletekben a vasarloi bizalom erdsitésére fokozott tisztasagi protokollokat és
egészségligyi elbirasokat vezettek be, igy nagyaranyud terjedésnek indultak az érintés nélkiili
fizetési modszerek, vagy az onkiszolgalé pénztargépek. Emellett a vasarlok értéktudatosabbakka
valtak, megnétt az érdeklodés a helyi és a fenntarthatosagot szolgalo termékek irant, emellett

fokozottan el6térbe kertilt a tisztasagra és a higiéniara vonatkozé figyelem (Nagy, 2023).

Hazankban a koronavirus-jarvany 2020 tavaszan jelent meg. Nem sokkal késdbb, a
kiskereskedelmet is érint6 bevezetett korlatozasok és jarvanyiigyi intézkedések hatasara, 2020
aprilisara mar tapasztalhat6 volt, hogy az iizletek forgalmanak volumene 10%-kal csdkkent, holott
a jarvany nélkiil az elemzések még ha szerény mértékben is, de emelkedést prognosztizaltak.
Erdekes médon, a visszaesés nem volt egységes mértékii az orszagban. Az északi, észak-keleti
orszagrészben kis mértékben bizonyos jarasokban nétt a kiskereskedelmi iizletek forgalma, mig
Budapesten, Pest megyében és a nyugati orszagrészben markans visszaesés volt tapasztalhato.

Ennek oka Budapesten és a févaros bels6 keriileteiben egyrészt a turistdk elmaradasa, masrészt az
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ingaz6 munkaerd vasarlasainak elmaradasa, Pest megyében a budapesti ingazok elmaradasa, a
nyugati orszagrészben pedig féképp a hatarzar miatti kiesések (Kozponti Statisztikai Hivatal,

2020).

A visszaesés termékcsoportonként is eltérd volt. Az élelmiszeriizletekre és a gyogyszereket
forgalmazo kiskereskedelmi egységekere a jarvany nem volt jelent6s hatassal, azonban a dohany-
és italiizletek forgalmanak volumene 13 szadzalékponttal alacsonyabb volt, mint a vészhelyzetet
megel6z6 becslés. A nem élelmiszer jellegli termékek kiskereskedelmi forgalméanak volumene 26
szazalékponttal csokkent a jarvany kovetkeztében, mig az iizemanyagtoltd allomasoké 30

szazalékponttal (Kozponti Statisztikai Hivatal, 2020).

A kiskereskedelmi iizletek forgalméanak visszaesésével parhuzamosan nétt az online
vasarlasok osszege, olyannyira, hogy 2020 aprilisaban 25 milliard forinttal meghaladta a 2019
novemberi és decemberi id6szakot, ami az online kereskedelem csicsszezonja. Kiilonosen az
izletek nyitvatartasat korlatozo intézkedések miatt az addig iizletben torténd vasarlasok egy része
az online kereskedelem forgalmat novelte, amely 2020 tavaszan tébb, mint duplaja lett az el6z6 év
azonos idészakéanak. Altalaban azokra az iizletekre volt jellemz6 az online kereskedelmi forgalom
novekedése, amelyek élelmiszert forgalmaznak, vagy pedig a hagyomanyos iizletmenetet részben

vagy teljesen sziineteltették az intézkedések hatasara (Kozponti Statisztikai Hivatal, 2020).

Milliard forint El6zd év azonos ho = 100%
120 250
90 200
60 150
30 I I I I I I I I I | I | | 100
0 'r 0
2018 2019 2020
@ Forgalom (bal tengely) — Volumenindex (jobb tengely)

6. dbra: Az online kereskedelem forgalmdnak alakuldsa 2018. janudr — 2020. dprilis (forrds: Kozponti

Statisztikai Hivatal, 2020)
A jarvany elmultaval a kiskereskedelemi forgalom hazankban atlagosan 5,3%-0s

volumennovekedést tapasztalt 2021 masodik felében, majd tovabb erdsddve 2022. februar és majus
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kozott a havi emelkedés mértéke elérte a 16-17%-ot, az el6z6 év azonos idészakahoz viszonyitva.
2022. majusatol az ukran-orosz konfliktus és az inflacio kezdte éreztetni hatdasait, fokozodott az
aremelkedés, csokkent a vasarloerd, igy az év végére jelentOsen visszaesett, vagy stagnalt a

forgalom (Kozponti Statisztikai Hivatal, 2022).

A 2022-es év egészét tekintve elmondhatd, hogy az élelmiszerkereskedelemben 1,6%-0s
csokkenés volt tapasztalhatd, mig a nem-élelmiszerkereskedelemben és az {izemanyag-
kereskedelemben 5,8, illetve 24 szazalékkal no6t az értékesités volumene. Az internetes
kiskereskedelem forgalmanak volumene 1,6%-kal esett 2021-hez képest, amelynek egyik oka a
vasarloer6 csokkenése, masik oka pedig a jarvanyid6szak alatti hirtelen felfutast kovet6

megtorpanas volt (Kézponti Statisztikai Hivatal, 2022).

(Nagy, 2023) az Economist Intelligence Unit 2023-as felmérése alapjan rovid és hosszu
tavon is beazonositotta azokat a jellemz6 trendeket a kiskereskedelemben, amelyek a koronavirus-
jarvany, illetve az ukran-orosz konfliktus hataséara jelentkeznek. Révid tdvon a szerzé szerint az
inflaci6 gyakorolja a legnagyobb hatast a kiskereskedelemre, amelynek kovetkeztében a
hipermarketek és a nagyobb aruhazak piaci pozicidja gyengiil a diszkontokkal és a kényelmi
izletekkel szemben. Az online kiskereskedelmi forgalom, bar lassabb iitemben, mint a pandémia

alatt, de tovabbra is novekedni fog.

Hosszu tavon (Nagy, 2023) szintén az elektronikus kereskedelem novekedésére szamit,
féképp a kényelem, az igy elérhetd versenyképes éarak, és a széles termékvalaszték miatt. Emiatt,
és azért, mert az online kereskedelem jelent6s része mar telefonos alkalmazadsok segitségével
torténik, a kiskeresked6k varhat6an tovabbi mobilalkalmazasokat fognak fejleszteni, amellett,
hogy igyekeznek a felhasznal6k szamara optimalissa tenni weboldalaikat. Mindez a vasarlasi
élmény javitasat, jobbé tételét szolgalja. Az online kereskedelembdl varhatéan egyre jobban
kiveszi majd a részét a kozosségi kereskedelem, azaz a kozosségi médiaplatformok elektronikus
kereskedelembe torténd integralodasa. Ennek révén az iizletek képesek lesznek kozvetleniil a

kozodsségi médiacsatornakon keresztiil értékesiteni.

A jovOoben a mobilalkalmazasok, webshopok és az iizletben torténd vasarlas lehetGvé
tételével a kiskeresked6k egyre inkdbb az omnichannel értékesités felé fordulnak, egyuttal
integraljak a kiilonboz6 értékesitési csatornakat annak érdekében, hogy a vasarlok preferencidinak

megfeleljenek. Ez az értékesitési stratégia arra is lehet6séget ad, hogy a keresked6k kihasznaljak
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az adatelemzés adta el6nyoket, és személyre szabott ajanlatokkal keressék meg a vasarlokat. A
digitalizacio el6nyeit kihasznalva a vasarlas még inkabb az élmények felé mozdul el, és mar nem
csak az attraktiv képi vilagon vagy megjelenésen lesz a hangsily, de olyan, a hagyomanyos
kiskereskedelmi modelleken tdlmutatd6 megoldasokon is akar, mint a virtualis val6sag vagy a
kiterjesztett ~valosag technologiak alkalmazasa. Ezzel parhuzamosan varhatéan a
kiskereskedelemben is egyre nagyobb teret hddit majd az automatizalds és a mesterséges
intelligencia: ezek egyrészt a kereskedelmi- vagy az ellatasi lancon beliili folyamatok

optimalizalast, masrészt a vasarlokkal valo interakcio javitasat szolgaljak (Nagy, 2023).

A vasarléknak egyre fontosabbak a fenntarthatésagi és etikai szempontok, igy ezek hatasa
varhat6an er6sodni fog a jovOben a kereskedelemben, els6sorban a tisztességes gyakorlatok és a
fenntarthat6 termékek egyre nagyobb ivii terjedése révén. A pandémia orokségeként valdsziniileg
vellink marad az érintés nélkiili fizetés tovabb terjedése, igy a bankkartyak mellett a QR-kodos

fizetés vagy a mobiltarcak tovabbi térhoditasa (Nagy, 2023).

2.2 A vasarloi szokasok valtozasa a jarvanyhelyzet hatasara

A jarvanyhelyzet és a kijarasi korlatozasok az online kereskedelem és a digitalizacid
megerdsodését hoztak magukkal. Az online értékesités az ezredfordul6 ota folyamatosan
novekszik, a GKI 2020-as kutatasa szerint a teljes magyar kiskereskedelmi forgalom 6,3%-a ilyen
modon zajlik. A kutatds arra is ramutatott, hogy 2018 és 2019 ko6zott, tehat még a jarvanyt
megel6z6 id6szakban 16%-o0s novekedés volt tapasztalhato ezen a téren. Ennek oka foképp az,
hogy a vasarlok konnyebben 6ssze tudjak hasonlitani a termékeket és az arakat, egyszeribben
tudjak érvényesiteni a kedvezményeket, és bar a kiszallitas tobbletkoltséget jelent, ezt hajlanddak

a kényelemért cserébe megfizetni (Németh et al, 2020).

A Kozponti Statisztikai Hivatal 2021-es felmérése hasonld névekedést mutatott: mig a
vészhelyzet kihirdetése el6tt az online vasarlasok aranya 6,3% volt, a vészhelyzet kihirdetését
kovetden ez az arany 13,8%-ra nott. A legnagyobb aranyban a hiper- és szupermarketek esetén
nétt az online értékesités aranya, a helyzet nagy vesztesei a webes értékesitési feliilettel nem
rendelkez6 helyi termel6k és piacokon értékesit6k voltak, hiszen ezeken a helyszineken a

vasarlasok aranya 56,6% illetve 63,5% volt (Sikos et al, 2021).
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A Pécsi Tudomanyegyetem 2020-ban atfog6 kutatast folytatott annak feltérképezésére,
hogy a koronavirus-jarvany és annak kovetkezményei milyen hatast gyakoroltak a vasarlok
magatartdsara. A tanulmany kimutatta, hogy a vizsgalt termékcsoportok (haztartasi cikk,
gyogyszer, élelmiszer, lizemanyag, kozmetikai cikkek, dohanyaru, ruhazat és labbeli) esetében a
vasarlasok vagy ugyanolyan gyakorisaggal, vagy ritkabban torténtek. A legnagyobb visszaesés az
lizemanyag, a ruhazati cikkek és a kozmetikai cikkek esetében volt lathaté (7. dbra). Emellett
viszont a kutatds ramutatott arra is, hogy konyveket, tjsdgokat, barkacsanyagokat és sport-vagy
jatékszereket, illetve szabadid6s termékeket gyakrabban vasaroltak a megkérdezettek (Németh et

al, 2020).
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haztartasi cikk @l. llszmo’szerek, a haztartasban 12 6 0,
hasznélatos egyéb termékek)
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7. dbra: A vdsdrlas gyakorisdgdnak vdltozdsa adott termékkategoridkban a jarvany okozta vészhelyzet alatt

(forrds: Németh et al, 2020, p.5.)

(Vukasovi€, 2021) kutatasa szerint a vasarlasok gyakorisaga jelentGsen csokkent a
pandémia hatdsara. Mig a koronavirus-jarvany el6tt a felmérésben részt vevék 11,3%-a minden
nap vasarolt, a jarvany alatt mar csak 2,9%-uk. A jarvany el6tt a valaszadok 44%-a hetente tobbszor
vasarolt, a pandémia alatt csak 4,9%-uk. Heti rendszerességgel a megkérdezettek 29,8%-a vasarolt
a koronavirus-jarvany elétt, a jarvany alatt ez a szam 61,3%-ra valtozott, és ugyancsak nott a heti
rendszerességnél ritkdbban vasarlok szama: a jarvany el6tt 14,9% volt, a jarvany alatt pedig 30,9%.

A vasarlasi szokasok megvaltozasa mogott a megkérdezettek szerint a vezet6 ok a kormanyzati
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korlatozé intézkedések, a jarvany alatt csokkent jovedelem, az egészségiigyi intézkedések, és a

fertGzéstol valo félelem alltak.

(Németh et al, 2020) tanulmanya szerint a vasarlok attitidje nem valtozott sokat. A
jarvanyhelyzet miatt sokan voltak, akik maszkban vagy akar kesztyliben mentek vasarolni, de
jellemz6en nem halasztottak el a nagyobb vasarlasokat, nem kezdtek el felhalmozni, és altalaban

véve nem valtozott jelent6sen a rendszeresen vasarolt termékek kore.

Ennek ellentmond6 eredmény sziiletett a Kozponti Statisztikai Hivatal 2021-es
kutatasaban, hiszen ekkorra mar megjelent a panikvasarlas, és a vasarlok jelentds része tobb hétre
elegend6 készleteket halmozott fel (8. abra). A kutatdsban megkérdezettek 13%-a nem halmozott
fel otthon készleteket, ennek f6 oka egyrészt jovedelmi helyzetiik volt, illetve tigy lattdk, nem
szitkséges nagyobb tartalékot képezniiik. A megkérdezettek 22%-a jelent6s dsszegeket koltott a
tartalékok felhalmozasara, pénziigyi tartalékaik egy részét erre aldoztak, mig 78%-uk, bar szintén
tartottak az ellatasi zavarokto6l, nem rendelkezett akkora anyagi forrassal, hogy jelent6s tartalékot

tudjon képezni (Sikos et al, 2021).

17%

27%

10 forint W 1-10 000 forint 710 001-25 000 forint
025 001-50 000 forint =50 001—-100 000 forint W 100 001-200 000 forint
@200 001 forint felett

8. dbra: A készletfelhalmozds megoszldsa a jarvdny id6szakdban, dsszegek szerint (forrds: Sikos et al, 2021,
p. 143)
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A hatosagi intézkedések vasarlasi magatartasra vonatkozd hatasairél szélva a vasarldk tébb,
mint fele (51%) egytértett azzal, hogy azok sziikségesek, igy annak megfelel6en alakitottak
vasarlasi szokasaikat még akkor is, ha emiatt bizonyos termékekbdl hianyt szenvedtek. 36%-uk bar
elismerte az intézkedések sziikséges voltat, bizonyos vasarlasi szokasokon nem volt hajlando
valtoztatni, mig 13% ugy gondolta, hogy ezek az intézkedések tulsagosan korlatozo jellegiiek,

ennek ellenére nem volt hajland6 vasarlasi szokasain valtoztatni (Vukasovic, 2021).

Bar igaz az, hogy a pandémia alatt és azt kdvetGen is jelentds teret hoditott az online
vasarlas, Osszességében véve a vasarlok megtartottdk korabbi vasarlasi szokasaikat, azaz a
tobbségre nem volt jellemzd, hogy mashol vagy mashogyan szerezte volna be a sziikséges cikkeket.
Bar a Pécsi Tudomanyegyetem kutatasaban megkérdezettek egyetértettek abban, hogy korlatozotta
valtak a vasarlasi lehet6ségek a pandémia ideje alatt, nem kezdtek el olyan termékeket online
vasarolni, amit korabban nem vasaroltak igy, nem volt jellemz6, hogy a tébb otthon t61t6tt id6 miatt
tobbet vasaroltak volna online, és az sem, hogy nem érezték volna elég magabiztosnak a

szamitogépes tudasukat az online vasarlashoz (Németh et al, 2020).

Termékkategoriankként vizsgalva (Németh et al, 2020) kutatasa mar arnyaltabb eredményt
mutatott. Az élelmiszerek esetében nétt az online vasarlasok aranya, és azoké is, akik massal
vasaroltattak be, ez utobbi valoszintileg az id6seket érint6 korlatozasok miatt. Ezzel parhuzamosan
csokkent az tlizletben vasarlok ardanya. Gyodgyszerek esetében hasonl6an valtoztak a vasarlasi
szokasok, de ebben a kategéridban nétt azoknak az aranya, akik nem vasaroltdk ezeket a
termékeket. Ugyanezt az eredményt mutatta a kozmetikai cikkek, a lakberendezési termékek és a
haztartasi cikkek kategoridja. A dolgozat szempontjabol leginkabb fontos kategoria, a ruhazati
termékek és labbelik esetében kiugréan csokkent az iizletben vasarlok, és szintén kiugréan nott az
online vasarlok aranya, és ez volt az a kategoria, ahol a legnagyobb volt azoknak az aranya, akik a

vészhelyzet kihirdetése utan nem vasaroltak ilyen termékeket (1. tablazat).
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termékkategoria

ruhazati cikk, labbeli

veszélyhelyzet veszélyhelyzet
elott kihirdetése utan
uzletben 73.5% 29.9%
online 10,7% 20,1%
mas vasarolja
nekem tizletben 0.,6% 0.3%
mas vasarolja
nekem online 0,2% 0.2%
egyeb modon 0.,6% 0,9%
nem vasarolom 14.4% 48.6%

1. tdbldzat: A vdsdrlds modjdnak és attitiidjének vdltozdsai a koronavirus-jdrvany alatt (forrds: Németh et

al, 2020, p. 8.)

Hasonlé eredményt mutatott a Kézponti Statisztikai Hivatal felmérése is. A Covid-19
id6szakaban a nem vasarolt termékek kozott a ruhazati termékek szerepeltek legnagyobb aranyban,

ezt kovették a kézmiives termékek, majd a csomagolatlan élelmiszerek (9. dbra) (Sikos et al, 2021).

30 A

20

0 T T T T
Csomagolatlan  Csomagolatlan Friss hus Ruhazat,
kenyér z6ldség, cipé
gvimolcs

Kézmiives
termék

9. dbra: A jarvdny idészakdban leginkdbb nem vdsdrolt termékek, 2020. mdrcius (forrds: Sikos et al, 2021,

p. 144.)
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A vasarlas alatti koltés tekintetében a Pécsi Tudomanyegyetem kutatasa szerint nem
valtozott a haztartasi cikkekre, élelmiszerre, a telekommunikacids szolgaltatasokra, kozmetikai
cikkekre és gydgyszerekre forditott Osszeg, viszont drasztikusan kevesebbet koltottek
lizemanyagra, dohanyarura, lakberendezési termékekre, sporttal és szabadidével kapcsolatos

termékekre és ruhazkodasra, mint a vészhelyzet kihirdetése el6tt (Németh et al, 2020).

0% 25% 50% 75% 100%
L o . 1.7°
héztartasi cikk ('pl. nszﬁtc{szerek, 'a haztartasban 24.7% 62.1% 7.9% iﬂ %
hasznalatos egyéb termékek)
1.5%
élelmiszer 23.9% 58.4% 14.5% 0l8%

1.9%
gyogyszer, gyogyaszati cikk 12,2% 66.3% 7.7%

1.3%
telekommunikécids szolgaltatasok (telefon, TV, o o o
Internet elofizetés stb.) = 76.6% 4.7 /-/0

sport-, hobbi- és jatékszer 6,3% 20.3% 24.3% 3.2

kozmetikai és testapolasi cikk 3.3% 64,8% 22.7% 1,6.6%

lizemanyag 2.6% 22.3% 48.8%
0,2%

dohanyaru 2.4%17.6% 4.1

3.6%
lakberendezési cikk, blitor  1,7%12.5% 12.8%

ruhazati cikk, labbeli  1,5% 19.6% 30,6% 3.0

tobbet koltok 7 ugyanannyit koltok © kevesebbet koltok Mnem tudom megitélni Mnem vasarolom

10. abra: A koltések vdltozdsai termékkategoridnkként a jarvany ideje alatt (forrds: Németh et al, 2020, p.

9.

(Vukasovic, 2021) arra is kivancsi volt, melyek azok az 4j vasarlasi szokasok, amelyeket
hosszabb tavon, a vészhelyzeti intézkedések kivezetését kdvetden is meg szeretnének tartani az
emberek. A legtobben tgy gondoltak, igyekeznek majd raciondlisabban vasarolni, és kozel
ugyanennyien gondoltak azt, hogy maradnak majd a kartyaval torténo fizetésnél. Harmadik helyen
az a valasz szerepelt, hogy megprobalnak majd hetente egyszer, hosszabb tavra bevasarolni, ezt az
a valasz kovette, hogy vasarnaponként nem vasarolnak majd. A lista utolsé helyén szerepelt, hogy

az online vasarlast fogjak el6nyben részesiteni.
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3. A Helly Hansen vallalat bemutatasa

A Helly Hansen egy prémium min&ségii skandindv, azon beliil is norvég technikai ruhazati
marka. A vallalat els6sorban extrém téli sportokhoz (sieléshez), vitorlazashoz, tirazashoz, és
komolyabb volumenii hegymaszashoz gyart professzionalis és funkcionalis technikai ruhazatot és
labbelit (Helly Hansen, s.a.).

A marka eredeti profiljat tekintve kezdetben a skandinav piacra, a viszontagsagos
koriilmények ellen készitette els6sorban vitorlas termékeit, azonban az id6 el6rehaladtaval, nyitott
mas sportagak és tevékenységek felé, igy specializdlédva a sielésre, hegymadszasra és tirazasra
(Helly Hansen, s.a.).

A Helly Hansen az 1990-es évekre észrevéve a sportos, divatos, utcai ruhazatban rejld
potencialt, és a fogyasztok részérdl meglévé igényt, széles korben kiterjesztette termékportféliojat,
igy létrehozva a mindennapi, viselésre alkalmas utcai ruhazatot, amelynél a kival6 min6ség és a
divat egyiittesen jelenik meg. A Helly Hansen marka szempontjabol kett6ség van jelen a fogyasztoi
igények kielégitése érdekében. Egyszerre elégiti ki azon fogyasztok igényeit, akik a termékeket
funkcionalitasuk, technikai tulajdonsagaik, és éles helyzetekben valé hasznalhatésdguk miatt
vasaroljak, és egyszerre elégiti ki azon fogyasztok igényeit, akik divatbdl, mindennapi viselet
céljabol vasaroljak a Helly Hansen termékeket (Helly Hansen, s.a.).

A Helly Hansen a kezdeti csaladi vallalkozasb6l méara mar egy globalisan miikéd6, magas
szinvonalat képviseld uttor6é vallalattd nétte ki magat, amely a fenndlldsa 6ta szdmos innovativ
technologiat fejlesztett ki és vezetett be, igy valva mara az egyik piacvezetd szerepl6vé a prémium

markak és a technikai ruhazatot gyart6 vallalatok kézott (Helly Hansen, s.a.).

3.1 A vallalat torténete

A vallalatot Helly Juell Hansen alapitotta 1877-ben Moss-ban, Norvégiaban. Helly Juell
Hansen hajéskapitany volt, és megoldast keresett arra, hogy a hideg norvég vizeken hogyan tudna
magat és legénységét megvédeni az atazott ruhazat kellemetlenségeitél. Megoldasként
lenmagolajjal vonta be a pamutvasznat, igy kapott egy vizall6 anyagot, amelybdl feleségével
hamarosan megkezdték a vizall6 ruhazat gyartasat. A termék akkora sikert aratott, hogy az 1878-
as parizsi Expo-n dijaztak is (Helly Hansen, 2023).

A sikeres termékbevezetést hamarosan boviilés kovette, és a vallalat szamos orszagba

kezdte exportalni az akkor még csak a hajos kdzosségnek szant ruhazatot. Az alapitd halala utan a
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vallalkozas csaladi tulajdonban maradt, és folytatta az alapité szelleméhez hii innovativ
tevékenységet (Helly Hansen, 2023).

A Helly Hansen volt az, amelyik feltalalta és bevezette a napjainkban mar a technikai
0ltozkodés alapelvének szamitdo 3 rétegli oltozkodést, azaz az aladltozetbdl, egy meleg
kozéprétegbdl és egy vizallo, de légateresztd kiils6 rétegbdl allo 6ltozkodést. Ezaltal az 6ltdzet
visel6je nem izzad meg a ruha alatt, az nem azik at, és melegen is tartja. Szintén a Helly Hansen
volt az a cég, amelyik a vilagon elsoként PVC-t hasznalt a szél- és vizallo termékekben, illetve
amelyik egy specialis ragasztasi eljarast dolgozott ki az anyagok osszeillesztésére, még
tokéletesebbé téve ezek vizallosagat. Kevesen tudjak, de a vallalatnak kdszonhet6 a ma mar
kozkedvelt poléar anyag (fleece), a 3 rétegli 6ltozkodés alaprétegeként szolgald, nedvességtaszito,
polipropilén anyagu LIFA kifejlesztése, illetve a ruhazatban a vizall6 és légatereszté HellyTech
membran hasznalata (Helly Hansen, 2023).

A 2000-es évek elején a vallalat a ruhazat mellett cipéket is elkezdett gyartani, a mar
megszokott magas mindségben. A 2000-es évek elsd felében el6térbe keriilt a fenntarthat6sag,
amelyet a Helly Hansen is tamogatott: a textilidk gyartasahoz hasznalt szalakhoz nagy mértékben
csokkentették a kémiai anyagok felhaszndldsat, a textilidk festését kornyezetkimélé modon
oldottak meg, és arra is tigyeltek, hogy a ruhazat ne igényeljen gépi szaritast, anélkiil is kénnyen
és gyorsan szaradjon (Helly Hansen, 2023).

A vallalatot az innovativ megoldasok, a megkérdGjelezhetetlen magas mindség, a gyartas
soran hasznalt csucstechnologia és kivalé anyagok, valamint a ruhazat rendkiviili tartéssaga emeli
a prémium markak gyart6i kozé, és indokolja a termékek magas arfekvését. A marka globélis
tulajdonosa a kanadai székhelyli Canadian Tire Corporation vallalat, azonban a kiskereskedelmi
egységek tulajdonosa a norvég Helly Hansen AS. Szamos orszdgban, igy Magyarorszagon is, a
kiskereskedelmi bolthal6zatok megjelenése el6tt a vallalat termékeihez kizarolag disztributorokon
keresztiil lehetett hozzajutni, a disztribitorok sajat iizlethal6zataban. A Helly Hansen AS. és a
disztributorok értékesitési politikaja és miikodési szempontjai azonban olyannyira eltéréek voltak,
hogy a Helly Hansen AS. ugy dontott, hogy atveszi az addig miikod6é markaboltokat, sajat
leanyvallalatot alapit, koézponti iranyelveket és miikodési politikat hoz létre, és ez alapjan

mikodteti a kiskereskedelmi hal6zatot (Helly Hansen, s.a.).
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3.2 A Helly Hansen Magyarorszagon

Hazankban a Helly Hansen Magyarorszag Kft. ennek a dontésnek a részeként jott létre
2009-ben, a Helly Hansen AS. leanyvallalataként. A magyar vallalat jelenleg 7 iizlettel rendelkezik.
Ezek koziil 5 {izlet Budapesten, bevasarlok6zpontokban talalhato: Allee Mall, Aréna Mall, Arkad,
Mom Park, Westend, ezen kiviil egy outlet iizlet van Biatorbagyon: Premier Outlet, egy pedig
Polgaron: M3 Outlet. Az iizletek helyének kivalasztasanal els6dleges szempont volt, hogy
frekventalt helyen legyenek, és lehet6leg forgalmas bevasarl6kézpontokban, emellett pedig az is
sokat nyomott a latban, hogy az adott helyen legyen vasarloer6. Jol lathatd, hogy a vallalat
elsésorban a budapesti vasarlokra, illetve az agglomeraciéban él6kre fokuszal, de érdemes
megjegyezni, hogy hétvégenként nagyon magas a vidékr6l érkez6 vasarlék szama a
markaboltokban (Helly Hansen, s.a.).

A bevasérlokdzpontokban levd iizletek mindig az aktudlis, dj kollekciét forgalmazzak,
alapesetben kedvezmények nélkiil. Akciok altalaban szezonkdzi learazasok, promociés
események, a plazak kuponakcioi vagy a Glamour napok keretében vannak, emellett az osloi
kdzpont havonta egyszer meghataroz egy marketingkampanyt, aminek a tematikaja koré épiilnek
a kirakatok, a berendezések, és az iizletekben taldlhaté promociés eszkdzok. Technikai marka
révén fontos kiemelni, hogy a vallalat az {izletekben tartott termékkindlat kivalasztdsa sordn a
magyar vasarlok igényeinek kielégitését tartja szem el6tt, igy a magyar piac szempontjabol
relevans termékkinalat talalhaté meg az iizletekben (Helly Hansen s.a.).

A vasarlok 0Osszetétele markaboltonként némiképp eltér. A leglatogatottabb (iizlet
egyeértelmiien a Westendben levd markabolt, itt a sok magyar vasarlé mellett jelentds szamban
fordulnak meg kiilf6ldi vasarlok is. Az Allee-ban és a Mom Parkban levd iizlet els6sorban a jobb
anyagi helyzetben lev6 budai vasarlokat vonzzak, az Arénaban levd iizletet f6ként kiilféldiek és
jobb médu pesti vasarlok latogatjak, mig az Arkadban levd iizletben szignifikdnsan magasabb az
agglomeraciobol és a Budapest kiilvarosabdl érkezo vasarlok szama (Helly Hansen, s.a.).

A két outlet iizlet f6 jellemzdje, hogy a holland kozponti raktarbol vagy a pesti
markaboltokbol szarmazo, korabbrol megmaradt arukészletet forgalmazzak, emellett szamos olyan
terméket is, amelyet a vallalat kimondottan az outlet iizletek részére gyart. Az outletek, profiljukbol
fakadéan a markaboltokban taldlhaté arakhoz képest kedvezdbb aron aruljdk a termékeket.
Méretiiket tekintve sokkal nagyobbak, mint a markaboltok, igy szélesebb kinalatot is tartanak. A

vasarlok szegmentacidja ezekben az iizletekben is megfigyelhet6: a biatorbagyi outlet iizletet

25



els6sorban budapesti vagy Pest megyei vasarlok latogatjak, koziililk sokan a markaboltokban is
rendszeresen vasarolnak. A polgari outletbe f6ként a helyi, megyei vasarlok mennek, emellett nagy

szamban latogatjak az atutazo, ingazé vasarlok is (Helly Hansen, s.a.).

3.3 Ertékesitési politika

A Helly Hansen Magyarorszag Kft. alapvet6en harom értékesitési csatornan keresztiil
forgalmazza a termékeket. Kis valasztékban és nem jelentds tételben a vallalat nagykereskedelmi,
viszonteladoi lizleteken keresztiil is forgalmazza a termékeket. Bar az ilyen iizletekben joval kisebb
a valaszték, mint a vallalat markaboltjaiban, a Helly Hansen Magyarorszag Kft. azért tartja fenn
ezt a disztriblcios csatornat, mert altaldban ezek a partnerek orszagos lefedettséggel rendelkezd
izlethalozattal dolgoznak, igy a fogyasztok tobb helyen talalkozhatnak Helly Hansen termékekkel,

ami segiti a marka népszertisitését (Helly Hansen, s.a.).

Az online értékesités globalis szinten torténik, azaz a magyar leanyvallalatnak nincsen sajat
webshopja, hanem az anyavallalat iizemeltet egy kdzponti, angol nyelvii, globalis webshopot. A
webshop el6nye, az online vasarlas kényelme mellett, hogy a markaboltokkal szemben nem csak
az aktualis kollekcio, de a teljes szezonra vonatkozd kinalat megtalalhato, illetve régebbi, 1-2
szezonnal korabbi kinalat is megtalalhat6. Nagy hatranya a webshopnak viszont, hogy nem valosul
meg a személyes eladas, a vallalat munkatarsai nem tudnak szakért6 médon segiteni a vasarloknak

(Helly Hansen, s.a.).

A kiskereskedelmi tizletek jelentik a legf6bb értékesitési csatornat, a véllalat bevételének
donto része ezekbdl szarmazik. A széles valaszték mellett a vallalat nagy gondot fordit arra, hogy
az lizletekben kompetens, szakértd értékesit6k dolgozzanak, akik nem csak a vallalat vizidjat
kommunikaljdk a vasarlék felé, de segitik 6ket a markaismertség elmélyitésében, és jelentds
szerepet jatszanak a vevdi lojalitds kiépitésében. A vallalat szamara kiemelten fontos, hogy az
izletekbe betérd vasarlokat exkluziv vasarlasi élményben részesitsék. Ezt egyrészt a termékek
kivalé minGsége és az atlaghoz képest magas arfekvése indokolja, masrészt a vallalat pontosan
tudja, hogy ennek révén egy mélyebb kapcsolat és elkotelezodés alakithaté ki a vasarlokkal, igy

egyrészt no a lojalitas, masrészt no a vasarlas esélye (Helly Hansen, s.a.).

Az értékesités tamogatasara a vallalat aktiv marketingkommunikaciot folytat. Egyrészt

rendszeresen jelentet meg hirdetéseket vagy cikkeket a nyomtatott sajtéban, elsésorban az olyan
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divat- vagy életmodmagazinokban, mint a JOY, a Glamour vagy a Well&Fit és Aqua magazin,
emellett a havi aktudlis kampanyokat, promociékat vagy akcidkat aktivan kommunikalja a
weboldalon és a kozosségi médiaban. Természetesen a vallalat megtalalhat6 a bevasarlokézpontok
honlapjain, és az akciokat ezeken a feliileteken is hirdetik. Promécios célokat szolgéalnak az olyan
vallalatkdzi egyiittmiikodések is, mint példaul az Orszagos MentOszolgalattal valo egyiittmiikddés,
amelynek keretében a ment6sok Helly Hansen ruhazatban dolgoznak, vagy a Raffica
vitorlascsapattal kotott szponzoraciés megegyezés, akik a balatoni Kékszalag és mas rangos
nemzetkdzi versenyen népszeriisitik a markat. A vallalat nemrégiben nyitott az influenszer-
marketing felé is, igy tobb ismert személyiséggel kotott megallapodast, annak érdekében, hogy

eredményesebben szélitsa meg a fiatalabb vasarlokat (Helly Hansen, s.a.).

3.4 A Helly Hansen vasarlo

A tipikus Helly Hansen vasarlo altalaban j6 anyagi koriilmények kozott él, siel, vitorlazik,
és sokat ad a presztizsre. Altaldban vezetd beosztasban dolgozik, prémium termékeket vasérol, és
nagyon fontos szamara a min6ség. Fiatal- vagy kozépkoru, és tobbnyire nagyvarosban él. Nagy
aranyban lojalisak a markahoz. Vasarlas el6tt gyakran a webshopban vagy az online feliileten
tajékozodnak, de igénylik a személyes vasarlast, és a szakért6 segitséget. Termékvalasztasukat
nagyban befolyasolja a mindség, illetve az adott kozosséghez (példaul vitorlazok) valo tartozas.
Azok, akik vasaroljak a professzionalis ruhazatot, gyakran az utcai, hétkéznapi viseletként is a
Helly Hansen markat valasztjak. A termékek magas araért kivalé6 mindséget varnak el, mindségi

kifogas esetén konnyen sériil a bizalmuk (Helly Hansen, 2021).
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4. Kutatas

A kutatds elméleti hatterét a relevans szakirodalom segitségével térképeztem fel.
Nyomtatott és online elérhetd forrasokat egyarant hasznaltam. Az online forrasokat kulcsszavak
alapjan keresémotorok segitségével kerestem. A legfontosabb keresémotorok a GoogleScholar és
a Researchgate.com voltak, a legf6bb kulcsszavak pedig a fogyasztdi magatartas, vasarlasi dontés,
vasarldi lojalitas, koronavirus és kereskedelem, és ezek angol nyelvii megfelel6i voltak. A
keres6motorok mellett a h6labda médszert is alkalmaztam, azaz az adott forrasok referenciai kozott
is kerestem.

A kutatast vallalati oldalrol és vasarléi oldalrdl is elvégeztem. A vallalati oldalt szekunder
adatok alapjan vizsgaltam: a Helly Hansen Magyarorszag Kft.-t6] kapott adatok alapjan
elemeztem, hogy hogyan alakult a forgalom, a vasarlas, illetve a vasarl6k magatartasa a pandémiat
megel6z06 id6szakban, a pandémia alatt, és azt kvetden. Az adatok a 2019-2022 kozétti idoszakra
vonatkoznak, és a vallalat kiskereskedelmi markaboltjainak Osszesitett adatait tartalmazzak. A
kutatas soran kiskereskedelmi értékesitési arbevétel volumenvaltozasat, a tranzakciék szamanak
valtozasat, a magyarorszagi online értékesités valtozasat, és az lizletek konverzios rata
mutatoszamanak a valtozasat vizsgaltam.

A vevéi oldalt primer adatok alapjan vizsgaltam, amelyek forrasa a Helly Hansen
Magyarorszag Kft. torzsvasarloi kozott lefolytatott kérd6éives kutatas, amelynek kérdései leginkabb
a vasarlasi szokasokra, a markahiliségre, a vasarlas tudatossagara és a vasarlasi élményre

vonatkoztak. A kérd6iv kérdéseit a dolgozat melléklete tartalmazza.

4.1 Kutatasi célok, hipotézisek

A kutatas els6dleges célja annak felderitése volt, hogy miképpen hatott a koronavirus-
jarvany, és az azt kovetd intézkedések a Helly Hansen Magyarorszag Kft. vasarldira. Kivancsi
voltam, hogy tortént-e markans valtozas a vasarlok szokasaiban, magatartasaban a jarvanyt
megel6z6 id6szakhoz képest, és hogy ezek a valtozasok pozitiv vagy negativ iranyba mozditottak-e

el a vasarlokat.
A kutatas az alabbi kérdések koré épiilt:
1. Milyen hatasa volt a pandémianak a Helly Hansen Magyarorszag Kft. vasarloira?

2. A vésarlas modjat illetéen mennyiben valtoztak a vasarlok preferenciai?
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3. A Helly Hansen, mint prémium marka kapcsan mennyire szamit a személyes élmény a

vasarlas soran?
4. Valtozott-e a vasarlok mindség- vagy anyagi tudatossaga?

5. Van-e olyan termékcsoport a Helly Hansen markan beliil, amelybdl szamottevéen tobbet

vasaroltak a pandémia alatt?

6. Milyen trendeket lehetett megfigyelni a Helly Hansen Magyarorszag Kft. vasarloi
korében a pandémia alatt és utan? Ezek mennyiben térnek el a pandémia el6tti id6szakban

megfigyeltekhez képest?

A kutatasi kérdések alapjan a kovetkez6 hipotéziseket allitottam fel, melyeket a kapott

eredmények alapjan vizsgaltam:

H1: A Helly Hansen, mint prémium marka esetében dont6 a személyes vasarlas élménye,
igy a vasarlok tovabbra is inkabb az tizletekben vasarolnak és nem online.

H2: A pandémia hatdsara a Helly Hansen Magyarorszag Kft. vasarl6i sokkal tudatosabbak
a vasarlas terén az anyagiakat illetGen.

H3: A koronavirus-jarvany hatasai nem csak a Helly Hansen Magyarorszag Kft.

forgalmaban mutatkoztak meg, de a vasarolt termékekben is nyomon kovethetéek voltak.

4.2 A vizsgalat koriilményei, helyszine

A kérdbivet online tettem kozzé, a Google feliiletén. A valaszadas anonim modon tortént.
A kérdéivek kikiildése és az adatfelvétel e-mailen keresztiil tortént, az eredményeket excel tablaban
toltottem le a Google feliiletérdl. Bar a potencialis valaszadok megkeresése személyesen tortén e-
mailben, a kérd6iv kitoltésekor nem voltam jelen, és nem is kértem visszaigazolast arr6l, hogy az
illet6 kitoltotte-e a kérdbivet vagy sem. A kérddives kutatas lefolytatdsa nagyjabol masfél honapot
vett igénybe, f6képp a nyari id6szak miatt ennyi id6 volt sziikséges ahhoz, hogy a megfelel szamu
valasz 0sszegyliljon. Az adatok kielemzésére két hetet szantam. A kérd6iv kérdéseit a dolgozat

melléklete tartalmazza.

A vallalattol szarmaz6 adatokat a vallalat sajat rendszerébdl, a Store Ledger adatbazisbol
gytijtottem ki, mind a hét kiskereskedelmi iizletre vonatkozoan, a 2019-t6l 2022-ig terjedd

id6szakban.
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4.3 A vizsgalati minta

Mivel a kutatas a Helly Hansen Magyarorszag Kft. vasarloinak magatartasara vonatkozik,
igy a kérdbives kutatdsban csak a marka torzsvasarléi vettek részt. Egy résziiket a vallalati
adatbazisbol véletlenszerilien valasztottam, egy résziiket pedig az altalam személyesen is ismert
torzsvasarlok adjak. Kozel 200 embernek kiildtem ki a kérd6ivet annak érdekében, hogy megfelel6
szamu Kkitoltés érkezzen. A valaszadok korét nem korlatoztam, igy nem vettem figyelembe a

kivalasztasnal sem a lakohelyet, sem az életkort, sem a nemiiket.

Mivel a vizsgalt mintat kizar6lag a Helly Hansen Magyarorszag Kft. torzsvasarloi alkotjak,

igy a kutatas eredményei csak a vallalat térzsvasarldira nézve értelmezhetdek.

4.4 Vizsgalati médszerek

A vallalati adatokat excel tablaban dolgoztam fel, majd az eredményeket egyrészt excel
tablaban, masrészt, a kénnyebb vizualizacié kedvéért grafikusan is dbrazoltam. Az adatokat a
vallalat belsd, ugynevezett Store Ledger adatbazis tablazatabol gyftijtottem 6ssze, majd a
feldolgozas utan statisztikai elemzést készitettem. Bazis évnek a jarvanyt kozvetleniil megel6z6
2019-es évet vettem. Ezzel hasonlitottam 6ssze a 2020-as évet, amely a jarvany hazankban torténd
kitorésének és eszkalalodasanak idGszaka, illetve a 2021-es és 2022-es évet, amelyek jol abrazoljak
a jarvany lecsengésével jard idoszakot. A szamadatok alapjan reélis kép rajzoldodott ki, hogy a

koronavirus-jarvany hogyan hatott a vallalat miikddésére gazdasagi vonatkozasban.

A vasarlék korében lefolytatott kérdGivek valaszait excel tablaban Osszesitettem, majd
Pivot tablak segitségével hasonlitottam 6ssze a valaszokat, szazalékos formaban. Azoknal a
kérdéseknél, ahol relevansnak véltem, kiilon alcsoportokat alkottam a valaszadok kozott (példaul
a jovedelmi helyzet alapjan), és csoportok szerint is megvizsgaltam az adott kérdést. A konnyebb

vizualizacié kedvéért ebben az esetben is alkalmaztam a grafikus megjelenitést.
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4.5 Eredmények

A kovetkez6 alfejezetekben a vallalati adatokbol és a kérd6ivbol nyert eredményeket

ismertetem.

4.5.1 A vallalat altal biztositott adatok elemzése

A vallalat a markaboltokat illetden nem jarult hozza a pontos 6sszegek kozléséhez, igy a
netté arbevétel valtozasanak vizsgéalatakor nem jelenitettem meg a konkrét forgalmi adatokat,
ehelyett szazalékban megadott formaban vizsgaltam a valtozasokat. A bazisév a jarvanyt megel6z6
2019-es év (100%), ehhez viszonyitva adtam meg a kovetkezd harom év havi adatait. Nemcsak a
nettd arbevétel valtozasat, de a tranzakciok szamanak valtozasat, a konverzids rata mutatdoszam
valtozasat és a vallalat magyarorszagi online értékesitésébdl szarmazé arbevétel valtozasat is
vizsgaltam. Ezek az adatok relevans informaciot tartalmaznak a vizsgalt id6szakra vonatkozoan,

és vilagosan megmutatjak, hogyan hatott a jarvany id6szaka a vallalat miikodésére és forgalmara.

A Helly Hansen Magyarorszag Kft. kiskereskedelemi markaboltjainak a nettd arbevételének a

szazalékos valtozasa a 2019-es bazis évhez viszonyitva

2019 2020 2021 2022
Januar 100% -5,33% -22,11% +34,14%
Februdr 100% +17,80% -10,31% +77,84%
MAarcius 100% -49,84% -75,23% +48,13%
Aprilis 100% - -12,71% +67,66%
Méjus 100% -38,72% +18,47% +67,17%
Janius 100% +29,60% +55,52% +81,94%
Julius 100% +18,39% +43,50% +75,59%
Augusztus 100% +3,46% +45,85% +94,95%
Szeptember 100% -8,49% +27,84% +100,84%
Oktober 100% +23,55% +71,69% +90,19%
November 100% -5,31% +38,86% +70,91%
December 100% -21,42% +46,43% +81,09%

2. tabldzat: A Helly Hansen Magyarorszdg Kft. kiskereskedelmi mdrkaboltjainak netté drbevétel vdltozdsa

szdzalékban 2019-2022 (forrds: sajdt szerkesztés vdllalati adatok alapjdn)

Hazankban a koronavirus-jarvanyrdl az elsé hiradasok 2020. februar végén jelentek meg,
majd marciusban mar korlatoztak a kiskereskedelmi {iizletek nyitvatartasat, végiil marcius

kozepétdl majus kdzepéig be is kellett zarni szamos kiskereskedelmi iizletet, kdztiik a Helly Hansen
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Magyarorszag Kft. kiskereskedelmi iizleteit is, amelyek 2020. marcius 20.-t6] 2020. majus 14.-ig
voltak zarva. Ez vildgosan tiikr6z6dik a nett6 arbevétel alakulasan. A jarvany csillapodasaval és a
korlatozasok fokozatos feloldasaval, illetve a nyéari vitorlas szezon kezdetével ismét emelkedni
kezdett a forgalom, egészen szeptemberig, a jarvany masodik hulldmaig. Novemberben az egyre
romlo jarvanyhelyzet miatt bevezették a kijarasi tilalmat, és ezzel dsszefiiggésben bevezették, hogy
a kiskereskedelmi iizletek csak este 19 éraig lehettek nyitva, szigorodtak az intézkedések, és ez
er6sen megmutatkozott az iizletek forgalman. 2021. elsé negyedévében a vakcindk megjelenésével,
majd 2021. aprilisatol a lakossag jelent6s részének a beoltasaval parhuzamosan kezdett a
jarvanyhelyzet fokozatosan alabbhagyni, amely az iizletek forgalmanak drasztikus meértékii

novekedését eredményezte 2021. nyaratol, ami kitartott egészen a 2022-es év végéig.

Jol lathato, hogy 2020 marciusa és 2021 marciusa, tehat a legszigorubb korlatozasok, illetve
a legerdsebb jarvany idején az iizletek forgalma jelent6sen visszaesett 2019-hez képest, a jarvany
lecsengésével viszont fokozatosan és folyamatosan emelkedett. A 2020-2021-es téli szezonban a
forgalom jelent6sen elmaradt az el6z6 évihez képest, és ebben nem csak a kijarasi tilalom, de

leginkabb az utazasi korlatozasok jatszottak szerepet, hiszen a vasarl6k nem tudtak elutazni sielni.

A Helly Hansen Magyarorszag Kft. online netté arbevétele (forint)
2019 2020 2021 2022
Januar 3175720 3842 320 3427 320 3513780
Februar 320 000 1937 760 3655720 3972510
Marcius 2 140 360 3770 8240 7 078 600 8 540 220
Aprilis 1823 640 21822 400 3921040 4780010
Majus 1173160 6 240 880 6 969 720 7865120
Jdnius 9624 200 5715 680 4 964 440 5037 340
Jalius 1120760 8422 760 13 299 680 11 984 760
Augusztus 1624 280 9 019 560 3 855 400 4 020 000
Szeptember 1474280 9351 160 8 806 840 8389 320
Oktdber 2 590 360 6 061 400 16 444 760 19 561 230
November 6943 560 10 356 360 18 885520 20 880 590
December 31956 800 472 024 880 64 365 320 78713620
Osszesen 63 967 120 128 566 000 155 674 360 177 258 500

3. tdbldzat: A Helly Hansen Magyarorszdg Kft. online netto drbevétel vdltozdsa forintban 2019-2022 a

magyarorszdgi értékesités alapjdn (forrds: sajdt szerkesztés vdllalati adatok alapjdn)
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A Helly Hansen Magyarorszag Kft. online netté
drbevétele (forint)
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11. dbra: A Helly Hansen Magyarorszdg Kft. online netté drbevétel vdltozdsa forintban 2019 — 2022 a

magyarorszdgi értékesités alapjan (forrds: sajat szerkesztés vdllalati adatok alapjdan)

A markaboltok visszaesésével parhuzamosan nétt a magyarorszagi online értékesités, a
magyar fogyasztok részérdl a webshopban torténd vasarlas bar korantsem olyan mértékben, hogy
kompenzadlja az iizletek forgalmanak kiesését. Ennek magyarazata egyrészt az lehet, hogy technikai
marka révén, a vasarlok nem tudtak hasznalni a termékeket a korlatozasok miatt, masrészt, és sajat
tapasztalatom is ezt tdmasztja ala, a vasarlok, bar szeretnek a webshopban tajékozddni, de vasarlas
esetén egyértelmiien a személyes vasarlast részesitik elényben. Ugyanakkor az is igaz, hogy a
jarvany ideje alatt a vasarlok valamennyire megszoktak az online vasarlasi lehetGséget, vagy

jobban megbaratkoztak vele, hiszen a jarvany lecsengésével az online forgalom folyamatosan nétt.
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A Helly Hansen Magyarorszag Kft. online nettd drbevétele (forint)
Ev %-o0s megoszlas a 4 év online Gsszbevételét tekintve
2019 12,17% 63 967 120
2020 24 47% 128 566 000
2021 29,63% 155 674 360
2022 33,73% 177 258 500
Osszesen: 525 465 980

4.tablazat: A Helly Hansen Magyarorszdg Kft. online nett6 drbevétel megoszldsa 2019- 2022 a

magyarorszdgi értékesités alapjan (forrds: sajat szerkesztés vdllalati adatok alapjdan)

%-0s megoszlds a 4 év online 6sszbevételét
tekintve

63 967 120 Ft

177 258 500 Ft

128 566 000 Ft

29,63%

155 674 360 Ft
= 2019 = 2020 - 2021 w=2022

12. dbra: A Helly Hansen Magyarorszdg Kft. online netto drbevétel megoszldsa 2019- 2022 a

magyarorszdgi értékesités alapjan (forrds: sajdt szerkesztés vallalati adatok alapjdn)

A markaboltokban a tranzakciok szama, azaz a tényleges vasarlasok szama koveti a
bevételek alakuléasét a jarvany idGszaka alatt, azaz kevesebb vasarlas volt, ami kevesebb forgalmat
eredményezett. A tranzakciok szama viszont a jarvany lecsengésével folyamatosan és jelentds

mértékben emelkedett 2019-hez képest.
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A Helly Hansen Magyarorszag Kft. kiskereskedelmi
markaboltjainak a tranzakcié szama (db)
2019 2020 2021 2022
Januéar 3773 3447 3 356 4790
Februar 2674 3 248 2590 3991
Marcius 3 534 1863 846 4 582
Aprilis 3198 0 2766 4478
Majus 3 567 2713 4254 6 241
Janius 3 568 4519 5128 5707
Jalius 4272 4974 5 8§87 6937
Augusztus 4216 4 394 5608 7258
Szeptember 4 064 4105 5004 6 606
Oktdber 3 959 5010 b 666 b6 525
November 41 696 4566 5959 6730
December 5735 4 730 7670 8421
Osszesen: 47 306 43 619 55734 72 266

5. tabldzat: A Helly Hansen Magyarorszdg Kft. kiskereskedelmi mdrkaboltjaiban a tranzakciék szdma

2019-2022 (forrds: sajat szerkesztés vallalati adatok alapjan)
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13. dbra: A Helly Hansen Magyarorszdg Kft. kiskereskedelmi mdrkaboltjaiban a tranzakcidk szdmdnak

vdltozdsa 2019- 2022 (forrds: sajdt szerkesztés vdllalati adatok alapjdn)
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Amennyiben egymas mellé tessziik a forgalom valtozasat és a tranzakciok szamanak
valtozasat, ugy azt latjuk, hogy a forgalom nagyobb mértékben nétt, mint a tranzakcidk szama, ami
azt jelenti, hogy egy-egy vasarlas alkalmaval a vasarlok nagyobb értékben vasaroltak a pandémia

r

lecsengése utan, mint azt megel6zéen.

A Helly Hansen Magyarorszag Kft. kiskereskedelmi markaboltjainak a tranzakeio szama és a forgalom valtozasa
2019 2020 2021 2022
tranzakceio forrgalt')m tranzakcio forrgal?m tranzakcio forrgalt':tm tranzakceio forrgal?m
valtozasa valtozasa valtozasa valtozasa
Januar 3773 100% 3447 -5.33% 3356 -22,11% 4 790 +34.14%
Februar 2674 100% 3248 +17,80% 2590 -10,31% 3991 +77,84%
Marcius 3584 100% 1 863 -49.84% 846 -75.23% 4 582 +48,13%
Aprilis 3198 100% 0 - 2766 -12.71% 4478 +67.66%
Méjus 3 567 100% 2713 -38,72% 4254 +18.47% 6241 +67.17%
Jonius 3 568 100% 4519 +29,60% 5128 +55,52% 5707 +81.94%
Julius 4272 100% 4974 +18,39% 5 887 +43,50% 6 937 +75,59%
Augusztus 4216 100% 4394 +3.46% 5 608 +45.85% 7258 +04.95%
Szeptember 4 064 100% 4105 -8.49% 5004 +27.84% 6 606 +100,84%
Oktober 3959 100% 5010 +23,55% 6 666 +71.69% 6 525 +00,19%
November 4 696 100% 4566 -5.31% 5959 +38.86% 6 730 +70,91%
December 5735 100% 4780 -21,42% 7670 +46,43% 8421 +81,09%

6. tabldzat: A Helly Hansen Magyarorszdg Kft. kiskereskedelmi mdrkaboltjaiban a tranzakciék szdma és a

forgalom valtozdsa 2019-2022 (forrds: sajat szerkesztés vdllalati adatok alapjdn)

Annyit azért meg kell jegyezni, hogy 2022-ben mar érvényesiilt az inflacios hatas is, ez
elképzelhet6, hogy torzitja az adatokat, de személyes tapasztalataim alapjan inkabb azt tartom
val6szinlinek, hogy a wvasarlok egyrészt oriiltek, hogy végre utazhatnak, hddolhatnak a
hobbijuknak, igy bevasaroltak, masrészt (és ezt sok vasarl6 mondta, akikkel beszélgettem) a
jarvany alatt nem koltéttek annyit, nem vasaroltak ruhazatot, igy a pandémia lecsengésével

igyekeztek ezt bepdtolni.

Amennyiben 0sszesitve nézziik meg évenként a tranzakciok szamat a koronavirus-jarvany
kortili években, azt latjuk, hogy a jarvany évében, azaz 2020-ban kevesebb tranzakcio tértént, mint
2019-ben, azonban a jarvany elmultaval a tranzakcidk szama folyamatosan névekedett. Ez arra
enged kdvetkeztetni, hogy vagy boviilt a vallalat vasarloinak szama, vagy pedig a mar meglévd

vasarlok tobbszor vasaroltak.

36



A Helly Hansen Magyarorszag Kft. kiskereskedelmi markaboltjainak a tranzakcié szama (db)
Ev %-0s megoszlas a 4 év tranzakcid szamat tekintve
2019 21,61 % 47 306
2020 19,92 % 43 619
2021 25,46 % 55734
2022 33,01 % 72 266
Osszesen: 218 925

7. tablazat: A Helly Hansen Magyarorszdg Kft. kiskereskedelmi mdrkaboltjaiban a tranzakciék szdmdnak

megoszldsa 2019-2022 (forrds: sajdt szerkesztés vdllalati adatok alapjdan)

9%-0s megoszlas a 4 év tranzakci6 szamét
tekintve

47 306 db
72 266 db

S 43 619db
g ()

55 734 db .
= 2019 = 2020 - 2021 = 2022

14. débra: A Helly Hansen Magyarorszdg Kft. kiskereskedelmi mdrkaboltjaiban a tranzakcidk szdmdnak

megoszldsa 2019- 2022 (forrds: sajdt szerkesztés vdllalati adatok alapjdn)

Annak érdekében, hogy az utobbi kérdésre valaszt kapjunk, megvizsgaltam a markaboltok
konverzios ratajat. Ez a mutat6szam azt mutatja meg, hogy az iizletekbe belatogaté emberek hany
szazaléka vasarol val6jaban, egyuttal jelzi azt is, hogy az lizletek és az eladé munkatarsak milyen
hatékonysaggal végzik a munkajukat. Minél magasabb a konverziés rata, annal hatékonyabb a
vevOkiszolgalas, azaz annal nagyobb aranyban vasarolnak a fogyasztok. A konverzios rata
novekedése utalhat az arbevétel novekedésére, egyuttal szoros Osszefiiggést mutat a
latogatottsaggal és a tranzakciok szamaval. A konverzios rata értékét a tranzakciok szamanak és
az lizletekbe belatogat6 emberek szamanak hanyadosaként lehet megkapni, melyet szazzal meg
kell szorozni. A konverzios rata segitségével figyeli a vallalat a vasarloerdt, és iranyadoé arra nézve,

hogy hanyan keresik fel az iizleteket konkrét vasarlasi szandékkal, és hanyan térnek be nézelddni.
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Amennyiben megnézziik a konverziés rata értékeit, jol lathatd, hogy a jarvany els6

hullamanak lecsengését kovetéen, 2020 majusatol végig a jarvany szeptemberi, masodik és 2021.

marciusi, harmadik hullamanak ideje alatt a konverzios rata jelentés mértékben emelkedett a 2019-

es adatokhoz képest. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy a jarvany id6szaka alatt tudatosabban,

tobbnyire konkrét vasarlasi szandékkal keresték fel az emberek az iizleteket, amely a vasarloerd

novekedését is eredményezte. Valosziniisithetd, hogy a pandémia hatasara, a jarvany id6szaka alatt

inkabb azok az emberek latogattak el az {izletekbe, akiknek konkrét vasarlasi szandékuk volt, és

val6ban sziikségiik volt valamilyen termékre.

A konverziés rata vizsgalata ramutatott, hogy ez a mutatészam 2019 6ta atlagban

folyamatosan emelkedik, igy megmutatva a vasarléeré névekedését, bar a 2022-es évben az adatok

egy kissé elmaradnak a 2021-es év adataitol. Ez a vasarl6erd minimalis csokkenését jelzi, és erdsiti

azt a feltételezést, hogy a 2022-es évben mar mutatkozik az inflacids hatas.

A Helly Hansen Magyarorszag Kft. kiskereskedelmi markaboltjainak a konverziés rata
mutatdi (szdzalék)

2019 2020 2021 2022
Janudr 7,11 6,33 8,66 8,74
Februar 7,21 8,22 9,58 9,12
Marcius 7,11 8,25 9,72 9,31
Aprilis 9,19 0 19,31 11,90
Majus 9,06 15,37 13,99 18,63
Junius 10,32 14,17 15,86 14,39
Jilius 10,70 14,00 13,69 14,48
Augusztus 9,06 11,75 10,98 13,50
Szeptember 8,62 13,31 10,31 11,57
Oktéber 6,75 9,79 9,05 9,81
Movember 6,75 10,16 8,26 8,31
December 7,25 10,97 10,78 9,79
.ﬁ.tlag: 8,26 10,19 11,68 11,63

8. tabldzat: A Helly Hansen Magyarorszdg Kft. kiskereskedelmi mdrkaboltjainak konverzids rata mutatdi

2019-2022 (forrds: sajdt szerkesztés vdllalati adatok alapjdn)
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A Helly Hansen Magyarorszag Kft. kiskereskedelmi mérkaboltjainak a
konverziés rata mutat6i (sz4zalék)

Sz&zalék
s
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15. dbra: A Helly Hansen Magyarorszdg Kft. kiskereskedelmi mdrkaboltjainak konverzids rdta mutatészdm

valtozdsa 2019- 2022 (forrds: sajdt szerkesztés vdllalati adatok alapjdn)

4.5.2 A kérdoives kutatas eredményei

A kikiildott kérd6ivre 112 valasz érkezett. A valaszadok demografiai tulajdonsagai a

kovetkezOképpen alakultak:
- A valaszaddk 76%-a férfi (85 £6), 24%-uk pedig n6 (27 £6).

- Eletkor szerinti megoszlasban 1%-uk 25 év alatti (1 f6), 20%-uk 26 és 35 éves kora kozott
van (22 £6), 38%-uk kora 36 és 45 év kozott van (43 £6), 31%-uk a 46 és 55 év kozotti korosztalyhoz
tartozik (35 f6), és 10%-uk id6sebb 56 évesnél (11 f6). Bar a 25 év alatti kategéria kis 1étszama
indokolna, hogy 6sszevontan legyen kezelve a 26-35 évesekkel, ett6] azért tekintettem el, mert ez

az egy f6 még tanulo, és adatai igy torzithatnak a 26-35 éves korosztaly adatait, akik kozott nincsen

tanulo.

- Lakohely szerint a valaszaddk 82%-a (92 f6) a févarosban él, 6%-uk (7 f6) kisvarosban,
ugyancsak 6% (7 f6) nagyvarosban vagy megyeszékhelyen, 4%-uk (5 f6) kiilf6ldon, és 1% (1 £6)
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jelolte meg, hogy kozségben él. Mivel ez utobbi csoport létszama nagyon alacsony, igy a

tovabbiakban a kdzségben és a kisvarosban él6ket tsszevontan kezeltem.

- Végzettséget tekintve a valaszadok 53%-a (59 f6) fels6foku végzettséggel rendelkezik,
29%-uk (32 £6) kozépfoku végzettséggel, 6%-uk (7 f6) OKJ-s végzettséggel, mig 13%-uk (14 {6)

egyéb végzettséget jelolt meg.

- Foglalkozasukat tekintve a valaszadok 42%-a (47 f6) szellemi tevékenységet végzo
beosztott, 34%-uk (38 f6) vallalatvezetd vagy -tulajdonos, 12%-uk (13 6) fizikai tevékenységet
végz6 beosztott, 3%-uk (3 f6) nyugdijas, 1%-uk (1 f6) tanuld, 9%-uk (10 f6) pedig egyéb

foglalkozast jelolt meg.

- Anyagi helyzetiiket tekintve a valaszadok tobb, mint fele, 54%-a (61 f6) ugy valaszolt,
hogy étlag feletti anyagi koriilmények kozott él, 45%-uk (50 f6) atlagos anyagi koriilmények
kozott, és csak 1% (1 f6) valaszolt Ggy, hogy anyagi koriilményei nem érik el az atlagot. Ez utobbi

kategoriat, mivel csak 1 {6 valaszolt igy, a tovabbiakban nem tudtam vizsgalni.

A kérdéseket a tovabbiakban a valaszadok 6sszességére nézve, illetve lakohely, életkor és
anyagi helyzet szerinti bontasban is vizsgaltam. Ez ut6bbit az indokolta, hogy az anyagi helyzet a
korrelaciés egyiitthatd vizsgalatakor Osszefiiggést mutatott a végzettséggel, az pedig altalanos
tapasztalat, hogy a magasabb beosztasban dolgozok éltalaban jobb anyagi koriilmények kozott
élnek. Emellett szempont volt az is, hogy a tipikus Helly Hansen vasarlo tulajdonsagai szerint

vizsgaljam a valaszokat.

A vasarlasi szokasokra vonatkozé els6 kérdés az volt, hogy az illet6 miota vasarolja a Helly
Hansen markat. A valaszadék 70%-a mar a jarvany elott is rendszeres vasarld volt, 18%-uk a
pandémia ideje alatt lett rendszeres vasarld, 12%-uk pedig csak az utébbi 1-2 évben kezdte el

vasarolni a Helly Hansen termékeket.

Korcsoportonként vizsgalva a kérdést, minden korosztalyban dént6 tébbségében voltak
azok, akik mar a jarvany el6tt vasaroltak a termékeket, a 26-35 évesek kozott voltak legnagyobb
aranyban (32%) akik a pandémia alatt lettek vasarlok, és az 56 évesnél id6sebb korosztalyban volt
a legmagasabb az arany azoknak (27%), akik csak az utébbi 1-2 évben kezdték el vasarolni a marka
termékeit. Lakohely szerint vizsgalva minden csoportban a tébbség mar a jarvany elott is

rendszeres vasarlé volt, a kiilféldon él6k korében volt a legnagyobb az ardnya azoknak, akik a
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jarvany alatt, illetve az utobbi 1-2 évben lettek rendszeres vasarlok, egyarant 20-20%. Jévedelem
tekintetében az atlag feletti és az atlagos jovedelemmel rendelkez6k tobbsége mar a jarvany el6tt
is rendszeres vasarlo volt, masodik legnagyobb aranyban a jarvany alatt lettek vasarlok, és mindkét
csoportban azok voltak a legkevesebben, akik csak az utébbi 1-2 évben kezdték vasarolni a marka

termékeit.

Miota vasarolja a Helly Hansen markat?

12%

18%

T0%

= A koronavirus jarvany alatt lettem vasarlo
= A koronavirus jarvany el6tt ota rendszeres vasarlo vagyok

Az utobbi 1-2 évben kezdtem el vasarolni a termékeket

16. dbra: Miéta vdsdrolja a Helly Hansen mdrkadt? n=112 (forrds: sajdt szerkesztés)

A jarvany utani idészakban a vasarlok 37%-a altalaban negyedévente vasarolja a marka
termékeit, 25-25%-uk félévente, vagy havi szinten rendszeresen, mig 13%-a évente egyszer vagy
kétszer. Korcsoport szerint vizsgalva a havi szinten vasarl6knak a 46 év folotti csoportokban volt
a legmagasabb az aranya (29, illetve 27%), negyedévente a 26-45 évesek vasarolnak legnagyobb
aranyban (45, illetve 47%), félévente az 56 évesnél id6sebbek (45%), mig a 25 évesnél fiatalabbak

évente egyszer vagy kétszer vasarolnak.

A févarosban él6k 34%-a negyedévente, 28%-a havi szinten vasarol, a havi vasarlasokat
tekintve az 6 aranyuk a legmagasabb. A nagyvarosban él6k tobb, mint fele, 57%-a negyedévente
vasarol, mig a kisvarosban vagy kozségben él6k kozott a valaszadok fele nyilatkozott igy. A

kiilfoldon él6k 40-40%-a nyilatkozott igy, hogy negyed- vagy félévente vasarol.
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A jarvany utani idészakban milyen gyakran
vasarol Helly Hansen termékeket?

25%

37%

25%

13%

= Altalaban negyedévente vasarolok = Evente egyszer vagy kétszer

Félévente = Havi szinten rendszeresen
17. abra: A jarvdny utdni id6szakban milyen gyakran vdsdrol Helly Hansen termékeket? n=112 (forrds:

sajdt szerkesztés)

Az étlag feletti jovedelemmel rendelkez6k kozott legnagyobb ardanyban azok voltak, akik

havi szinten vasarolnak, mig az atlagos jovedelemmel rendelkez6k inkabb negyedévente.

A jarvanyt megel6z6 helyzethez képest a valaszadok 50%-a nyilatkozott tigy, hogy most
gyakrabban vasarol Helly Hansen termékeket, 30%-uk esetében nem valtoztak a vasarlasi

szokasok, mig 20%-uk most ritkabban vasarolja a marka termékeit.

Valtozott a vasarlas gyakorisaga a jarvanyt
megel6z6 helyzethez képest?

20%

30%

50%

= [gen, a jarvany elétt gyakrabban vasaroltam Helly Hansen termekeket
= [gen, a jarvany elétt ritkabban vasaroltam Helly Hansen termékeket

Nem, nem valtoztak a vasarlasi szokasaim

18. dbra: Vadltozott a vdsdrlds gyakorisdga a jarvdny el6tti id6szakhoz képest? n=112 (forrds: sajdt

szerkesztés)
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A 25 év alatti korosztaly gyakrabban vasarolt Helly Hansen termékeket a jarvany id6szaka
el6tt, mig a 26-45 évesek és az 56 évesnél idésebbek tobbsége a jarvany elmultaval vasarolja
gyakrabban a marka termékeit. A 46-55 évesek kozott volt a legnagyobb azoknak az aranya, akik
ugy nyilatkoztak, hogy nem valtoztak a vasarlasi szokasai. A nagyvarosban él6ket kivéve minden
mas kategériaban a tobbség uigy nyilatkozott, hogy a jarvany el6tt ritkabban vasarolt Helly Hansen
termékeket, a nagyvarosban él6k egyenld aranyban nyilatkoztak tigy, hogy ritkabban vasaroltak
azokat, vagy nem valtoztak a vasarlasi szokasai (43-43%). A jovedelmi helyzetet tekintve mind az
atlag feletti, mind az atlagos jovedelemmel rendelkez6k kozott a tébbség ritkabban vasarolt Helly
Hansen termékeket, igaz, az atlagos jovedelemmel rendelkezdk jelentGs része, 42%-a nem

valtoztatott a vasarlasi szokasain.

Kivancsi voltam arra is, hogy ha volt valtozas, annak mi volt az oka. A valaszadok 33%-a
Uj hobbival indokolta a Helly Hansen termékek vasarlasat, 28%-uk csak az utobbi id6ben fedezte
fel maganak a markat, 17%-uk arrél szamolt be, hogy az anyagi helyzetiik pozitiv irdnyba véltozott,
ugyanakkor 8%-uk negativ valtozasrol szamolt be a jovedelmét illet6en. 6%-uk azért valtoztatott
a vasarlas gyakorisagan, mert hobbit valtott, igy mar nincsen annyira sziiksége Helly Hansen
termékekre, 5%-uk viszont gyakrabban vasarolt, mert megkedvelte a markat. 2-2% valaszolt ugy,
hogy kiilfoldre kolt6zés miatt nem tud a korabbi gyakorisaggal vasarolni, illetve mas markat is

elkezdett hordani, ezért ritkult a vasarlasok szama.

A kovetkezd kérdés az volt, milyen szempontok alapjan dontenek a Helly Hansen marka

mellett. A szempontokat 1-t6] 5-ig pontozhattak, igy alakult ki a fontossagi sorrend.

Kérem értékelje 1-t8l 5-ig, mely szempontok alapjan dént leginkabb a Helly Hansen marka vasarldsa mellett (1- legkevéshé fontos, 5
nagyon fontos). Minden sorhoz csak egy érték tartozhat!
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Mindség Arigntdk ard ny Sréles valas gk Az DZletekben az eladdk  Onling vasdrias leheldsége Személyre szabatl
segitsége tandcsadds

19. dabra: Milyen szempontok alapjdn dont a Helly Hansen mdrka mellett? n=112 (forrds: sajat

szerkesztés)
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A valaszadok egészére nézve az eredmény azt mutatta, hogy a legfontosabb szempont az
eladdk segitsége volt az iizletekben, de nem sokkal maradt el ett6l a mindség. Ezt kdvette az
ar/érték arany, és a széles valaszték. Legkevésbé a személyre szabott tandcsadas és az online

vasarlas lehet6sége volt dont6 szempont.

Korcsoportonként vizsgalva kissé valtozik a sorrend. A 25 év alattiaknak az eladok
segitsége és a személyre szabott tanacsadas volt a legfontosabb szempont, a 26-45 évesek kozott a
minGség és az ar/érték arany, a 46 éveseknél pedig megint csak az eladdk segitsége volt a
legfontosabb, azt pedig a min6ség kdvette. Minden korcsoportban az online vasarlas lehetdsége

volt a legkevésbé fontos szempont.

Legfontosabb szempontok eletkor szerint
6.00

5.00

o

4.0
3.0

0.00 || || || || || || ‘l |‘ || II ‘l ||

2.0
1.0
Mindség Arférték Széles Eladok Online Tanacsadas
valaszték segitsége vasarlas

o

o

o

m25 glatt m26-35 =36-45 m46-55 m56 folott

20. dbra: Milyen szempontok alapjdn dont a Helly Hansen mdrka mellett? — Eletkor szerinti vizsgdlat

n=112 (forrds: sajdt szerkesztés)

Lakohely szerint vizsgalva megint kicsit mas lett az eredmény. A févarosban éloknek a
min6ség volt a legfontosabb, ezt kovette az eladok segitsége. A nagyvarosban él6knél szintén a
mindség volt a legfontosabb szempont, a masodik azonban az ar/érték arany lett. A kisvarosban
vagy kozségben élok az eladok segitségét értékelték legtdbbre, ezt kovette holtversenyben a
mindség és az ar/érték arany. A kiilfoldon éléknek az eladdk segitsége volt a legfontosabb, majd a
min6ség és a széles valaszték. Hasonléan a korcsoportos vizsgalathoz, az online vasarlas

lehet6sége minden csoportban a legkevésbé fontos szempont volt.
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Legfontosabb szempontok lakéhely szerint
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21. dbra: Milyen szempontok alapjdn dént a Helly Hansen mdrka mellett? — Lakohely szerinti vizsgdlat

n=112 (forrds: sajdt szerkesztés)

Végiil, megvizsgaltam anyagi helyzet szerint is a kérdést.

Legfontosabb szempontok anyagi helyzet

szerint
5.00
4.50
4.00
3.50
3.00
2.50
2.00
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0.50
0.00
Mindség Ar/érték Széles Eladdk Online  Tanacsadas

valaszték  segitsége  vasarlas

m Atlag feletti m Atlagos
22. dabra: Milyen szempontok alapjdn dént a Helly Hansen mdrka mellett? — Anyagi helyzet szerinti
vizsgdlat n=112 (forrds: sajdt szerkesztés)

Itt nem volt eltérés a két csoport eredményeiben. Mind az atlag feletti, mind az atlagos
anyagi koriilményekkel rendelkez6knek a mindség és az eladok segitsége volt a legfontosabb, mig

az online vasarlas lehet6sége a legkevésbé fontos.
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Miutan ennyire kevéssé értékelték fontosnak az online vasarlas lehet6ségét, megkérdeztem,
mennyire fontos a valaszaddknak a személyes vasarlas a Helly Hansen termékek vasarlasa soran.
A valaszadok kozel két harmadanak, 62%-anak nagyon fontos a személyes vasarlas, ezért csak igy
vasarol. 27%-uk nyilatkozott igy, hogy kozepesen fontos szaméra a személyes vasarlas, mig 11%

szamara nem kiilonosebben fontos, szivesen vasarol online.

A marka vasarlasa soran mennyire fontos a
személyes vasarlas?

11%

» Kbzepesen fontos

= Nagyon fontos, csak igy
vasarolok

Nem fontos, szivesen
vasarolok online

23. dbra: Mennyire fontos a személyes vdsdrlds a Helly Hansen termékek vdsdrldsa sordan? n=112 (forrds:

sajdt szerkesztés)

A személyes vasarlas kapcsan a valaszadok 77%-a nyilatkozott ugy, hogy szereti megnézni,
megtapintani, felprobalni a terméket vésérlas el6tt, 61%-uk szamitott az eladék szakszer(i
segitségére, ugyanakkor 13% tgy nyilatkozott, hogy elég jol ismeri a markat ahhoz, hogy online

is meg tudja vasarolni, 11%-uk pedig tulsagosan idéigényesnek tartotta a személyes vasarlast.

A kérdoiv kovetkez6 kérdése arra vonatkozott, hogy a megkérdezettek hogyan
tajékozodnak a Helly Hansen termékekrél, és hogyan vasaroljak azokat. Az eredmény nem okozott
meglepetést: a valaszadok 65%-a kizarolag személyesen, markaboltban tajékozodik és vasarol,
17%-uk vegyesen, markaboltban és online is, 13%-uk a webshopban nézi ki a terméket, de a
vasarlast mar személyesen intézi, és csak 5%-uk valaszolt ugy, hogy a tajékozodast és a vasarlast

is kizarolag online intézi.

Akik az el6z6 kérdésre azt valaszoltak, hogy a személyes vasarlas szamukra nagyon fontos,

90%-ban csak személyesen, markaboltban tdjékozdodnak és vasarolnak, 9%-uk a webshopban
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kinézi a terméket, de markaboltban vasarol, és csak 1%-uk valaszolta azt, hogy személyesen és
online is vasarol. Akik szamara kdzepesen volt fontos a személyes vasarlas, nagyrészt 6k is inkabb
személyesen intézik a Helly Hansen termékek vasarlasat: 37%-uk a személyes vasarlas mellett
online is szokott vasarolni, 33%-uk kizarolag személyesen, 30%-uk pedig, bar online tajékozodik
a termékrodl, markaboltban vasarolja meg azt. Akik tugy vélaszoltak, hogy nem fontos nekik a
személyes vasarlas élménye, 54%-ban azért személyesen és online is szokott vasarolni, viszont

46%-uk kizardlag online vasarol Helly Hansen termékeket.

Hogyan tajékozadik a termekekrdl, és
hogyan vasarol?

5%

= Kizarolag online

= Kizarolag személyesen,
13%, markaboltban

Online kinezem a terméket, majd
a markaboltban megvasarolom

= Személyesen markaboltban és
online is vasarolok

24. dbra: Hogyan tdjékozodik a termékekrél, és hogyan vdsdrol? n=112 (forrds: sajdt szerkesztés)

A vasarlasi szokasokon a koronavirus-jarvany sem igazan valtoztatott: a megkérdezettek
69%-a valaszolta azt, hogy nem valtoztak a vasarlasi szokasai, 20% tobbet vasarolt személyesen a
jarvany el6tt, most mar inkabb az online vasarlast preferalja, 11%-uk viszont pont forditva: a

jarvany el6tt tobbet vasarolt online, napjainkban viszont mar inkabb személyesen vasarol.
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Volt valtozas a vasarlasi szokasokban a
koronavirus-jarvany hatasara?

1%

= |gen, régebben inkabb
online vasaroltam, most
mar inkabb a személyes

vasarlast preferalom
20%

= [gen, régebben
szemelyesen tobbet
vasaroltam, most mar
inkabb az online vasarlast
659% preferalom

Mem

25. dbra: Viltoztak a vdsdrldsi szokdsok a pandémia hatdsdra? n=112 (forrds: sajat szerkesztés)

A kérdést megvizsgaltam az el6z6 csoportositas szerint is, azaz mennyiben valtoztak a
vasarlasi szokdsok a személyes vasarlas fontossaganak fiiggvényében. Azok, akik ugy
nyilatkoztak, hogy nagyon fontos szamukra a személyes vasarlas, 90%-ban ugy nyilatkoztak, hogy
a vasarlasi szokasaikon nem valtoztatott a jarvany, 10%-uk viszont a jarvany el6tt tébbet vasarolt
online. Akiknek kozepesen volt fontos a személyes vasarlas, 6k 50%-ban ugy nyilatkoztak, hogy
nem valtoztak meg a vasarlasi szokasaik a pandémia alatt, 30%-uk régebben ttbbet vasarolt
személyesen, most mar inkabb az online vasarlast preferalja, mig 20%-uk pont forditva, régebben
online vasarolt tobbet, most inkabb személyesen. Akinek nem volt fontos a személyes vasarlas, 6k
régebben mind személyesen vasaroltak tobbet, most mar inkabb az online vasarlast preferaljak. Ez
utébbi csoportban a valaszaddk nagy része a févarosban él, tobbnyire negyedévente vagy félévente
vasarolnak, és a vasarlasi szokasok valtozasa mogott a leggyakoribb okok a negativ iranyba valtozo

anyagi helyzet, vagy a megvaltozott hobbi volt.

Azok, akik ugy valaszoltak, hogy kizarélag személyesen tajékozodnak a marka termékeirdl,
96%-ban azt valaszoltak, hogy nem valtoztak a vasarlasi szokasaik, 4%-uk pedig tobbet vasarolt
korabban online, de most inkabb a személyes vasarlast valasztja. Akik személyesen és online is
tajékozodnak, illetve vasarolnak 84%-ban azt nyilatkoztak, hogy bar régebben tdbbet vasaroltak
személyesen, most mar inkabb az online vasarlast preferaljak, 11%-uk nem valtoztatott vasarlasi

szokasain, 5%-uk pedig a korabbi online vasarlassal szemben most mar inkabb a személyes
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vasarlast preferalja. Akik kizardélag online tajékozddnak, 6k most mar csak online vasarolnak,
pedig korabban tobbet vasaroltak személyesen. Akik online tdjékozodnak, de személyesen
vasarolnak, 60%-ban tovabbra is a személyes vasarlast preferaljak, 40%-uk pedig nem valtoztatott
vasarlasi szokasain. Koziiliik senki nem részesitette elonyben az online vasarlast a személyes

vasarlassal szemben.

A kérd6iv kovetkez6 kérdése arra vonatkozott, mennyire tudatosak a marka vasarloi. A
valaszadok 29%-a konkrét vasarlasi szandékkal keresi fel az tizleteket, 21%-uk rendszeresen benéz
az lzletekbe, és kihasznalja az akciokat, 19%-uk pedig szintén rendszeres latogatja a
markaboltoknak, és megvasarolja, ha megtetszik neki valami. A valaszadék 15%-a nem tartja
magat céltudatos vasarlonak, 13%-uk pedig inkabb kevesebbet, de magas mindséget vasarol. 2%-
uk inkabb online vasarol, 1%-uk pedig ugy nyilatkozott, hogy ha Magyarorszagon jar, akkor benéz
a Helly Hansen tizletekbe.

Arra a kérdésre, hogy a tudatossagot illetGen tortént-e valtozas a jarvany hatasara, a
valaszadok 39%-a ugy valaszolt, hogy a jarvany elott kevesebbet jart a Helly Hansen tizletekbe, és
kevesebbet is vasarolt, 27%-uk esetében nem tortént valtozas, 24%-uk viszont tébbszor jart az
iizletbe, és tobbszor is vasarolt. A valaszaddk 7%-a nyilatkozott tigy, hogy a jarvany el6tt tébbszor
benézett az iizletekbe, de kevesebbet vasarolt, 2%-uk pedig kevesebbszer nézett be az iizletekbe,
de tobbszor vasarolt. A valaszadok 1%-a nem volt Helly Hansen vasarlo a koronavirus-jarvany

elott.

Tortént valtozas a céltudatossagban a
jarvany hatasara?

. 201, 1% = Igen, ajérvé_ny elott
7% kevesebbet jartam az Uzletbe
és kevesebbet is vasaroltam
= Nem, a jarvany elétt is
ugyanigy vasarcltam

39% Igen, a jarvany el&tt tdbbszor
benéztem az Uzletbe és tobbet
is vasaroltam

= Igen, a jarvany elétt tobbszor
benéztem az uzletbe, de
kevesebbet vasaroltam

= Igen, a jarvany elétt
kevesebbet jartam az Uzletbe,
de tobbet vasaroltam

= A jarvany elétt nem jartam az
uzletbe

24%

27%

26. abra: Tortént vdltozds a jarvdny hatdsdra a céltudatossdg tekintetében? n=112 (forrds: sajdt szerkesztés)
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A céltudatossag kapcsan megkérdeztem azt is, mennyire jellemzd az impulzusvasarlas a
valaszaddkra. 67%-uk ugy nyilatkozott, hogy atlagos mértékben, 20%-ra nagyon jellemz6 volt,
mig 13%-ukra egyaltalan nem volt jellemz6. Korcsoportonként vizsgalva a kérdést, minden
korosztalyban a tobbség atlagos mértékben tartotta magat impulzusvasarlonak a Helly Hansen
termékek kapcsan. Erdekes médon a 26-35 éves korosztalyban volt a legnagyobb azoknak az
aranya, akikre jellemz6 az impulzusvasarlas, és azoknak az aranya is, akikre egyaltalan nem

jellemz0, az arany mindkét esetben 23-23% volt.

Lakohely szerint megnézve a tobbség minden csoportban atlagos mértékben vallotta magat
impulzusvasarlénak, a févarosban él6k kozott voltak a legnagyobb ardnyban (22%) akikre ez
kifejezetten jellemz6 volt, és a févarosban vagy nagyvarosban él6k kozott voltak azok is a

legtobben (14-14%), akik egyaltalan nem tartottak magukat impulzusvasarlénak.

Mennyire jellemzé Onre az impulzusvasarlas
a Helly Hansen termékek edetében?

13%

20%

= Atlagos mértékben = Nagyon Semennyire

27. dbra: Mennyire jellemzé Onre az impulzusvdsdrlds a Helly Hansen termékek esetében? n=112 (forrds:

sajdt szerkesztés)

Az anyagi helyzetet tekintve mind az atlag feletti, mind az atlagos anyagi koriilmények
kozott €16k csoportjaban a tobbség atlagos modon tartotta magat impulzusvasarlonak. Azoknak az
aranya, akikre jellemz6 az impulzusvasarlas tébb, mint kétszer olyan magas volt az atlag feletti
jovedelemmel rendelkezdk korében (26%), mint az atlagos jovedelemmel rendelkez6k korében

(12%).
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Kivancsi voltam arra is, vajon volt-e olyan termékcsoport, amibdl tobbet vasaroltak a
valaszaddék a koronavirus-jarvany hatasara. 35%-uk elssorban szabadidds termékekbdl vasarolt
tobbet, 32%-uk esetében nem volt valtozas, 17%-uk elsGsorban utcai viseletb6l vasarolt tGbbet,

16%-uk pedig elsGsorban a szabadtéri sporthoz kothet6 termékekbdl.

Volt olyan termék, amibdl tébbet vasarolt a
pandémia alatt?

= |gen, elsésorban a
szabadidds termékeket

= |gen, elsdsorban a
szabadtéri sportokhoz
kothetd termékeket

Igen, elsésorban az utcai
viseletet

= Nem

28. dbra: Volt olyan termék, amibdl tobbet vdsdrolt a pandémia alatt? n=112 (forrds: sajdt szerkesztés)

Megkérdeztem azt is, volt-e olyan termék, amibdl viszont kevesebbet vasaroltak a jarvany
id6szaka alatt. A valaszadék 74%-a esetében nem volt ilyen termék, 19%-uk els6sorban utcai
viseletb6l vasarolt kevesebbet, 4%-uk a szabadtéri sporthoz kothetd termékekbdl, és 3%-uk pedig

a szabadid6s termékekbal.

Volt olyan termékcsoport, amibél kevesebbet
vasarolt a jarvany alatt?
3% 4%

1 |gen, elsésorban a
szabadidds termékeket

= |gen, elsésorban a
szabadtéri sportokhoz
kothetd termékeket

Igen, elsésorban az utcai
viseletet

1 Nem
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29. abra: Volt olyan termék, amib6l kevesebbet vdsdrolt a pandémia alatt? n=112 (forrds: sajdt

szerkesztés)

A kérdoiv kovetkez6 kérdése a markahliségre vonatkozott. A valaszadok 38%-a
hatarozottan markahiinek tartotta magat a Helly Hansen marka tekintetében, 34%-a tobbnyire
markahtinek vallotta magat, 19% pedig altalaban markahtiinek tartotta magat. A valaszadok 7%-a

ugy nyilatkozott, hogy t6bbnyire nem markahti, 2%-uk pedig egyaltalan nem az.

A Helly Hansen marka kapcsan On markah
vasarlé?

7% 2%

19% 38%

34%

® Hatarozottan = Tébbnyire igen = Altalaban igen = Tébbnyire nem = Nem

30. dbra: A Helly Hansen mdrka kapcsdn On mdrkahii vdsdrlénak tartja magdt? n=112 (forrds: sajdt

szerkesztés)

A megkérdezettek 56%-a nyilatkozott Uigy, hogy a markahiiség nem valtozott a jarvany
hatasara, 44%-uk esetében viszont volt valtozas. Akik hatarozottan markahtiek, azok kozott 67%-
ban volt valtozas a markahliség tekintetében, 33%-uk esetében nem. A valtozas oka 54%-uk
esetében az, hogy megnézi, mire adja ki a pénzét, a min6ség sokkal fontosabb lett szamara, 18%-
uk a szabadidejét tolti el masképp, mint a jarvany el6tt, 14%-uk esetében pozitiv valtozas allt be
az anyagi helyzetiik tekintetében, 11%-uk mas 6ltozkodési stilust kezdett el kdvetni, 4%-uk pedig
vitorlazni kezdett, ezért ragaszkodik a markahoz. A tobbnyire markahtiek kozott 47%-uk esetében
volt valtozas, 53%-uk esetében nem. Ebben a csoportban is a tobbségnek, 53%-nak a mindség
sokkal fontosabb lett, 18-18%-uk szamolt be pozitiv valtozasrél az anyagi helyzetiik tekintetében,
illetve arrol, hogy maskeépp toltik el szabadidejiiket, mint a pandémia el6tt, 6%-uk megkedvelte a
Helly Hansen markat, viszont 6%-uk mas konkurens marka termékeit is elkezdte hordani. Az
altalaban markahti csoport 29%-a szamolt be valtozasrdl, 71%-uk pedig nem. Akiknél volt

valtozas, 80%-uk esetében azért, mert felértékel6dott szamukra a mindség, 20%-uk pedig mas
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oltozkodési stilust kezdett kdvetni. Mind a tobbnyire nem és az egyaltalan nem markah csoportban
minden valaszad6 esetében volt valtozas. 43-43%-uk esetében az anyagi helyzetiik valtozott
negativ iranyba, illetve mas 6ltozkodési stilust kezdtek kovetni, 14%-uk pedig a versenytarsak

termékeit is elkezdte hordani.
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5. Kutatasi kérdések vizsgalata és hipotézisvizsgalat
5.1 Kutatasi kérdések vizsgalata

A dolgozat els6 kutatasi kérdése arra iranyult, hogy milyen hatdsa volt a pandémidnak a
Helly Hansen Magyarorszdg Kft vdsdrléira. A vallalati adatok elemzése azt mutatta, hogy a
markaboltok nett6 arbevétele a boltbezarasok és a kijarasi korlatozasok ideje alatt esett, emellett
jelentds hatasa volt a forgalomra az utazasi korlatozasoknak is. A jarvany lecsengésével az iizletek
forgalma folyamatos novekedésnek indult. Az iizletek forgalmanak visszaesésével parhuzamosan
n6tt a vallalat online forgalma, de ez a névekedés nem kompenzalta a markaboltok bevételkiesését.

A kérddivben megkérdezettek 70% mar a jarvany el6tt is rendszeres vasarlé volt, tébbségiik
viszont a jarvany el6tt ritkabban vasarolta a marka termékeit. Azok a vasarlok, akiknek fontos a
személyes vasarlas, nem valtoztattak ezen a szokason, de akiknek kevésbé fontos, hajlamosak
voltak attérni az online vasarlasra.

A kovetkez6 kutatasi kérdés arra vonatkozott, hogy a vdsdrlds médjdt illetben mennyiben
valtoztak a vdsdrlok preferencidi. A kérdbives kutatds ramutatott arra, hogy a legfontosabb
szempontok, amely alapjan a vasarlék a Helly Hansen marka mellett dontenek, a min6ség, az
ar/érték arany, és az eladok szakszerli segitsége, legkevésbé az online vasarlas lehetGsége volt
fontos. Ez egyfel6l igazolja a vaéllalat értékesitési politikdjat, amelynek keretén beliil arra
torekednek, hogy az eladok a vasarloval baratsagos kapcsolatot alakitsanak ki, és szakértd
tanacsokkal segitsék a vasarlas folyamatat, hiszen a kutatds eredménye azt mutatta, ez nagyon is
szamit a vasarloknak. Masrészt magyarazza, hogy miért nem emelkedett drasztikus mértékben a
vallalat online forgalma a korlatozasok alatt. Tovabbi magyarazatot ad erre az az eredmény is, mely
szerint a marka vasarloinak kozel két harmada szamara nagyon fontos a személyes vasarlas és csak
igy vasarol, mig csak 11%-uk nyilatkozott ugy, hogy szivesen vasarol online.

Megkiséreltem feltérképezni azt is, hogy a Helly Hansen, mint prémium mdrka kapcsdn
mennyire szamit a személyes élmény a vdsdrldas soran? A kérdéivben megkérdezettek dontd
tobbsége, 62% ugy valaszolt, hogy nagyon fontos szamara a személyes vasarlas, és csak igy
vasarolja a termékeket. 65%-uk valaszolt tgy, hogy a termékekrdl személyesen, kizardlag a
markaboltokban tajékozodik. A valaszadok 27%-anak kozepesen volt fontos a személyes vasarlas
élménye. A valaszadok 17%-a nyilatkozott Ggy, hogy személyesen és online is vasarol, 13%-uk
pedig online kinézi a terméket, de a vasarlast mar személyesen intézi. A valaszadok 11%-anak nem
volt fontos a személyes vasarlas, 5%-uk pedig kizarélag online vasarol.
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Azok, akik ugy nyilatkoztak, hogy nagyon fontos szamukra a személyes vasarlas, minden
esetben személyesen intézik a Helly Hansen termékek megvasarlasat, bar 9%-uk el6zetesen online
tajékozodik. Aki szdmara kozepesen volt fontos a személyes vasarlas élménye, 6k 33%-ban ennek
ellenére kizarolag markaboltban tajékozodnak és vasarolnak, 30%-uk online tajékozodik, de
személyesen vasarol, és 37%-uk volt az, aki vegyesen, személyesen és online is vasarol. Akik ugy
nyilatkoztak, hogy nem fontos szdmukra a személyes vasarlas élménye, ennek ellenére 54%-ban
személyesen és online is vasarolnak, viszont 46%-uk kizarolag online tajékozodik és vasarol. Ez
alapjan kijelenthetjiik, hogy a személyes vasarlas élménye a Helly Hansen vasarlok tébbsége
szamara meghatarozo.

A személyes vasarlast a tobbség az eladok szakszerti segitsége miatt tartotta fontosnak, és
azért, hogy vasarlas elott felprébalhassa, megtapinthassa a terméket. Ugyanakkor 13%-uk a marka
ismeretében elegend6nek tartotta az online vasarlast, 11%-uk szerint pedig a személyes vasarlas
tulsagosan idoigényes. A vevok kozel negyedénél tehat a mindség mellett jelentSs szerepet a jatszik
a kényelmi faktor is a vasarlas soran.

A kovetkez6 kutatdsi kérdés azt vizsgdlta, hogy vdltozott-e a vdsdrlék minéség- vagy
anyagi tudatossdga? A kérd6ivre adott valaszokbol kideriil, hogy a vasarléknak az eladok
szakszerli segitsége a legfontosabb, de nem sokkal marad el ett6l a min6ség. Korcsoportonként
vizsgalva a min6ség a 26 éveseknél id6sebbek kozdtt volt a legfontosabb, a kdzépkortak esetében
az ar/érték arany a masodik legfontosabb szempont, mig az id6sebbek az eladok tanacsait értékelték
tobbre. Lakohely szerint is a min6ség bizonyult a legfontosabbnak minden csoportban, de a
févarosiak és a kiilfoldon él6k kozott az eladdk segitsége volt a masik legfontosabb szempont, mig
a nagy-vagy kisvarosban é16k szamara az ar/érték arany. Anyagi helyzetet tekintve a mindség és
az eladdk segitsége volt a legfontosabb mindkét csoportban.

A min6ség olyannyira fontos tényezdnek bizonyult, hogy a markahii vasarlok korében, akik
esetében volt valtozas a markahtiséget illeten a jarvany alatt, dontd tobbségiikben azért, mert a
mindség felértékel6dott a szamukra, és megnézik, mire adjak ki a pénziiket.

A marka vasarldinak kozel egy harmada, 29%-a konkrét vasarlasi szandékkal keresi fel az
tizleteket, 21%-uk az akcidkat hasznalja ki, 19%-uk pedig akkor vasarol, ha megtetszik neki
valami. Ez alapjan feltételezhetjiik, hogy a vasarl6k 40%-a hajlamos az impulzusvasarlasra, bar a
kérd6ivben a tobbség atlagos modon vallotta ezt magara nézve jellemzdnek. Aranyuk a 26-35 éves

korosztalyban volt a legmagasabb, igaz, ugyanebben a korosztalyban volt a legmagasabb azoknak
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a szama is, akik egyaltalan nem tartottak magukat impulzusvasarlonak. Lakdhely szerint a
févarosban él6k kozott volt a legmagasabb az impulzusvasarlok aranya, ami érthet6, ha
meggondoljuk, hogy a markaboltok mind Budapesten vannak. Az impulzusvasarlas tovabba
jobban jellemz6 a magasabb jovedelemmel rendelkezbkre, hiszen 6k inkabb megengedhetik ezt
maguknak.

Megprébaltam kideriteni azt is, hogy van-e olyan termékcsoport a Helly Hansen mdrkdn
beliil, amelybél szdmottevéen tobbet vdsdroltak a pandémia alatt? A szabadidds termékekbdl
egyértelmiien tobbet vasaroltak a kérdéivben megkérdezettek. Ennek oka valosziniileg a kijarasi
korlatozasok és a home office, hiszen otthon inkabb kényelmes ruhazatban tart6zkodik az ember,
nem tipikus irodai viseletben. A szabadtéri sporthoz kothet6 termékekbdl ugyancsak tébbet
vasaroltak. Ebbdl feltételezhetjiik azt, hogy a jarvany alatti korlatozasok id6szaka nem kedvezett a
zart térben (izhet6 sportoknak, de azt is, hogy az emberek egyszerien csak vagytak kimozdulni
végre, emiatt kerestek szabadtéri sportolasi vagy turazasi lehetdséget. Az is igaz ugyanakkor, hogy
a Helly Hansen marka portféligjanak nagy része a szabadtéri sportokhoz kapcsolodik, igy lehet,
hogy az ilyen jellegli termékek forgalmanak novekedése nem a jarvannyal van dsszefiiggésben,
hanem a megkérdezettek példaul 1ij hobbit talaltak.

Az utcai viseletbdl a megkérdezettek 17%-a vasarolt tobbet, 19%-a viszont kevesebbet, ez
a két arany nagyjabol kiegyenliti egymast.

Végiil az utolsé kutatasi kérdésben azt vizsgaltam, hogy milyen trendeket lehetett
megfigyelni a Helly Hansen Magyarorszdg Kft. vdsdrléi kérében a pandémia alatt és utdn, és ezek
mennyiben térnek el a pandémia el6tti id6szakban megfigyeltekhez képest.

A tranzakciok szamanak vizsgalata soran kideriilt, hogy a jarvany lecsengése utani
id6szakban a vasarlék egy-egy vasarlas alkalmaval nagyobb 6sszeget koltottek. A tranzakcidk
szama folyamatosan nétt a jarvany lecsengése utan. A konverzios rata, amely megmutatja, hogy az
izletbe betér6 emberek hany szazaléka vasarol val6jaban ugyancsak noétt a jarvany lecsengésével,
azonban a 2022-es évben minimalis csokkenés volt megfigyelhet6 2021-hez képest, ami utalhat az
inflaciés hatasra, és a vasarl6er6 minimalis csokkenésére.

A kérddives vizsgalat ramutatott arra, hogy a 26-35 éves korosztaly nagyjabol egy harmada
a jarvany alatt lett rendszeres vasarlo, az idésebbek (56 év folottiek) 27%-a pedig az utébbi 1-2
évben kezdte vasarolni a marka termékeit. Lakohely szerint a tobbség mar a jarvany elott is

rendszeres vasarlo volt, igaz, a kiilf6ldon é16k kozott volt a legmagasabb az aranya azoknak, akik
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a jarvany alatt, vagy az utobbi 1-2 évben lettek rendszeres vasarlok. Anyagi helyzetet tekintve a
két vizsgalt csoportban (atlag feletti és atlagos jovedelemmel rendelkezdk) a valaszadok tobbsége
mar a jarvany elott is vasarolt, de a masodik legnagyobb arany az volt a valaszok kozétt, hogy a
pandémia alatt lettek vasarlok.

A kérddives vizsgalat eredménye arra is ramutatott, hogy minél id6sebb valaki, annal
gyakrabban vasarol Helly Hansen termékeket, ez valdsziniileg az anyagi helyzettel van
osszefiiggésben. A lakohely meghatarozonak tlint a vasarlasok gyakorisagat illetGen: a févarosiak
kozott volt a legmagasabb azoknak az aranya, akik havi szinten vasaroltak a marka termékeit, a
nagy- és kisvarosban él6k kozott azoké, akik negyedévente vasaroltak, mig a kiilf6ldon él6k
tobbségében negyed-vagy félévente vasaroltak Helly Hansen termékeket. Az anyagi helyzet is
Osszefiigg a vasarlasi szokasokkal: minél jobb anyagi helyzetben van valaki, annal gyakrabban
vasarol. A pandémia el6tt a valaszadék tobbsége, a 25 évesnél fiatalabb korosztalyt kivéve,
ritkabban vasarolta a Helly Hansen marka termékeit.

A vasarlas gyakorisaganak valtozdsa az anyagi helyzettel, a valaszad6 hobbijaval,
lakéhelyével all leginkabb 6sszefiiggésben, de szamitott az is, hogy az illet6 megkedvelte a markat.
A valaszadok 2%-a konkurens vallalatok termékeit is elkezdte hordani. Az anyagi helyzet javulasa,
illetve a vitorlazas, hegymaszas és turazas, mint szabadidGs tevékenység valasztasa egyértelmiien
a vasarlasok gyakorisagat hozta magaval.

A vasarlasi szokasok a valaszadok 69%-anak esetében nem valtoztak. A vasarlok 20%-a a
személyes vasarlasrol attért az online vasarlasra, 11%-uk pedig forditva tett. Akiknek nagyon
fontos a személyes vasarlas élménye, 6k 90%-ban nem valtoztattak vasarlasi szokasaikon, 10%-uk
pedig korabban tobbet vasarolt online. Akiknek nem volt fontos a személyes vasarlas, 6k mind a
korébbi személyes vésarlasrél tértek at online vasarlasra. Ok tobbnyire a févéarosban élnek,
negyedévente vagy ritkabban vasarolnak, és vagy a hobbijuk valtozott meg, vagy az anyagi
helyzetiik negativ iranyba. Ez a trend mindenképpen azt jelzi, hogy lazult a kapcsolatuk a markaval,
ezeket az embereket a vallalat konnyen elveszitheti a torzsvasarloi koziil.

A jarvanyt megel6z6en a kérdGivre valaszt adok 39%-a kevesebbet jart a Helly Hansen
izletekbe, és kevesebbet is vasarolt, igaz, 24%-uk esetében pont forditva tortént. Ettdl fiiggetlentil
ebbdl feltételezhetjiik, hogy nétt a vasarlderd, ahogyan a vallalati adatok is mutattak.

A marka vasarloinak tobbsége, 72%-a az esetek tobbségében markah, és csak 9% nem

tartotta magat markahtinek, ami egészen j6 arany. A valaszadok 56%-a esetében nem volt valtozas
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a markah{iség tekintetében a jarvany hatasara, 44%-uk esetében viszont igen. Akik hiiek maradtak
a markahoz, tébbnyire azért, mert a mindség felértékel6dott a szamukra, valtozott a szabadidd
eltdltésének maodja, illetve pozitiv valtozas allt be az anyagi helyzetiiket tekintve. A nem markah(
vasarldok esetében a valtozas oka a legtobb esetben vagy negativ valtozas az anyagi helyzetiikben,
vagy mas 0ltozkodési stilust kezdtek kdvetni, de 7%-uk bevallotta, hogy a versenytars termékeit is

elkezdte hordani.

5.2. Hipotézisvizsgalat

Mivel a kutatds a Helly Hansen toérzsvasarléi korében tortént, fontos leszégezni, hogy a

kutatas eredményei és a hipotézisek vizsgalata csak a Helly Hansen marka vasarléira értelmezhet6.
A dolgozat els6 hipotézise a kovetkez6 volt:

H1: A Helly Hansen, mint prémium mdrka esetében dént6 a személyes vdsdrlds élménye,

igy a vasarlok tovabbra is inkabb az tizletekben vdsdrolnak és nem online.

A kérd6ives kutatasban részt vevOk tdbbsége, 62%-a a személyes vasarlast részesiti
elényben, 65%-uk pedig kizarolag személyesen, a markaboltokban tajékozodik a termékekrdl, és
ott is vasarol. Emellett a megkérdezettek tobbsége a mindség, az ar/érték arany és az eladok
segitsége miatt dontott a Helly Hansen marka mellett, a legkevésbé fontos szempont az online
vasarlas lehetdsége volt. A vallalat értékesitési politikaja is a személyes vasarlast tamogatja, sot, a
jarvany alatt annak ellenére, hogy a korlatozasok miatt visszaesett a forgalom a markaboltokban,
nem boviilt jelentdsen a webshopban. Ettdl fiiggetleniil érdemes megjegyezni, hogy a marka
vasarloinak 11%-a ugy nyilatkozott, hogy nem fontos szdmara a személyes vasarlas, 5%-uk pedig
kizarolag online vasarol. A mogottes okok mogott inkabb kényelmi tényezdk huzédnak meg, a
tobbség viszont még mindig inkdbb a személyes vasarlds mellett dont. Ezek alapjan az elsé
hipotézist elfogadottnak tekintem, azaz igaz, hogy a Helly Hansen vasarlok szamara dontd a

személyes vasarlas élménye, és tovabbra is inkabb a markaboltokban vasarolnak.
A dolgozat masodik hipotézise a kdvetkez6 volt:

H2: A pandémia hatdsdra a Helly Hansen Magyarorszdg Kft. vdasdrléi sokkal tudatosabbak

a vdsdrlds terén az anyagiakat illetéen.
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A kérdbives vizsgalat ramutatott arra, hogy az eladok tanacsai mellett a mindség az egyik
legfontosabb tényezd, ami miatt a vasarlok a Helly Hansen markat valasztjak, de emellett fontos
volt az ar/érték arany is. A min6ség miatt tébben markahi vasarlokka valtak a jarvany ideje alatt,
illetve tudatosabban koltotték el a pénziiket. A marka vasarloinak 70%-a mar a jarvany el6tt is
torzsvasarlo volt, de tobbségiik ritkabban vasarolt, mint a jarvany utani idészakban. Bar a marka
vasarloinak nagyjabdl 40%-a hajlamos az impulzusvasarlasra, kézel egy harmaduk csak akkor tér
be az tizletekbe, ha konkrét vasarlasi szandéka van, 21%-uk pedig az akciokat hasznalja ki. Bar
magas az impulzusvasarlasra hajlamos vasarlok aranya, mivel a tobbség a minGséget tartja szem
el6tt vasarlaskor, szamit az ar/érték arany, és kozel egy harmaduk a min6ség miatt valt markahtivé,
ezt a hipotézist is elfogadottnak tekintem, azaz a Helly Hansen marka vasarl6i az anyagiak terén

tudatosabba valtak a pandémia hatésara.
Végiil, a dolgozat harmadik hipotézise a kdvetkezd volt:

H3: A koronavirus-jdrvdny hatdsai nem csak a Helly Hansen Magyarorszdg Kit.

forgalmdban mutatkoztak meg, de a vdsdrolt termékekben is nyomon kovethetbek voltak.

A kérdbives vizsgalat soran kideriilt, hogy a szabadid6s termékek vasarlasa egyértelmiien
nott, az utcai viseleteké nem valtozott. NOtt a szabadtéri sportokhoz kéthet6 termékek vasarlasa is,
de mivel a marka portféli6janak nagy része egyébként is ezekb6l a termékekbdl 4ll, igy ez nem
feltétleniil van osszefiiggésben a koronavirus-jarvannyal. A szabadidés termékek forgalmanak

egyértelmii novekedése miatt azonban ezt a hipotézist is elfogadottnak tekintem.
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6. Kovetkeztetések és javaslatok

Bar a koronavirus-jarvannyal egyiitt jar6 korlatoz6 intézkedések negativ hatassal voltak a
Helly Hansen Magyarorszag Kft. markaboltjainak forgalméra, a jarvany elmuiltdval mind a
forgalom, mind a konverzios rata nétt, ami nagyon jo jel. A vallalat vasarl6inak nagy része emellett

rendszeres vasarld, ezen a jarvany sem igazan valtoztatott.

Els6sorban az online feliileten térténd vasarlast tartanam fejlesztendének a vallalat részérdl.
Egyrészt azért, mert bar a vallalat igyekszik a vasarlokkal jo személyes kapcsolatot kialakitani,
értékesitési politikaja egyértelmiien az iizletekben torténé személyes vasarlast tdmogatja, ennek
ellenére a vasarl6k 20%-a attért az online vasarlasra, ami jelent6s aranynak mondhaté. Masrészt
pedig az online kereskedelem dinamikusan fejlédik, egyre nagyobb teret nyer, igy kar lenne ezt a

lehet6séget a vallalatnak kihagynia.

Annak érdekében, hogy az online vasarlok is megkapjak azt az exkluziv élményt, vagy
hasonlét, mint a személyes vasarlas, érdemes lenne elgondolkodni néhany, a webshopot érint6
fejlesztésen. Ezek koziil az els6, hogy érdemes lenne a kézponti, angol nyelvii webshopot azoknak
az orszagoknak a nyelvén is iizemeltetni, ahol a marka forgalomban van, esetiinkben magyar
nyelven. Ez kdnnyebbséget jelentene a felhasznaloknak, és egyfajta gesztus a vallalat részérdl a
helyi vasarlok felé. Ennél joval progresszivebb fejlesztéseket is meg lehetne valositani: a vallalat
bevezethetné példaul a virtualis elad6t a webshopban, akar chatbot alkalmazasaval, akar grafikus
megjelenitéssel. Emellett lehetne fejleszteni egy olyan alkalmazast is, amely lehet6vé teszi a ruhak

virtualis felprébalasat. Kiilonosen ez utébbi jelenthetne exkluziv és egyediilallo élményt.

A webshop fejlesztése mar csak azért is megérné, mert a kérd6ives kutatas szerint a
vasarlok 13%-a megelégszik az online vasarlas nyutjtotta lehet6séggel, mivel tigy gondolja, elég
jol ismeri a markat, 11%-uk pedig tilsagosan idéigényesnek tartja a személyes vasarlast, tehat a
kényelmi szempontok fontos szerepet jatszanak. Tovabba, a markaboltok csak a févarosban

talalhatoak meg, igy a webshopos fejlesztés kedvezne a vidéken €16 vasarloknak is.

A marka vasarloi eléggé tudatosnak bizonyultak nem csak a minGség, de az anyagiak terén
is, ezzel egyiitt nagyjabol 40%-uk hajlamos az impulzusvasarlasra. Ez elég nagy arany ahhoz, hogy
a vallalat térekedjen jobban kihasznalni. Ehhez persze az kell, hogy 6ket minél gyakrabban

becsabitsak az iizletekbe, ebben pedig marketingeszkdzok nyujthatnak segitséget. Elképzelhetének
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tartok olyan akciokat, mint példaul sziiletésnapi kedvezmény vagy meglepetés akciok, mondjuk
egy adott napon minden 10. vasarl6 kedvezményt kap, vagy torzsvasarloi akcidk keretében

mondjuk minden 10. vagy 5. vasarlasabol kedvezményt kap.

Figyelemre mélto volt, hogy a vasarlok 20%-a a korabbi személyes vasarlasrol attért az
online vasarlasra. Ez Onmagiban nem jelentene gondot, de 6k ritkabban is vaséarolnak,
megvaltozott a hobbijuk, az anyagi helyzetiik, illetve a versenytarsak termékeit is elkezdték
hordani, ez pedig azt jelenti, hogy tavolodnak a Helly Hansen markatdl. A tavolodas minden okat
a vallalat nyilvan nem tudja kezelni, de érdemes lenne ezekre a vasarlékra odafigyelni, és
valahogyan szorosabbra fiizni veliik a kapcsolatot, vagy olyan extra szolgaltatast nytjtani, ami
ismét vonzobba teszi a Helly Hansen markat a konkurens termékeknél. El tudok képzelni példaul
olyat, hogy az adott ruhazati cikket egyedi konfiguracioban megrendelni, esetleg logéval ellatni,
hogy ,,HH exclusively for X.Y.” - ez utébbi amellett, hogy megmarad a mar jol ismert kivalo
mindség, a vasarlo olyan egyedi terméket kap kézhez, amelyet a versenytarsak nem tudnak

biztositani neki.

Ezek a javasolt fejlesztések nem valdsithatéak meg kizarolag a Helly Hansen Magyarorszag
Kft. keretein beliil, ezért mindenképpen be kell vonni az anyavallalatot. A magyar vallalatnak,
leanyvallalatként egyébként is az anyavallalat altal kozpontilag el6irt instrukciok alapjan kell

dolgoznia, igy nem hiszem, hogy hatrannyal jarna a kézpontnak javasolni a fejlesztéseket.
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7. Osszefoglalas

A dolgozatban azt vizsgaltam, hogy a koronavirus-jarvany milyen hatéassal volt a Helly
Hansen Magyarorszag Kft. vasarloira, mennyiben valtozott a magatartasuk, milyen 1j trendek

jelentek meg a vasarlasaikkal kapcsolatban.

A vasarloi dontések alapvetden a fogyasztok belsé motivaciojabol sziiletnek, azonban ezt
szamos tényez0d, kiils6 és bels6 hatasok befolyasoljak, amit a vallalatok a marketingeszkdzok révén
ki is hasznalnak. A koronavirus-jarvany alatt a korlatoz6 intézkedések mind a kiskereskedelmi
vallalatok mozgasterét, mind a vasarlok magatartasat befolyasoltak. A legjellemz6bb trend az

online vasarlas térhdditasa, és foképp élelmiszerek esetében a panikvasarlas voltak.

A Helly Hansen Magyarorszag Kft. vasarloira egyik trend sem volt igazan jellemzd6. Bar a
korlatozasok alatt esett a markaboltok forgalma, és nétt az online értékesités, ez a novekedés nem
volt drasztikus. Mind a vasarlok, mind pedig a vallalat a személyes vasarlast részesiti elényben, és
ez olyannyira eredményes, hogy a jarvany lecsengésével mind az iizletek forgalma, mind a

vasarloer6 nott.

A vaésarlok 20%-a ett6l fiiggetleniil attért az online vasarlasra, egyrészt kényelmi
szempontok miatt, masrészt némiképp tavolodnak a markatol, igy ez mindenképpen beavatkozast

kivan a vallalattol.

A Helly Hansen Magyarorszag Kft. rendszeres vasarldinak aranya magas, 6k a jarvany alatt
is hiiségesek maradtak. Nagy résziik személyesen vasarol, nagyban szamit az eladok szakszer(i
tanacsaira. A markahiiséget emellett a megkérddjelezhetetlen min6ség, és az ar/érték arany

magyarazza, ami novekvo fontossaggal bir a vasarlok szamara.

A jarvany hatasara nétt a szabadidos termékek vasarlasa, illetve a vallalat f6 profiljaba
tartozd, szabadtéri sportokkal kapcsolatos termékek forgalma is, az utcai viseletek forgalma

tulajdonképpen nem, vagy csak minimalis mértékben valtozott.

A javasolt fejlesztések elsGsorban az online vasarlasi élményt tamogatjak, igy
mindenekel6tt a webshop magyar nyelvre vagy az adott orszag nyelvére torténd forditasat, emellett
megfontolandod virtudlis eladok fejlesztése, vagy akar az egyedi konfiguraciék alapjan torténd

gyartas is.
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Mellékletek
1. sz. melléklet — Kérdoiv kérdések
Udvézlém!

Welsch Péter vagyok, a Helly Hansen Magyarorszag Kft. munkatarsa, és a Magyar Agrar- Es
Elettudomanyi Egyetem végz&s hallgatéja. A szakdolgozatom elkészitéséhez kutatémunkat végzek
a fogyaszt6i magatartds valtozasar6l a Covid-19 jarvany fiiggvényében a Helly Hansen
Magyarorszag Kft. fogyaszt6i korében. A szakdolgozatomban a koronavirus jarvany hatasat
vizsgalom a vasarldi magatartasra a Helly Hansen vasarléi koérében, igy ebben szeretném a
segitségét kérni a kérd6iv kitoltésével. A kérdések a Helly Hansen marka fogyasztoinak a vasarlasi
szokasaira vonatkoznak a jarvany el6tti, alatti és utani id6szakra levetitve. A kérdoiv kitdltése
maximum 10 percet vesz igénybe, és teljesen anonim modon torténik. A valaszokat és a kérd6iv
eredményét kizarolag a szakdolgozatom kutatomunkajahoz hasznalom fel. El6re is készonom,

hogy valaszaival hozzéjarul a szakdolgozatom kutatomunkajanak sikeres lefolytatasahoz!
1. Neme?

NG
Férfi

2. Eletkora?

25 év alatt

26-35 év kozott
36-45 év kozott
46-55 év kozott

56 évesnél id6sebb

3. Lakohelye?

F6varos

Nagyvaros/megyeszékhely

Kisvaros

Kozség/falu
Kiilfold
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Egyéb

4. Iskolai végzettsége?

Altalanos iskola
Gimnazium/Szakkézépiskola
OKJ

Fdiskola/Egyetem

Egyéb

5. Foglalkozasa?

Tanuld

Beosztott (fizikai tevékenységet végz0)
Beosztott (szellemi tevékenységet végzo)
Vezet6/tulajdonos

Nyugdijas

Egyéb

6. Anyagi helyzete?

Atlag alatti
Atlagos
Atlag feletti

7. Miéta vasarolja a Helly Hansen markat?

A koronavirus-jarvany el6tt 6ta rendszeres vasarlo vagyok
A koronavirus-jarvany alatt lettem vasarlo

Az utébbi 1-2 évben kezdtem el vasarolni a termékeket.

8. Ha jarvany utani idészakot nézziik, milyen gyakorisaggal vasarol Helly Hansen

termékeket?

Havi szinten rendszeresen
Altalaban negyedévente vasarolok

Félévente
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Evente egyszer vagy kétszer
9. Valtozott ez a jarvanyt megel6zo idészakhoz képest?

Igen, a jarvany el6tt ritkabban vasaroltam Helly Hansen termékeket
Igen, a jarvany el6tt gyakrabban vasaroltam Helly Hansen termékeket

Nem, nem valtoztak a vasarlasi szokasaim

10. Ha volt valtozas, mi volt ennek a legfobb oka? (Csak egy valasz jelolheté meg)

Negativ iranyba valtozott az anyagi helyzetem

Pozitiv iranyba valtozott az anyagi helyzetem

Csak az utobbi id6ben lettem rendszeres vasarlo

Mas lett a hobbim, mar nincsen sziikségem annyira a Helly Hansen termékekre

Mas lett a hobbim, ezért sziikségem van a Helly Hansen termékekre

Egyéb (sajat valasz):

11. Kérem értékelje 1-t6l 5-ig, mely szempontok alapjan dont leginkabb a Helly Hansen
marka vasarlasa mellett (1- legkevésbé fontos, 5- nagyon fontos). Minden sorhoz csak egy

érték tartozhat!

Mindség

Ar/érték arany

Széles valaszték

Az iizletekben az eladok segitsége

Online vasarlas lehetdsége

Személyre szabott tanacsadas
12. A Helly Hansen marka termékei soran mennyire fontos Onnek a személyes vasarlas?

Nagyon fontos, csak igy vasarolok
Kozepesen fontos

Nem fontos, szivesen vasarolok online
13. Hogyan tajékozodik a Helly Hansen termékekrol, és hogyan vasarolja azokat?

Kizarolag személyesen, markaboltban
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Kizarélag online
Személyesen markaboltban, és online is vasarolok

Online kinézem a terméket, majd a markaboltban megvasarolom

14. Volt ebben valtozas a koronavirus-jarvany hatasara?

Nem

Igen, régebben személyesen tobbet vasaroltam, most mar inkabb az online vasarlast
preferalom

Igen, régebben inkabb online vasaroltam, most mar inkabb a személyes vasarlast

preferdlom

15. Mennyire céltudatos On a Helly Hansen termékek vasarlasa soran? (Csak egy valasz

jelolhet6 meg)

Csak konkrét vasarlasi szandékkal latogatok el az iizletbe
Rendszeresen benézek az iizletbe, ha valami tetszik, megvasarolom
Rendszeresen benézek az iizletbe, és kihasznalom az akciokat
Kevesebbet, de magasabb mindségben vasarolok

Nem mondanam magam céltudatosnak

Egyéb (sajat valasz):

16. Tortént ebben valtozas a koronavirus-jarvany hatasara?

Nem, a jarvany el6tt is ugyanigy vasaroltam

Igen, a jarvany el6tt tobbszor benéztem az iizletbe, de kevesebbet vasaroltam
Igen, a jarvany elott tobbszor benéztem az iizletbe, és tobbet is vasaroltam
Igen, a jarvany el6tt kevesebbet jartam az iizletbe, de tobbet vasaroltam

Igen, a jarvany el6tt kevesebbet jartam az iizletbe, és kevesebbet is vasaroltam

Egyéb (sajat valasz):

17. Van olyan termékcsoport, amelybél tobbet vasarolt a koronavirus-jarvany alatt a Helly

Hansen termékekbol?

Igen, els6sorban a szabadidds termékeket

Igen, els6sorban az utcai viseletet
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Igen, els6sorban a szabadtéri sportokhoz kothetd termékeket

Nem

18. Van olyan termékcsoport, amelybdl kevesebbet vasarolt a koronavirus-jarvany alatt a

Helly Hansen termékekbél?

Igen, els6sorban a szabadid6s termékeket

Igen, els6sorban az utcai viseletet

Igen, els6sorban a szabadtéri sportokhoz kothetd termékeket
Nem

19. Mennyire jellemzé Onre az impulzusvasarlas a Helly Hansen termékek kapcsan?

Nagyon
Atlagos mértékben

Semennyire

20. A Helly Hansen termékek vasarlasa esetén mennyire fontos Onnek a személyes vasarlas?

(Csak egy valasz jelolheté meg)

Nagyon
Altalaban fontos
Nem fontos

21. Miért? (Tobb valasz is megjelolhetd)

Szamitok az eladok szakszer(i segitségére

Szeretem megnézni, megtapintani, felprébalni a terméket vasarlas el6tt
Tulsagosan idoigényesnek tartom a személyes vasarlast

Jol ismerem a markat, igy elég, ha online megvasarolom

Egyéb (sajat valasz):
22. A Helly Hansen marka kapcsan On markahii vasarlénak tartja magat?

Hatdarozottan
Tobbnyire igen
Altalaban igen
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Tobbnyire nem
Nem

23. Volt ebben valtozas a pandémia hatasara?

Igen
Nem

24. Ha volt valtozas, mi volt az oka?

Negativ iranyba valtozott az anyagi helyzetem

Pozitiv iranyba valtozott az anyagi helyzetem

Masképpen t61tom el a szabadidémet

Mas oltozkodési stilust kezdtem kovetni

Megnézem, mire adom ki a pénzemet, a minéség sokkal fontosabb lett szamomra

Egyéb (sajat valasz):
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Fiiggelék

Hallgat6i és konzulensi nyilatkozat (Tanulmanyi és vizsgaszabalyzat 4. sz. fiiggelék)

A dolgozat tartalmi kivonata (Tanulmanyi és vizsgaszabdlyzat 5. sz. fiiggelék)
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NYILATKOZAT

......

- —
A hallgaté neve: WELScH PETERD
A Hallgat6 Neptun kodja: Y D W i NE
A dolgozat cime: A fo9uanz ot "'0‘0)‘-"*0""*"’.4 velt07 dooinale uiasﬂaum o Goud~43 jdnue

fioaudundhens o Hell) Ha Heataotaran K8 ol -
A megjelenés éve: LA ’)/_sz 'z,% roos Hogjpnotndly E8F. peldajow hengsyfil. -
[ ( - ! y : ! =
A konzulens tanszék neve: HQ,ZO?\Ja)zOIana% L e‘a Elelm SrenLpant Va”‘llclff i Garda, a,’c) Fas
TG’MZ eﬁ‘&' [+

Kijelentem, hogy az altalam benyujtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegli, sajat szellemi
alkotasom. Azon részeket, melyeket més szerzOk munkdjabol vettem at, egyértelmiien
megjeloltem, s az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valétlant allitottam, tudomésul veszem, hogy a Zardvizsga-bizotisag a
Zarbvizsgabol kizar és a zardvizsgat csak 0j dolgozat készitése utan tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatasat
engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotds felhasznalasara,
hasznositiséra a Magyar Agrar- és Elettudoményi Egyetem mindenkori szellemitulajdon-

kezelési szabalyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomésul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltéltésre keriil a Magyar Agrar-
és Elettudomanyi Egyetem konyvtari repozitori rendszerébe.

Kelt: 2013, év 09. ho 15, nap

welscl, f’e"*%/

Hallgato alairasa
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MAGYAR AGEAR 13 fel +36-28/522-000
HPROOUMT LY Honlap hiips //godollo uni-mate hu

¥ .-;.’rng}g'ciéf- Hallgatoi és konzulensi nyilatkozat minta

-

NYILATKOZAT

Aluliron { {E£<ﬁc H PET£ (S B . a Magyar Agrar- ¢s Elettudomanyi

Egyetem, :

B DA B __Campus,
GAR2DAL kaDA s €< HENE D2SH CﬁUJ _ szak nappali/levelezo* tagozat
végzos hallgatoja nyilatkozom. hogy a dolgozat sajat munkam. melynek elkészitése soran
a felhasznalt irodalmat korrekt modon, a jogi és etikai szabdlyok betartasaval kezeltem.

Hozzajarulok  ahhoz.  hogy Zarodolgozatom/Szakdolgozatom/Diplomadolgozatom
egyoldalas Gsszefoglaldja felkertiljén az Egyetem honlapjdra és hogy a digitilis verzioban
(pdf  formatumban) leadott  dolgozatom  elérhetd  legyen a  émat  vezeo
Tanszéken/Intézetben, illetve az Egyetem kizponti nyilvantartasaban, a jogi ¢s etikai
szabalyok teljes kdrii betartasa mellett,

A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nem*
ol 202073 " 09 s 1§
Kelt: < h &y 9 ~ho A nap

Welstly febev”
Hallgato

NYILATKOZAT

A dolgozat készitojének  konzulense  nyilatkozom  arrol.  hogy a
Zarodolgozator/Szakdolgozatot/Diplomadolgozatot dttekintettem, a hallgatét az irodalmi
forrasok korrekt kezelésének kévetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairol tajékoztattam.

A Zirédolgozatot/SzakdolgozatoU/Diplomadolgozatot  zardvizsgin 0nénd  védésre
javaslom / nem javaslom®*.
A dolgozat dllam- vagy szolgélati titkot tartalmaz: igen  nem*

—_—

Kei: 202% e saepledolnms A3 p

RSN~ Ia ) Ob

Belso konzulens
*Kérjok a megfelelot aldhazni!
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o Szent Istvan Campus, Godollé
M/;\\ | E Cim: 2100 G6doll6, Pater Karoly utca 1.
MAGYAR AGRAR- ES Tel.: +36-28/522-000
ELETTUDOMANYI EGYETEM Honlap: https://godollo.uni-mate.hu

5. sz. fiiggelék — Tartalmi kivonat minta

A SZAKDOLGOZAT
TARTALMI KIVONATA

A fogyasztéi magatartas valtozasanak vizsgalata a Covid-19 jarvany fiiggvényében a Helly
Hansen Magyarorszag Kft. példajan keresztiil

Welsch Péter

Gazdalkodasi és menedzsment szak, alapképzés, levelezd tagozat

Agrar-és Elelmiszergazdasagi Intézet

Dr. Schuck-Marko Olga, Adjunktus, Szent Istvan Campus

A dolgozat célja annak vizsgalata, hogy hogyan hatott a koronavirus-jarvany idészaka, és az azzal
kapcsolatos intézkedések a Helly Hansen Magyarorszag Kft. vasarloinak magatartasara. A kutatas
soran valaszt kerestem emellett arra is, hogy valtoztak-e a vallalat vasarloinak preferenciai a
vasarlas modjat illetden, mennyire szamit nekik a személyes vasarlas élménye, valtozott-e a
beliil, amelynek forgalma szamottevéen nétt, és altalaban milyen trendeket lehet megfigyelni a

Helly Hansen vasarlok kérében a pandémia alatt és utan.

A kutatashoz egyrészt a vallalat sajat rendszerébdl letoltott adatokat elemeztem, masrészt a marka

vasarloi korében folytattam le kérddives vizsgalatot.

A fogyasztdi magatartas minden esetben arra iranyul, hogy az adott egyén kielégitse sziikségleteit,
és novelje elégedettségét. A vasarléi dontést a vasarlo személyes jellemzdin tul a kiilsd
kornyezetb6l érkez6 hatasok, és a vallalatok altal hasznalt marketing6szténzok is nagyban

befolyasoljak, de a folyamatra hatassal van a vasarlas célja is. Emellett természetesen szamit a

79



vasarlo lojalitasa is, hiszen egy lojalis vasarlé a kiils6 hatasokkal szemben is mély elkotelez6dést

és hajlandésagot érez az adott marka tjra vasarlasara.

A koronavirus-jarvany nemcsak hazankban, de vilagszerte is jelentds hatast gyakorolt a
kiskereskedelemre. A korlatozasok, boltbezarasok miatt radikalisan megnétt az online
kereskedelmi forgalom. Bar az élelmiszerek és a gyégyszerek forgalma nem valtozott jelentds
mértékben, f6leg az el6bbi kategoridban megfigyelhet6 volt a panikvasarlas. Ezzel parhuzamosan
nétt a szabadid6hoz kothetd termékek forgalma, mig a ruhazati termékek, a cipdk, és a nem

élelmiszerjellegii kiskereskedelmi termékek forgalma csokkent.

A Helly Hansen Magyarorszag Kft. altal biztositott adatokbol kideriilt, hogy a korlatozasok alatt
jelentésen visszaesett a markaboltok forgalma, és ezzel parhuzamosan nétt az online értékesités,
bar nem olyan mértékben, hogy kompenzalna a kiesést. A jarvany lecsengésével az iizletek
forgalma ismét ndvekedni kezdett, s6t, az is megfigyelhet6 volt, hogy egy-egy vasarlas alkalmaval
az emberek tobbet koltottek. A konverzios rata megmutatta azt is, hogy az iizletbe betérdk koziil

tobben vasaroltak a jarvany lecsengése utan, mint elGtte.

A kérd6ives kutatds ramutatott arra, hogy igen magas, 70% a marka vasarl6i kozott azoknak az
aranya, akik rendszeresen vasarolnak. Tobbségiik szamara a személyes vasarlas volt és maradt a

preferalt vasarlasi mod, kevesebben voltak azok, akik attértek az online vasarlasra.

A személyes vasarlas a legtobb valaszadénak az eladdk szakszerti segitsége miatt volt fontos, és ez
az, amit a vallalat értékesitési politikdja is tdmogat. A masodik legfontosabb szempont a
vasarloknak a termékek mindsége volt, olyannyira, hogy akik a pandémia ideje alatt valtak

rendszeres vasarlokka, a termékek mindsége miatt tették ezt.

Bebizonyosodott az is, hogy a marka vasarloinak nagyjabol 40%-a hajlamos az impulzusvasarlasra,
kozel egy harmaduk viszont konkrét vasarlasi szandékkal latogat el a Helly Hansen Magyarorszag

Kft. markaboltjaiba.

A marka termékei kozott a szabadidés termékek forgalma egyértelmiien nétt, emellett jobban
vasaroltak a szabadtéri sporthoz kothet6 termékeket is, bar ez utébbi kategoéria a marka f6

portfélidja, igy nem biztos, hogy ebben a trendben a pandémia érvényesiil.
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A kérddives vizsgalat is igazolta, hogy a jarvany lecsengésével egy-egy vasarlas alkalmaval tobbet
koltenek a markaboltokban. Az id6sebb korosztaly és a févarosban él6k gyakrabban vasarolnak

Helly Hansen termékeket, a valaszadok 72%-a pedig markahiinek vallotta magat.
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