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NICHE MARKETING ALKALMAZASA A KEZMUVES
ELELMISZEREK PIACAN — HOGYAN HATOTT A
KORONAVIRUS AZ ALKALMAZOTT MARKETING MIXRE?

Lendvai Edina — Kémuves Hédi

Absztrakt: A niche marketing eldnye a tomegmarketinggel szemben, hogy gyorsabban tud reagalni
a meglévd és gyorsan valtozo kisebb piacokra, ahol a rugalmassag és a megkiilonboztethetdség
felértékelddik. A kutatasunk soran a kézmiives élelmiszerek piacan a COVID-19 pandémia hatdsanak
vizsgalatdt célozza meg. A primer kutatds a niche marketing stratégia elemeire és az
¢lelmiszerfogyasztdi magatartast befolydsold tényezOkre fokuszal. A szekunder kutatdsban
bemutatasra keriil egy online piac, valamint a pandémia hatdsara bekdvetkezett egyes fogyasztoi
magatartasok. Felmérésiinkben kérddiv segitségével vizsgaltuk a Bodon Piacon arusitd termeldk
alkalmazkodasat az 0 helyzethez. Emellett a fogyasztoi oldal is feltérképezésre keriilt, de az nem
szerepel a tanulmanyban. Az eredmények szerint a pandémia hatasara az alkalmazkodas terén a
bankkartyas fizetés és a hazhozszallitas iranti igény nétt. A promoéeio és az értékesitési csatornak
bdvitése terén az online jelenlét fontossagat felismerték és alkalmaztak a termeldk.

Abstract: The advantage of niche marketing over mass marketing is that it can respond more quickly
to existing and rapidly changing smaller markets, where flexibility and differentiation are valued. Our
research aims to investigate the impact of the COVID-19 pandemic in the artisan food market. The
primary research focuses on the elements of niche marketing strategy and factors influencing food
consumer behaviour. Secondary research will focus on an online market and on some of the consumer
behaviours that have been affected by the pandemic. Our survey used a questionnaire to investigate
the adaptation of producers selling in the B6don Market to the new situation. In addition, the consumer
side was also explored, but not included in the study. The results show that the pandemic has led to
an increase in demand for credit card payments and home delivery. The importance of an online
presence in terms of promotion and expansion of sales channels was recognised and applied by
producers.

Kulcsszavak: niche marketing, online felmérés, COVID-19, kézmiives termékek
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1. Bevezetés

A COVID-19 alapvetden rengette meg életiinket. A kordbban megszokott,
hétkoznapi dolgok, viselkedésformak eltlintek, megvaltoztak. Ennek szerettiink
volna utanajarni, egy konkrét, kézmiives-termékeket kinalo, Bodon elnevezésii
szegedi piacon. A B6don piacot Hunyadi-Kardos Renata alapitotta, maga a piac
pedig Szegeden a Szeged Plazaban honaprol-honapra megrendezésre keriil (Benkd,
2023). Felkértiik az élelmiszerek gyartasaval, illetve értékesitésével foglalkozo
vallalkozokat, hogy toltsék ki online felmérésiinket. Mindannyian eleget tettek ennek
a kérésnek, igy Osszesen 33 személy vett részt a felmérésben. Az 6 valaszaik alapjan
igyekeztiink megtudni, vajon 6k hogyan alakitottdk 4t a marketing-stratégiajukat
annak érdekében, hogy a jarvanyveszély elmultaval visszaszerezzék a korabbi
vasarloikat.

ISSN 1788-7593 (Nyomtatott) DOI: https://doi.org/10.14232/jtgf.2023.3-4.99-106
ISSN 2676-9867 (Online)



100 e Lendvai E. — Kémiives H.

1.1. A niche marketing

A niche marketing stratégia 1ényege, hogy sziikebb piaci szegmensekre, résekre
Osszpontosit, igy eldsegiti — tobbek kozott — a hatékonyabb kommunikaciot adott
célcsoportok felé, alternativat kinalva a tomegtermékekre

A kézmiives termékek esetében a niche marketing fontos szerepet jatszhat, mert
segithet a termeldknek, hogy hatékonyan eljussanak azokhoz a vasarlokhoz, akik
valoban értékelik ezt a termékkategoriat.

A niche marketing meghatarozasa tobbféleképpen is lehetséges. Dalgic és
Leeuw (1994) miivében a szerzok az alabbi megallapitasokat tették:

Stanton ¢és munkatérsai altalanosabb meghatdrozasa szerint a niche marketing
egy modszer a vevok igényeinek kielégitésére a termékek €s a szolgaltatasok kis
piacokra szabasa révén.

Dalgic, Leeuw Niche-nek tekintik az olyan kis piacot, amely egyedi vev6bol
vagy hasonl6 tulajdonsagokkal, vagy igényekkel rendelkezd vevok kis csoportjabol
all.

Gyakran feltételezik, hogy a szegmentacié a niche-marketing kiindulopontja.
Chalasani és Shani allaspontja szerint azonban a szegmentéacio egy nagy piac kisebb
részekre bontasa. Szerintiilk a niche marketing inkabb egy alulrél felfelé épitkezo
megkozelités, aminek a kiindulépontja a vevdi igének. Ezen kiviil a piaci rések
altalaban kisebb méretiick mint a piaci szegmensek.

Kotler a specializaciot tartja a niche-marketing kulcsgondolatanak, aminek
modjara tobb javaslatot is tesz, ezek koziil a termékjelleg és a mindség/értek iranyt
a leginkabb mérvadé ehhez a munkéhoz.

1.2. Az ¢élelmiszer és a hozzajuk kapcsolddo fogyasztasi szokasok

Az élelmiszerpiacokon jol megfigyelhetd a tilkindlat jelensége. Ezzel egyidejiileg
sziikség van olyan kiilonleges, egyedi termékekre, amelyek specialis fogyasztoi
rétegeknek szolnak, jobb mindséget valamilyen hozzaadott értéket tudnak nyujtani.

Panyor ¢és Balogh (2006) megfogalmazasa szerint: ,,A kiilonleges élelmiszerek
fogalmat tagabb értelemben gy definidlhatjuk, mint olyan élelmiszereket, amelyek
még nem terjedtek el szélesen a kozfogyasztasban.”

A MAGYAR ELELMISZERKONYV II. kétetében talalhato 2-109 szamu
iranyelvében a kovetkezd meghatarozas talalhatd a kézmiives élelmiszerekre:

,Kézmiives/kézmives élelmiszernek nevezhetd az az egyedi jelleggel bird
termék, amelynek eldallitdsa soran a kiilonds gondossag, a ,mivesség”, a kézzel
végzett és a szaktudas altal iranyitott munkafolyamat dominal. Kézmiives terméket
elsésorban kézi technologiaval allitanak eld. Egyes munkafolyamatok gépesithetdk,
azonban az eldallitdsnak a kozvetlen emberi irdnyitason és a kézi munkavégzésen,
emberi erdfeszitésen, tapasztalaton kell alapulnia.”

A fogyasztés és a vasarlas Osszefligg egymassal. El6fordulhat, hogy a vésarlas
helye €s ideje megegyezik a fogyasztadséval, de maga a vasarlds nem jelenti azt, hogy
a vasarlo lesz a termék fogyasztoja is. Ezért a fogyasztds inkdbb a termékeket,
szolgaltatdsokat ténylegesen felhasznalok magatartasanak elemzése. Azt a
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struktarat, ami Osszefoglalja a vésarloi és fogyasztéi magatartast befolyasold
tényezoket fogyasztoéi magatartadsi modellnek nevezziik (Szakaly et al., 2017).

A magatartas minték teriiletén a félelemre és az ellenallasra ujabban felfigyeltek
a marketing teriiletén is. Napjainkban novekvo tendenciat mutat azoknak a témaknak
a szama melyek a félelmek koré csoportosulnak. Ilyenek példaul a klimavaltozas a
gazdasagi ellehetetleniilés, egészségligyi problémak, de barmilyen hirtelen adodo
¢lethelyzet is eldidézheti. A termékek ilyen tipust elutasitdsa leggyakrabban a
nemvasarlasban mutatkozik meg ezzel hatast gyakorolva piacra (Tordcsik, 2016).

Az ¢lelmiszerfogyasztéi magatartas specialis helyet foglal el a fogyasztoi
magatartason beliil, ugyanis biologiai, tarsadalmi, kulturalis folyamatok eredménye.
A folyamatot hosszabb tavon az értékrendek hatarozzak meg. Vannak globalizacios
trendek is, ezek viszont inkdbb a technoldgiaban és a logisztikai rendszerekben
jelentkeznek (Lehota, 2004).

A gazdasagi fejlettség kiilonbozd szakaszaitol fliggden az értéktrendek mellett
specialis termékcsoport trendek is feltinnek, amelyeket Padberg et al. (1997) igy
Osszesitett:

A kozepes jovedelmi orszagokban ilyen trendek példaul:

- Az egészségiigyi trend megjelenése — igény az egészségesebb étkezésre;

- Er6sodik a diverzifikacios trend;

- Termékcsoportok kozotti helyettesitési trend,

- Megjelenik a kényelmi trend,;

A tarsadalmi trendek kozil kiemelkedik az egészség témakore, ezzel
parhuzamosan megfigyelhetdé a kornyezeti érzékenység annak érzékelhetd
kovetkezményei miatt. Ezek a jelenségek fogyasztoi csoportok megjelenéséhez
vezethetnek. Ilyen csoport a mar gazdasagi szempontbdl is fontos LOHAS (Lifesyle
of Health and Sustainability) vagyis az egészség- és kornyezettudatos fogyasztok. A
magyar vasarlok jelentds része értéknek tekinti a természetes alapanyagokat, a
vegyszermentességet,  vasarlasaikban mégsem  tiikkr6z6dik  szdmottevden.
Legtobbszor az alacsony ar és az akcidk jellemzik a tényleges véasarlast. Azonban
vannak olyan magyar fogyasztoi csoportok, ahol az 0j értékek egyre fontosabbak és
dontési kritérium része (Tordcsik, 2007).

2. Anyag és médszer

A termeléknek szold kérdoéiv elkészitése soran odafigyeltiink arra, hogy a 4P
marketingmix minden elemére, illetve a kdzOsségi marketingre vonatkozoan is
legyenek kérdések, a kérdéssort demografiai kérdésekkel zartuk. Mivel a rovid
ellatasi ldncok szerepe nagyon fontos a kézmiives élelmiszerek vonatkozasaban igy
felvettiik a kapcsolatot a szegedi Bodon Piac szervezdivel, akiktdl engedélyt kértiink,
hogy a kutatast elvégezhessiik. A termel6ket a pandémia el6tti és alatti értékesitési
tapasztalataikrol kérdeztiik. Arra fokuszaltunk, hogy miben nyilvanult meg az uj
korilményekhez valo alkalmazkodasuk. A kérdoiv tartalmaz nyitott és zart
kérdéstipusokat, utobbi esetben alternativ kérdéseket, szelektiv, kombinativ és
skalakérdéseket is. A skalakérdéseknél 6tfokozati Likert-skalat alkalmaztunk.
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A kérdoivet eldszer online formaban osztottuk meg Horvath Déraval a B6don Piac
egyik szervezdjével, aki egy zart csoportban megosztotta a termeldkkel. A szervezd
kozvetlen felkérése hozzajarult ahhoz, hogy az online kit6ltések elinduljanak, de ez
onmagaban nem volt elég. Igy marcius 26-4n személyesen is elmentiink a Bodon
piacra.

Horvath Dora tamogatasaval korbejartuk a termeldket és ujabb kitoltéseket
szereztiink. Erre az alkalomra készitettiink nyomtatott formaban is kérdéiveket. Volt,
aki ezt a kitoltési format valasztotta volt, aki a személyes taldlkozas utan online
formaban toltotte ki a kérddivet. A piac szervezoi jelenleg 150-200 termeldvel és
kézmiives termékeket eldallito arussal tartjak a kapcsolatot. Itt fontos megjegyezni,
hogy nem csak élelmiszerek vannak a Bodon Piac kinalataban. A marcius 26-i
piacon 30 élelmiszert arusitod termeld volt jelen. A kérddivet végiil 6sszesen 33-an
toltotték ki 2023. marcius 8. és 2023. aprilis 5. kozott.

3. Eredmények és értékelésiik
3.1. Szekunder kutatas

A kézmiives ¢lelmiszerek vésarlasanak ndk korében végzett fogyasztoi
magatartasvizsgalata alapjan kiilonbozé megallapitasok sziilettek. A fogyasztok
korében nd az olyan tudatos fogyasztok szama, akik értékelik a helyben eléallitott
termékeket és a rovid ellatasi lancokat preferaljak. A kutatas alapjan igény van arra,
hogy a kézmiives élelmiszerek csomagolasan meg legyen jeldlve az eredete. A
termelési koriilmények ismerete irant kdzepes az érdeklddés. Az ar tekintetében a
hagyomanyos élelmiszerekhez képest 10 ¢és 25% kozotti felarat tartanak
elfogadhatonak. A felar megitélése a jovedelem fiiggvénye és magasabb jovedelem
esetén a vasarlo rugalmasabb. A beszerzési forrasok tekintetében a kiallitdsok és
vasarok, kozvetleniil a termel6tdl valod beszerzés vagy a piacok a legnépszeriibbek.
A kézmiives termékekrdl legtobben kozvetlen taldlkozasokon keresztiil
tajékozodnak, de az internetes forrasok is egyre jelentdsebbek (Dogi et al., 2014).

A pandémia megjelenése utan inditottdk el a Termeldi Kosar online portalt,
annak érdekében, hogy hozzédjaruljon a magyar mezégazdasag és élelmiszeripar
stabilitasahoz (Sz. n., 2020b). A magyar élelmiszergazdasagban 174 ezer vidéki
véllalkozas miikodik, melyek tulnyomo része kevesebb, mint 10 fét foglalkoztat
vagy onfoglalkoztat6. A Termel6i Kosar kezdeményezés célja, a mezdgazdasagi és
¢lelmiszeripari termékek értékesitésének segitése. A weboldalon kiviil ingyenesen
letoltheté Termeldi Kosar applikacioval is gazdagodott ez a kezdeményezés (Sz. n.,
2020a).

A 2020-as év elején kialakult jarvanyhelyzet a fogyasztéi magatartast is
jelentdsen befolyasolta. A pandémia kezdeti szakaszaban végzett kutatas az attitiid
valtozast elsG6sorban a szellemi munkat végzok és home office lehetséggel
rendelkezd csoport korében vizsgalta.

A vésarlas helyét tekintve a nagyobb lizletek népszertisége csokkent, aminek a
hatterében a kontaktusszam csokkentése és vasarlasi id0 optimalizalasa all. Ezzel
Osszhangban a vasarlas gyakorisaga lecsokkent, jellemzden heti egy alkalomra.
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Az élelmiszer aremelkedés kevésbé volt hatassal a szellemi dolgozdk korében a
mindennapokra. A fizetési modok tekintetében a szellemi foglalkozastuak korében a
bankkartyas fizetések részardnyanak szdma megnott. Ez Osszefliggésben van a
cseppfertdzés kockazatanak a csokkenésével.

Az attitiid vizsgalat szempontjabodl érdekes, hogy ezen felmérés szerint nem volt
jelentds elmozdulas az egészségesebb taplalkozas iranyaba.

Viszont az ¢élelmiszer beszerzéshez kapcsolédéan a Dbizalom az
¢lelmiszerbiztonsag és a nyomonkdvethetdség felértékelddott (Soos, 2020).

3.2. Primer kutatas

A vélaszadok 69,7%-a n6, viszont a személyes tapasztalat alapjan ott, ahol csaladi
vallalkozasként miikddik a tevékenység a ndk vallaltadk el inkabb a kitdltést. Az
arusok Osszetétele egészében véve vegyes a nemek eloszldsa szempontjabol. Az
atlag ¢életkor 46 és 65 év kozott mozog, de nagyon jelentds a 30 és 45 év kozottiek
csoportja is. A kozépfoku és a felsdfoku végzettséggel rendelkezék majdnem fele-
fele aranyban vannak jelen. A lakohely tipusa alapjan a legtobben varosban élnek
(45,5%).

Az értékesités idbtartamanak szempontjabol a tobbség (75,8%) esetében
egyértelmi, hogy van viszonyitasi alap, hiszen mar 2020 el6tt is értékesitett a piacon.
A vasarlokozonség mindenkinél a 35-45-0s korosztaly,, és a legtobbjiiknél a 46-65
év kozottiek is jelentds szamban vannak jelen.

A termékekkel kapcsolatos informacio¢hségre kérdeztiink ra eldszor, a tartalmi
kérdések korében. Az eladok tapasztalata alapjan a vasarlok érdekléddése nem mutat
szignifikans eltérést a termékekkel kapcsolatban a pandémia eldtti és alatti
viszonyokhoz képest, amit az /. tdbldzat foglal 6ssze.

1. tablazat: A vasarlék érdeklodése a termékekkel kapcsolatban dsszesitve a
jarvanyhelyzet el6tt és alatt. =33

Tényezd Elotte (atlagérték) | Utdna (atlag)
Osszetétel és elkészités folyvamata 4.0 4.1
Szakmai tapasztalat 3.5 34

Ar 3.2 34
Lakohelyének kozelsége az értékesités helyszinéhez képest 2.6 2,
Szakmai képesités 23 2.2
Online vasarlds és szallitdsi feltételek 2.1 24
Biojeldlés a terméken 1.9 2.0
Foldrajzi eredetet tanusito védjegy 1.5 1.6

Forras: sajat kutatas adatai alapjan a szerzék szerkesztése.

A megkérdezettek 63,6%-a a jarvanyhelyzet elmultaval semmit nem valtoztatott
amar meglévo termékein, a tobbiek elsdsorban bovitették a termékkinalatot (18,2%),
esetleg a csomagolast, diszitést modositottak (18,2%).

Az arakkal kapcsolatosan 45,5% azt nyilatkozta, miszerint emelte a korabbi
arait, 48,4% nem valtoztatott rajta, mig 6,1% tobb akcidt iktatott be.
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Az ¢érintkezésmentesség sziikségessége a kovetkezd tényezonél jelentkezett: a
valaszadok 63,6%-anal lehet bankkartyaval fizetni a jarvanyhelyzet utan. S koziiliik
33,3% most tette ezt csak lehetdve, korabban csak készpénzt fogadott el.

Az értékesités helyszine a legtobbjiiknél nem valtozott, 69,7% csak és kizardlag
a Bodonon adja el portékait, mig 15,2% esetében az online arusitas is megjelent. A
tobbi arus igyekszik tobb piacon is jelen lenni.

A hazhozszallitds soha nem latott magaslatokat 6ltott a jarvany idején, hiszen
sokan inkabb az otthonuk biztonsagabdl szerették volna magukat, és csaladtagjaikat
megvédeni a virustol. Ezt a lehetdséget firtattuk a Bodon arusai esetében, vajon
¢ltek-e ezzel a moddal a termékeik fogyasztokhoz torténd juttatasa céljabol. A
valaszokat az 1. dbra mutatja meg.

1. abra: Hazhozszallitashoz kapcsolédé igény a pandémia alatt. n=33

m Nincs ilyen szolgaltatasunk

= Nem, de clérhetd voltez a
szolgaltatasunk

m Igen, ezért a pandémia miatt
bevezettiik ezt a szolgaltatast
(korabban nem volt)

21,2%

Igen, de a pandémia el6tt is volt
ilyen szolgéltatasunk

Forras: sajat kutatas adatai alapjan a szerzok szerkesztése.

A kovetkezd néhany kérdés mar a promocio témakoréhez tartozik. Az elsé —erre
vonatkozo6 — kérdés arra tért ki, hogy a koronavirus jarvany el6tt népszertsitette-e a
termel6 a termékeit online. Mig 39,4% nem népszerisitette, addig 60,6% a pandémia
elott is €lt ezzel a lehetdséggel. A pandémia hataséra elsésorban a kdzosségi média
feliileteken lett aktivabb a termel6k online jelenléte. Emellett a kollektiv marketing-
tevékenység, valamint a sajat weboldal is megjelent a valaszok kozott. Az online
jelenlét elsédleges célja az ismertség novelése volt — ezt 63,66% jelezte. Emellett
fontosnak érezték a markaépitést — 42,42%, az értékesités megvalosulasat, illetve
novelését —42,42%, valamint a vasarloi elégedettség /elégedetlenséget is figyelembe
tudtak igy venni - erre szintén 42,42% valasz érkezett. Természetesen egy valaszado
tobb lehetdséget is megjelolhetett.

A koz0sségi marketing céljai koziil kellett a megkérdezetteknek valasztaniuk, az
alapjan, hogy szerintiik melyik val6ésul meg a Bodon piacon. A termékek ismertté és
vonzova tétele 84,8% szerint teljesiil, emellett a fogyasztdi bizalom épitése €s
fenntartasa 78,8%, mig a vonz6 termékek jelenlétének biztositasa a piaci kinalatban
feltételt 68,6% latta meg. Erdekes, és a piac vezetsége felé fontos visszajelzés lehet,
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hogy csupan 7 f6 gondolta ugy, hogy igaz a tamogatas nyujtdsa a megfeleld
értékesitési utak kifejlesztésében allitas.

Szintén a kozdsségi marketinghez tartozik az a kérdéslink, mely szerint a
legfontosabb stratégiai elemeket kerestilk. Az eredmény az alabbi lett: a piacok
megtartdsa (97%), a kozOsségi média-tartalom folyamatos fejlesztése (67,6%),
aruslista megjelenitése a FB-oldalon (60,6%), kiilonb6z6 kampanyok tartasa — pl.
korasziilottek részére (48,5%).

Végiil az elégedettségre kérdeztiink ra, dsszességében 93,3% nyilatkozott gy,
hogy szerinte megfeleld a Bodon Piac marketingstratégiaja.

4. Kovetkeztetések, javaslattétel

Kiemelnénk, hogy a kapott eredmények - mivel a felmérés egy adott mintan alapult-
csak a megkérdezettekre, illetve az adott termeldi piacra vonatkozik. A termeldk
tapasztalata alapjan a véasarlok érdeklddése nem mutat szignifikdns eltérést a
termékekkel kapcsolatban a pandémia el6tti és alatti viszonyokhoz képest a megadott
tényezOk alapjan. Ennek oka valoszinlileg az, hogy a vasarlok jol ismerik a
termékeket és visszajard vasarlok, valamint a termékek megitélését nem valtoztatta
meg a jarvanyhelyzet. Az &r alapjan sem mutatkozik eltérés. Ennek az lehet az oka,
amit mas tanulmdnyok is részleteznek, hogy ezen a réspiacon a nagy szamban
fels6foku végzettséggel rendelkezd vasarlok kevésbé arérzékenyek.

A termék kapcsan nincs jelentés valtozds az esetek tobbségében. A
termékpaletta bdvitésben mutatkozott meg leginkdbb az alkalmazkodas. Az ar
esetében emelkedés figyelhetd meg és a bankkartyas fizetési lehetdség iranyaba
tortént elmozdulés, ugyanis voltak, akik a pandémia miatt tették elérhetdvé ezt a
fizetési lehet6séget. A hely szempontjabol a Bodon Piac maradt az elsédleges
értékesitési  csatorna, de a valaszadok 30,3%-a bovitette az aruk
megvasarolhatosdganak lehetdségeit. Megfigyelhetd, hogy a hazhozszallitas és az
online értékesités is jelen van. A hazhozszallitdsra komolyabb igény volt, az online
értékesités ugyan kis szamban novekedett, de van, akik esetében tartés maradt.

A kutatés alapjan az alabbi két 6 kovetkeztetést talaljuk fontosnak:

1. Az online jelenlét jelentOsége €s fontossdga mérvadobb lesz, a termékek
ismertetése és a termékekkel kapcsolatos tdjékoztatas szempontjabol.

A kozosségi marketing célok megvalosulasanal a termeldk a termékek ismertté
és vonzova tételét (85%), valamint a fogyasztoi bizalom épitését és fenntartasat
(79%) tartjak a legsikeresebbeknek, ami kifejezetten pozitiv. Ez 6sszefliggésben van
a kozosségi marketing tevékenységgel, mint stratégiai elemmel. A termelék 66,7%-
a jelolte meg a kozdsségi média tartalom folyamatos frissitésének fontossagat, ami
szintén az online jelenlét jelentdségére utal, és arra, hogy ezt a termeldk is felismerik.

A promociot vizsgalva a termeldk tobbsége 60,6%-a jarvanyhelyzet el6tt is
népszerlsitette a termékeit online feliileteken keresztiil. Akik aktivabbak lettek — a
pandémia hatasara — elsdsorban a kdzosségi médiat hasznaltak, ahol az elsddleges
céljuk az ismertség novelése volt. Ezen kiviil a brandépités, értékesités és a vasarloi
visszajelzések kovetése is a fontos szempontok kozott kertilt emlitésre.
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2. Az értékesitési csatornak bdvitésére lesz sziikség, itt megjelenik az online
értékesitési csatorna, mint viszonylag 0j lehetdség, mivel a pandémia miatt
biztonsadgosabb az online vasarlas.

A termeldk 30,3%-a bovitette értékesitési csatorndit. Ebbdl 15,2% jelolte meg
az online értékesitést is, viszont az esetek tobbségében ez az értékesitési mod csak
atmeneti volt. Az értékesitési csatornak bovitésénél megfigyelhetd, hogy jelentds
igény mutatkozott a hazhozszallitasra ebben az idészakban.

A termeldk 45,4%-a jelezte, hogy megndtt az igény a hazhozszallitasra ¢&s
nyujtottak is ilyen szolgaltatast.
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