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Az élelmiszervásárlási szokások átalakulása a Covid-19 
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ABSZTAKT: A 2020-as COVID-19 járvány kitörése, a kialakuló gazdasági bi-

zonytalanság, a csökkenő bizalom, a digitális megoldások és a home office kö-

vetkeztében megváltozott a fogyasztói magatartás, ezen belül az élelmiszervá-

sárlási szokások. Kutatásunk célja, hogy megvizsgáljuk az élelmiszer-vásárlási 

szokásokat a járvány kitörésének első hullámában, a járvány által okozott vásár-

lói döntéseket, illetve motivációkat két ország magyar nemzetiségű városi né-

pességének körében. Jelen tanulmányban a járvány kezdetén, a kijárási tilalom 

idején végeztünk felmérést romániai magyar városi fogyasztók körében, vala-

mint a magyarországi városi lakosság körében. A két hónapos időszak alatt több, 

mint 2000 kitöltött kérdőívet gyűjtöttünk össze. 
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Bevezető  

2019 decemberében Kínából új, vírusos tüdőgyulladásos megbetegedést 

jelentettek, amely egy világjárvány kezdetét jelentette. A vírus gyorsan 

átterjedt a világ többi részére, így Európára is, ahol februárban különösen 

Észak-Olaszországban nőtt meg a COVID-19-cel megfertőződött szemé-

lyek száma. Romániában az első beteget február 26-án, Magyarországon 

pedig március 4-én azonosították. 

A pandémia következtében az egész világon az emberek mindennapi 

életét jelentős mértékben korlátozó intézkedéseket vezettek be, amelynek 

számottevő hatása volt a gazdaság egészére, az emberek munkaerőpiaci 

helyzetére és társas viszonyaira egyaránt. A vírus terjedésének mérséklése 

érdekében elrendelt intézkedések sokfélék voltak. A mobilitás csökken-

tése végett utazási korlátozásokat vezettek be, az egyes országok között 

pedig visszaállították a határellenőrzést. Szintén egészségbiztonsági 

                                                            
1  Sapientia Erdélyi Magyar Tudományegyetem, Románia 
2  Nemzeti Közszolgálati Egyetem, Magyarország 

https://doi.org/10.21637/GT.2021.1.03


György–Orbán: Az élelmiszervásárlási szokások átalakulása… 43 

 

okokból elmaradtak az állami és önkormányzati rendezvények, távolság-

tartási szabályok léptek életbe, bezártak a mozik és színházak, a vendég-

látó üzletekből csak elvitelre alkalmas ételek voltak rendelhetők, és elha-

lasztották a sportrendezvényeket, így a 2020-as tokiói nyári Olimpiát is. 

A kórházakban prevenciós jelleggel ágyakat szabadítottak fel, valamint 

látogatási tilalmat rendeltek el. Bevezették az ún. hatósági házi karantént, 

amelynek értelmében a potenciálisan fertőzött, de tünetmentes személy 

két hétig köteles volt otthon tartózkodni. Az egyetemek távoktatásra, a 

munkahelyek jelentős többsége pedig home office-ra állt át.  

A háborús regisztert idéző hírek (Szabó–Béni, 2021) hatására felerő-

södött az ún. pánikvásárlás, aminek következtében az egyes termékek el-

kezdtek hiánycikké válni, mint például a kézfertőtlenítők, az arcmaszkok, 

egyes tartós élelmiszerek, az élesztő vagy éppen a wc papír. A pandémia 

kitörése, a kialakuló gazdasági bizonytalanság, a digitális megoldások és 

a home office következtében megváltozott a fogyasztói magatartás, ezen 

belül pedig az élelmiszervásárlási szokások is. Kutatásunk célja, hogy 

megvizsgáljuk az élelmiszervásárlási-szokásokat a járvány kitörésének 

első hullámában, a járvány által okozott vásárlói döntéseket, illetve a mo-

tivációkat két ország magyar nemzetiségű városi népességének körében. 

Jelen tanulmányban a járvány kezdetén, a kijárási tilalom idején végez-

tünk felmérést a romániai magyar városi fogyasztók körében, valamint a 

magyarországi városi lakosság körében. A két hónapos időszak alatt több, 

mint 2000 kitöltött kérdőívet gyűjtöttünk össze. 

Szakirodalmi áttekintő 

A COVID-19 világjárvány számos országban drasztikus változásokat ho-

zott az emberek mindennapi rutinjában, beleértve az élelmiszervásárlási-

szokásaikat is. Számtalan tanulmány jelent meg az elmúlt év során, amely 

a világ különböző országaiban kialakult változásokat tanulmányozta a vá-

sárlási szokásokra vonatkozóan. Számos kutatás készült, amelyben érté-

kelték a karantén időszakában a lezárásoknak köszönhető vásárlási dön-

téseket, reakciókat, az élelmiszervásárlási szokásokra gyakorolt lehetsé-

ges és várható következményeket. A világjárvány miattátrendeződött az 

emberek munkavégzése, életvitele, és lényegében a teljes gazdaság.  

Az emberek élelmiszervásárlási döntéseit általában a kialakult szoká-

saik határozzák meg, a szokásaikat pedig a környezet befolyásolja. 
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Amennyiben a környezetükben változások lépnek fel, annak hatására dön-

téseik is megváltoznak. Amikor az emberek változtatásra kényszerülnek 

környezetükben, bevett szokásaik érzékenyek erre a változásra, mivel egy 

új döntéshozatali folyamatot indítanak el (Verplanken–Wood, 2006). A 

karantén is egy, a megszokottól eltérő időszak volt, tehát az élelmiszervá-

sárlási szokásokon valószínűleg változatott. A fogyasztói szokások a pá-

niknak köszönhetően torzultak, ami piaci rendellenességekhez vezetett. A 

pánikvásárlás és az (élelmiszer) készletek gyűjtése egy komplex és ártal-

mas fogyasztói magatartásforma, amelyet több motiváción alapuló folya-

mat és egyéb pszichológiai folyamatok táplálnak (Dholakia, 2020). 

Korábbi felmérések szerint a járvány előtti időszakban, a 2008-as 

gazdasági világválság után, a fogyasztók egyre többet kezdtek el költeni 

a szupermarketekben élelmiszerekre (Cha et al., 2015). Egyes tanulmá-

nyok szerint a járvány kialakulásával a fogyasztók várhatóan összességé-

ben még többet költenek majd, mint előtte, megemelvén a költekezési át-

lagukat, és ezzel párhuzamosan csökkentve a költekezést más területeken. 

Számos kutatás igazolja, hogy a hasonló világszintű események hatására 

mindig megnövekszik a kereslet az élelmiszeripari termékek iránt (Aday, 

2020). 

A magatartásbéli változások az ételpazarlásra is kifejtették a hatásu-

kat. Pozitív eredménynek könyvelhető el az a kutatás, amely szerint érde-

kes módon a járvány elindulása utáni lezárás következtében pozitív ma-

gatartásbéli elmozdulások történtek a fogyasztók élelmiszer-pazarlása te-

kintetében, vagyis a fogyasztók tudatosabbak lettek és az élelmiszer ma-

radékok hasznosítására, tárolására és elfogyasztására törekedtek (Jiribi et 

al., 2020). 

A vásárlási szokások elemzéseinek feltérképezésével a tavalyi évben 

lezajlott kutatások igazolják, hogy megváltozott az élelmiszerüzletek lá-

togatási gyakorisága, és az egy vásárlás során élelmiszerre költött pénz 

mennyisége is (Cranfield, 2020). A fogyasztók a tartós termékekre fordí-

tották a figyelmüket, továbbá elkezdtek otthon főzni, gyakrabban vásárol-

tak ételt elvitelre, és gyakran rendeltek ételt házhoz a társadalmi távolság-

tartási szabályok és a vendéglők bezárása miatt (Bakalis et al., 2020). 

Ugyanakkor egy Amerikában lezajlott kutatás eredményei szerint a fo-

gyasztók 70%-a több ételt fogyasztott az otthon töltött idő alatt (Aday, 

2020). 

Franciaországban a korlátozások első időszakában készült egy kuta-

tás (Marty et al., 2021), amely rámutatott arra, hogy a karantén időszaka 
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valóban összefüggést mutat az élelmiszerválasztási motivációk változásá-

ban. A kutatási eredmények rámutattak arra, hogy ezen időszak alatt a ké-

nyelem és az árral kapcsolatos érzékenység fontossága csökkent, amivel 

szemben az egészség, a természetes összetevők és az etikai indokok fon-

tossága növekedett. Mindez arra utal, hogy Franciaországban a tudatos-

ság, valamint a fenntartható élelmiszerválasztás került előtérbe. 

Alina Butu és munkatársai tanulmánya arra a feltételezésre támasz-

kodik, hogy a teljes karanténból adódó kivételes állapot jelentős változá-

sokat eredményezett Romániában, például a friss termékek iránti kereslet 

jelentősen megnövekedett. (Butu et al., 2020.) A pandémia fogyasztói ha-

tását Magyarországon is többen vizsgálták, amely sok tekintetben a romá-

niai helyzethez hasonlóan alakult. Egy további kutatás szerint a járvány 

kockázatai miatt a vásárlási gyakoriság csökkent, és ennek köszönhetően 

leginkább a heti egyszeri bevásárlás fontossága emelhető ki. Az internetes 

élelmiszervásárlás is ezzel együtt került előtérbe. Mindazonáltal Soós ku-

tatásából az is kiderül, hogy ebben az időszakban többet főztek otthon 

(Soós, 2020). 

Egy Nagy Brittaniában készült kutatás szerint (O’Connell et al., 

2021) egyes tartós termékkategóriák esetében nagy keresletnövekedés 

volt tapasztalható a járvány első hullámában. A szerzők szerint ez első-

sorban annak tudható be, hogy a szokásosnál több fogyasztó vásárolt az 

adott időszakban a bevásárlási útjai során az említett kategóriákba tartozó 

termékekből, nem pedig annak, hogy több terméket vásároltak volna egy 

adott beszerzés során. 

A McKinsey & Company vállalat közölte tanulmány alapján (Arora 

et al., 2020) a motiváció, kedv, az egészség, a kényelem és a természetes 

összetevők bírtak a legnagyobb befolyásoló erővel vásárláskor. Ezen té-

nyezők közösek a felmért 45 ország fogyasztói magatartását vizsgáló ta-

nulmány szerint. Ezen kívül a tanulmány hangsúlyozza a digitális keres-

kedelem egyre növekvő népszerűségét a járvány következtében.  

Ugyanakkor egy felmérés (Eger et al., 2021) azt is bizonyítja, hogy a 

válság idején a fogyasztók a legalapvetőbb szükségleteikre összpontosí-

tottak, illetve fontos üzenete a kutatásnak, hogy a COVID-19 világjárvány 

miatt a vásárlási magatartásváltozás nagymértékben összefügg a félelem-

mel. Azaz: minél nagyobb a félelem, annál nagyobb a változás a vásárlási 

magatartásban. 
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Egy további, tíz európai országban történő felmérés (COVID-19 

STUDY: European food behaviours) szerint, az egyes országok és kor-

csoportok között ugyan mutatkoznak eltérések, de vannak általánosnak 

mondható tendenciák is. Így a felmérésből kiderül, hogy a tartósnak ígér-

kező magatartásváltozások a másképp vásárlásban és a több fogyasztás-

ban nyilvánul meg a járvány előtti állapothoz képest. Ezen kívül a gondo-

sabban tervezés szerepe (az odafigyelés arra, hogy, mit vásárolunk) nő. A 

tanulmány ugyanakkor rávilágít arra, hogy minden országban jelentősen 

nőtt a nagybevásárlások száma a járvány után.  

Hasonlóan az előbb említett kutatáshoz a jelen tanulmány is egy ösz-

szehasonlító vizsgálatot célzott meg mind földrajzi, mind pedig időbeli 

értelemben. Ennek értelmében felmérésünk egyik célja az volt, hogy a ro-

mániai, illetve a magyarországi városi népesség élelmiszervásárlási szo-

kásait megvizsgáljuk, és összehasonlítsuk a COVID-19 első hullámának 

következtében elrendelt korlátozások ideje alatt. Tanulmányunkban azt 

vizsgáljuk, hogy mennyiben és hogyan változott a magyar nemzetiségű 

városi lakosság élelmiszervásárlási motivációja a pandémia okozta hely-

zetben e két országban. Másrészt, összehasonlításképp, kérdőívünk egyes 

kérdései a pandémia előtti helyzetre is rákérdeztek, így az azokból nyert 

eredményeket az első hullámra vonatkozó válaszokkal vethettük össze.  

Anyag és módszertan 

A kérdőív kitöltésének időszaka 2020. április-május hónapokra esett, a 

kijárási tilalom idejére. Romániában a 2020 márciusában kezdődő hullám 

következtében a kijárási tilalom a következőket jelentette: napközben 

csak azok hagyhatták el lakásukat, akiknél ez elkerülhetetlen volt munka-

végzéshez, halaszthatatlan orvosi vizsgálatra szorultak, létfenntartásuk-

hoz vagy gyógykezelésükhöz szükséges termékeket kellett beszerezniük, 

mezőgazdasági tevékenységet végeztek, ellátásra szoruló hozzátartozó-

jukról gondoskodtak, vagy saját, illetve háziállataik mozgásigényét elégí-

tették ki lakóhelyük közvetlen közelében. Ezzel párhuzamosan Magyar-

országon 2020. március 11-én veszélyhelyzetet vezettek be, amelynek ré-

szeként március 28-tól április 11-ig kijárási korlátozásokat léptettek élet-

be, amit aztán határozatlan időre meghosszabbítottak. A romániai hely-

zethez hasonlóan mindez azzal járt, hogy a lakóhely, a tartózkodási hely, 

illetve a magánlakás elhagyására kizárólag kormányrendeletben megha-

tározott alapos indokkal kerülhetett sor, ezen kívül pedig az üzletekben 9 
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és 12 óra között csak a 65 év felettiek vásárolhattak. A kijárási korlátozá-

sok enyhítésére május folyamán került sor, először vidéken, amikor ki-

nyithattak a vendéglők és kávézók teraszai, és megtarthatókká váltak az 

esküvők és temetések. A kihirdetett veszélyhelyzet végül június 18-án 

szűnt meg, amelyet követően a kormány ún. „járványügyi készültséget” 

vezetett be. 

A kvantitatív kutatás során online kérdőívet használtunk, a kérdőívet 

a magyar nemzetiségű városi lakosság körében kérdeztük le Romániában, 

másrészt pedig a városi népesség körében Magyarországon. Mivel a ma-

gyarországi városi népesség lényegesen több, mint a romániai magyarok 

városi népessége, ezért a magyarországi minta végleges elemszáma is ma-

gasabb lett (RO-901 fő, HU-1274). Az online kutatás az ún. nyitott kutatás 

típusához tartozik, a kérdőívhez közösségi oldalakon és közösségi csopor-

tokban elhelyezett link formájában lehetett hozzáférni. A vizsgálat kor-

látja, hogy a minta nem volt reprezentatív a két ország városi lakosságára 

nézve, és több nőt és magasabb iskolai végzettségű egyént tartalmazott.  

A kérdőív első felében az élelmiszervásárlási magatartás különböző 

aspektusairól, a gyakoriságról, a helyválasztásról, a vásárlást meghatározó 

tényezőkről kérdeztünk, majd ezt követően a helyi termék preferenciák-

ról, az online vásárlási szokásokról, valamint az élelmiszerre költött jöve-

delmekről érdeklődtünk (1. ábra).  

 

1. ábra: A kérdőív felépítése 

Forrás: saját szerkesztés 

Motivációk

• A vásárlói magatartás a járvány előtt
• A vásárlói magatartás a járvány első hullámában

Gyakoriság

• A vásárlói gyakoriság a járvány előtt
• A vásárlói gyakoriság a járvány első hullámában

Termék-
beszerzés

• A helyi termék fontossága
• Az online vásárlási hajlandóság

Jövedelem
• Az élelmiszerre költött jövedelem
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Hipotézisünk szerint bár a két ország társadalmi és gazdasági tekin-

tetben jelentős eltéréseket mutat, a társadalom által a pandémiára adott 

válaszok között lényegi eltérések kevésbé mutatkoztak meg a járvány első 

hullámában a vásárlási döntések, motivációk, helyek, gyakoriság tekinte-

tében. Ezen feltételezésünk többnyire beigazolódott az általunk feltett kér-

dések mindegyikére vonatkozóan, hiszen a felmérés rámutatott arra, hogy 

valóban mindkét ország válaszadóinak vásárlási magatartása megválto-

zott a pandémiás helyzetnek köszönhetően, sőt, a két országból származó 

minta szerint a vásárlók közel azonos módon reagáltak.  

A kitöltők több, mint 80 százaléka mindkét ország esetében nő volt 

(RO-81%, HU-83%). Korcsoportok szerinti megoszlásban a kitöltők leg-

nagyobb arányban a 25-45 év közöttiek voltak (RO-60,7%, HU-52,5%). 

Ez annak köszönhető, hogy ezen a korosztályhoz lehet a legkönnyebben 

eljutni az online térben, de alternatív magyarázatként szolgálhat az is, 

hogy ezen korosztály tölthet a legtöbb időt internetezéssel.  

Érdekesség ugyanakkor, hogy a hasonló online kérdőíves vizsgála-

tokhoz képest jelen kutatás résztvevői körében a magasabb iskolai vég-

zettségűek vannak többségben, ami vélhetően ezen társadalmi csoportnak 

a karantén ideje alatt bekövetkező megnövekedett szabadidejével magya-

rázható. A romániai magyarok körében 73,1 százaléka a kitöltőknek ren-

delkezik felsőfokú végzettséggel (főiskola, egyetem vagy ennél magasabb 

doktori fokozattal), a magyarországi kitöltők között ez az arány 55 száza-

lék. Foglalkoztatási viszonyaikat tekintve további adalék, hogy a kitöltők 

több, mint 50 százaléka mindkét ország esetében alkalmazotti státusszal 

rendelkezik (RO-61,7%, HU-55%) valamint 10 százalékuk vállalkozó 

mindkét ország esetében. 

Lakóhelyük alapján mind a romániai, mind a magyarországi kitöltők 

64 százaléka kisvárosban és közepes városban él. Ehhez képest a magyar-

országi kitöltők esetében viszonylagosan meghatározónak mondható a fő-

városiak aránya, amelyhez képest Romániában a fővárosi léptéknél kisebb 

nagyvárosi kitöltők dominálnak tekintve, hogy a Bukarestben élő magyar 

nemzetiségűek száma viszonylag alacsony (2. ábra).  
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2. ábra: Lakóhely szerinti megoszlás 

Forrás: saját szerkesztés 

A háztartások anyagi helyzetének feltérképezésére egy objektív vál-

tozót használtunk, amelyben a háztartás havi nettó bevételének nagysá-

gára kérdeztünk rá megadott intervallumok segítségével (1. táblázat). A 

romániai válaszadók legnagyobb arányban (33,7 százalék) 3000-500 

RON (600-1000 EUR) közötti nettó jövedelemmel rendelkeznek. A ro-

mániai válaszadók több mint 50 százalékának 5000 RON alatti nettó jö-

vedelme volt, ami megközelíti a magyarországi válaszadók statisztikáját, 

hiszen az ottani válaszadóknak 47,80 százaléka 350.000 forint (körülbelül 

1000 EUR) alatti nettó jövedelemmel rendelkezett, ami nagyjából 5000 

lejnek felel meg. Mindkét ország tekintetében a teljes mintából a kitöltők 

5 százaléka a nem tudom választ adta a kérdésre.  

Fontos ugyanakkor hangsúlyozni, hogy a lenti táblázat szerint a kér-

dőív kitöltőinek anyagi háttere tekintetében közel azonos eloszlású a két 

országból rendelkezésünkre álló minta, ami megerősíti a két országból ér-

kező válaszok összevethetőségét. Érdekességként ugyanakkor érdemes 

rámutatni arra is, hogy a felső három kategóriában rendre a magyarországi 

kitöltők szerepelnek nagyobb arányban, míg az alsó három anyagi kate-

góriában a romániai kitöltők. Mindezt megannyi tényező indokolhatja, 

gondoljunk csak a főváros felülreprezentáltságára Magyarország tekinte-

tében, ahol eleve magasabb a bérszínvonal.  
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1. táblázat: A háztartások havi nettó jövedelme 

Magyarország (N=1122) % Románia (N=856) % 

750.000 Ft fölött 10,50 10.000 RON fölött 8,29 

500.000 - 750.000 Ft között 17,40 7500 - 10.000 RON között 10,05 

350.000 - 500.000 Ft között 24,20 5000 - 7500 RON között 22,43 

200.000 - 350.000 Ft között 26,40 3000 - 5000 RON között 33,76 

150.000 - 200.000 Ft között 12,80 2000 - 3000 RON között 16,00 

Kevesebb, mint 150.000 Ft 8,60 Kevesebb, mint 2000 RON 9,46 

Forrás: saját szerkesztés 

Adatfeldolgozás 

Kérdőívünk első felében a vásárlási szokásokról kérdeztünk, elsősorban a 

választott üzletekre vonatkozóan, a választást befolyásoló tényezőkre vo-

natkozóan valamint a vásárlási gyakoriságra kérdeztünk rá.  

Arra a kérdésünkre, hogy a járvány kialakulásának következtében mi-

lyen gyakran jártak vásárolni (3. ábra), a romániai válaszadók 50 száza-

léka azt válaszolta, hogy hetente egyszer, míg a járvány előtt ez csupán 12 

százalék volt.  

 

3. ábra: Milyen gyakran vásárolt élelmiszert a járvány előtt és a 

járvány első két hónapja alatt? 

Forrás: saját szerkesztés 
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A magyarországi válaszadók esetében is hasonló a helyzet, hiszen 

míg korábban a többség (58%) hetente többször járt vásárolni, az első hul-

lám alatt a heti egyszeri bevásárlók aránya átvette a vezetést: részesedésük 

15,55 százalékról 46,5 százalékra növekedett. Tulajdonképpen mindkét 

országban a járványügyi intézkedések, köztük vélhetően a lezárások kö-

vetkeztében a felére csökkent azoknak az aránya, akik heti többszöri be-

vásárlást bonyolítottak. A naponta történő vásárlások aránya a járvány ki-

törésével 22 százalékról visszaesett a romániai magyarok körében 4 szá-

zalékra, valamint a magyarországiak körében 6,5 százalékra csökkent. 

A válaszadók véleményét arra vonatkozóan, hogy a járvány kitörése 

óta mely tényezők fontosak az élelmiszert árusító üzlet kiválasztásakor, 

nyolc szempont megjelölésével mértük fel (4. ábra) ezáltal világítva rá, 

hogy a járvány első két hónapjában mi alapján választottak üzletet. Vá-

laszadóink mindkét ország tekintetében meglepő módon nagyon hason-

lóan gondolkodtak a járvány kitörésekor, hiszen a legfontosabb szempont 

a „minőség” volt, majd ezt követte a „választék”, a csendes, tömegmentes 

üzlet („nincs tömeg”), illetve negyedik helyen az „elhelyezkedés” áll. 

Ahogyan az ábrán is látható, a teljes sorrend mindkét ország megkér-

dezett lakosai szerint azonos rangsort mutat, és vélhetően a járványnak 

betudhatóan a tömeg hiánya iránti preferencia messze megelőzi az árérzé-

kenységet („Árfekvés”). 

 

4. ábra: A járvány első két hónapjában mennyire voltak fontosak az 

alábbi szempontok az élelmiszerbolt kiválasztásakor? 

Forrás: saját szerkesztés 
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A kutatás célkitűzései között szerepelt többek között felmérni azt is, 

hogy növekedett-e az élelmiszervásárlás a járvány kitörésének következ-

tében, ezen beül a tartós élelmiszerek vásárlása, valamint az hogy hogyan 

alakult a home office következtében az étkezés (otthoni főzés), ezen kívül 

jellemző volt-e a készéltelek iránti kereslet növekedése, valamint az on-

line vásárlás iránti igény alakulásának a felmérése (5. ábra).  

Az adatok tanúsága szerint jól látszik, hogy a válaszadók közel 50 

százaléka, úgy a romániai magyarok városi lakosságának körében, mint 

Magyarországon jellemző volt, hogy többet főzött ezen időszak alatt. 

Azonban a megvásárolt élelmiszermennyiség növekedése a válaszadók 

több, mint felére nem volt jellemző, hasonlóan a válaszadók többsége nem 

vásárolt több tartós élelmiszert, valamint nem rendelt több készételt, nem 

vásárolt többet online, mint előtte.  

 

5. ábra: Mi volt jellemző az élelmiszerek vásárlására/elkészítésére a 

világjárvány idején? 

Forrás: saját szerkesztés 

Kutatásunkban rákérdeztünk arra is, hogy vásárlásaik során figye-

lembe vették-e honnan származik a termék a járvány kezdetén. A válasz-

adók több, mint 50 százaléka járvány előtt és után is fontosnak tartja a 

származási helyét a termékeknek a romániai magyar városi népesség kö-

rében (6. ábra). A magyarországi megkérdezettek körében ez az arány 

valamivel alacsonyabb volt.  
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6. ábra: Vásárlásai során figyelembe vette-e, honnan származik a 

termék? 

Forrás: saját szerkesztés 

A következő kérdésünk a hazai/helyi termék iránti keresletre irányult. 

A két ország válaszadói között e tekintetében lényeges különbség alakult 

ki (7. ábra). A romániai magyar nemzetiségű városi lakosság 53,6 száza-

léka inkább részesítette előnyben a hazai/helyi terméket a külföldivel/ve-

gyesen vásárolt termékekkel szemben a járvány első hullámában is, sőt, a 

járvány előtti adatokhoz képest ez az arány növekedett. A magyarországi 

válaszadók esetében a hazai/helyi terméket előnybe részesítők aránya ala-

csonyabb, 46,6 százalékot tesz ki, ami vélhetően a fővárosi illetőségű ki-

töltők magasabb számával hozható összefüggésbe. A kérdésből az is ki-

derül, hogy a válaszadók nagy aránya vegyesen vásárol, hazai és külföldi 

terméket függetlenül a származási helyétől (RO-37%, HU-37,6%).  

 

7. ábra: Milyen élelmiszereket vásárolt származás alapján? 

Forrás: saját szerkesztés 
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A helyi termékek vásárlás tekintetében rákérdeztünk a vásárlás hely-

színére is, a járvány első hullámában. A megkérdezettek több mint 50 szá-

zaléka a termelőtől személyesen szerezte be a termékeket, mindkét ország 

esetében (8. ábra). Ezt követte a háztól való vásárlás lehetősége ezen idő-

szak alatt. A romániai magyar nemzetiségűek tekintetében magas az ará-

nya azoknak, akik internetről szerezték be a helyi alapanyagokat, köszön-

hetően annak, hogy fellendült a járvány első hullámában a különböző on-

line közösségi felületeken történő értékesítési lehetőség. A helyi termelők 

zöme az első hullámban ezt látta leggyorsabban megvalósítható értékesí-

tési csatornának. 

 

8. ábra: Honnan szerezte be a helyi/őstermelői/kistermelői 

termékeket? 

Forrás: saját szerkesztés 

A kutatás célkitűzései között szerepelt a helyi termék vásárlás mögöt-

tes indokainak feltérképezése is, így rákérdeztünk arra, hogy milyen 

egyéni motivációk állnak a hazai termék preferenciái mögött. Arra a kér-

désre, hogy amennyiben a járvány alatt a hazai vagy helyi termékeket ré-

szesítette előnyben, a két országban ismét hasonlóság alakult ki a rangsor 

tekintetében. A romániai magyar nemzetiségű városi lakosság körében 

legtöbben a frissebb jelzőt jelölték meg (70%), tehát a válaszolók több-

sége úgy gondolja, hogy a helyi termék vásárlásban a frissesség a legfon-

tosabb tényező. Magyarországon is első helyen áll ez a tényező, viszont 

kevesebben jelölték meg ezt a tényezőt (53%). Ezután következik a ma-
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gyarországi válaszadók körében a majdnem 50 százalékot elérő hazai gaz-

daság támogatásának fontossága (HU-49,6%), vagyis a válaszadók fele a 

hazai gazdaságot tartja legfontosabbnak (2. táblázat). Ez az arány a romá-

niai válaszadók esetében is magas, hiszen szintén második helyen áll (RO-

68%), ami azt bizonyítja, hogy lényeges szempontnak tekintik a helyi gaz-

daság fennmaradását és működését a járvány ideje alatt is. Ezen két moti-

vációs tényező után következtek az „ízletesebb”, valamint a „megbízom 

a termelőben” szempontok. A magyarországi válaszadók körében a legki-

sebb jelentőséggel a vegyszerek használata bír, valamint a romániaiak kö-

rében a környezeti szempont figyelembevétele. Ez tulajdonképpen azt bi-

zonyítja, hogy a fenntarthatósági szempontok utolsó helyre kerültek a jár-

vány kitörésével a vásárlási motivációk tekintetében.  

2. táblázat: Miért a hazai vagy helyi termékeket részesítette 

előnyben a járvány első két hónapjában? 

 
Forrás: saját szerkesztés 

A kérdőív további kérdései között szerepelt az online vásárlási haj-

landóság felmérése, és ezen belül kiemelten a készételek iránti igény/ke-

reslet gyakorisága (9. ábra). Az adatok elemzése révén kiderült, hogy elő-

zetes várakozásainkkal szemben visszaesett az online rendelések aránya a 

járvány alatt. Ez vélhetően annak köszönhető, hogy az emberek többet 

voltak otthon, így valószínűleg többet főztek, így kevesebb volt az online 

készételrendelés ebben az időszakban. Ennek köszönhetően a járvány ki-

törésével mindkét országban megnövekedett azoknak az aránya, akik 

„soha” nem rendeltek online készételt (RO-47,6%, HU-33,1%), míg a 

„naponta” választ csupán magyarországi kitöltők jelölték meg, az ő szám-

arányuk pedig a járványtól függetlennek mutatkozik, ami vélhetően ismét 

csak a fővárosi kitöltők magasabb számával hozható összefüggésbe.  

Tényezők MAGYARORSZÁG ROMÁNIA Tényezők

Frissebb 52,9 70,17 Frisebbb

A hazai gazdaság támogatása fontos számomra 49,6 68,02 A hazai gazdaság támogatása fontos számomra

Ízletesebb 38,4 54,06 Ízletesebb

Megbízom a termelőben 37,1 47,73 Megbízom a termelőben

Kevésbé szennyezi a környezetet 30,1 38,19 Kevesebb vegyszermaradványt tartalmazhat

Jobb a minősége, mint a külföldi termékeknek 26,8 38,19 Jobb a minősége, mint a külföldi termékeknek

Kevesebb vegyszermaradványt tartalmazhat 17,7 32,82 Kevésbé szennyezi a környezetet
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9. ábra: Milyen gyakran rendelt készételt a járvány első 

hullámában? 

Forrás: saját szerkesztés 

A továbbiakban azt mértük fel, hogy a válaszadók mennyi pénzt köl-

töttek élelmiszerre a járvány kitörése utáni hónapokban (10. ábra).  

 

10. ábra: A háztartása az elmúlt hónapban körülbelül mennyit 

költött élelmiszer vásárlására? 

Forrás: saját szerkesztés 

Az ábrán az látható, hogy egy hónap alatt mennyit költöttek élelmi-

szerre. A romániai megkérdezettek legnagyobb aránya, 36 százalék 1000-

1500 lej (200-300 EUR) közötti összegben vásárolt havonta élelmiszert, 
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ami megegyezik a magyarországi válaszokkal is, hiszen ugyanez az ösz-

szeg képviselteti magát legnagyobb százalékban ott is. Ezt követi mindkét 

országban a havi kevesebb, mint 1000 lejes (200 EUR) élelmiszervásár-

lás. A két ország adatai ez esetben is nagyon hasonlóan alakultak. 

Ezt követően arra voltunk kíváncsiak, hogy az élelmiszerre költött 

pénzmennyiség a háztartások teljes összbevételének (11. ábra) hány szá-

zalékát tette ki ezekben a hónapokban. E tekintetben is közel azonosak az 

arányok a két ország esetében, hiszen a 30-50% közötti arány a legmaga-

sabb mindkét országban (RO-46,39%, HU-46,20%). Ezt követi mindkét 

országban a kevesebb, mint 30 százalékos tétel. Ugyanakkor valamivel 

magasabb a romániai megkérdezettek esetén az 50-80% közötti érték, ami 

arra utal, hogy az 1. táblázattal összhangban köztük nagyobb azoknak a 

száma, akik kevesebb jövedelemmel rendelkeznek.  

Érdemes ugyanakkor arra is felhívni a figyelmet, hogy az arányok 

tekintetében csak kisebb elmozdulások láthatók a járvány előtti időszak-

hoz képest, vagyis a háztartások a bevételeiknek a járvány előttihez több-

nyire hasonló arányát költötték élelmiszerre a lezárásokkal érintett első 

hullám alatt is. Mindemellett az „50%-80% között” kategóriát választók-

nak a mindkét országban történő megnövekedése, valamint a „80% fölött” 

kategóriának a járvány alatti megjelenése azt bizonyítja, hogy egyes ház-

tartások bevételei vélhetően csökkentek a pandémia első hulláma alatt, 

ami a lezárásokból adódó munkakimaradással, vagy éppen a késlekedő 

állami szociális beavatkozásokkal hozható összefüggésbe. 

 

11. ábra: A háztartás összbevételének megközelítőleg hány 

százalékát tették ki az élelmiszerre fordított kiadások? 

Forrás: saját szerkesztés 
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Összegzés 

Jelen tanulmány célja az volt, hogy megvizsgálja és összehasonlítsa a ro-

mániai magyar és a magyarországi városi lakosság élelmiszervásárlási 

szokásait a COVID-19 első hulláma idején, figyelembe véve a pandémia 

előtti időszakot is. 

Kutatásunk eredményei szerint a kérdések többsége tekintetében ha-

sonló tendenciák rajzolódtak ki a két ország válaszadói között. Úgy a ma-

gyarországi, mint romániai magyar városi lakosság körében a vírus meg-

jelenése a fogyasztói szokásokat elsősorban a vásárlási gyakoriság tekin-

tetében változtatta meg, hiszen a heti többszöri vásárlás lecsökkent heti 

egyre, ami a pandémia által befolyásolt, tudatos, a fertőzésveszélyt csök-

kenteni próbáló vásárlói magatartásminták elterjedését jelzi. A járvány 

következtében a preferencia-sorrend is módosult, a vásárlások motivációi 

többszintűek és összhangban van a világ más tájain végzett kutatásokkal, 

valamint a szakirodalomban leírtakkal. Az üzletválasztás tekintetében fel-

értékelődött az elhelyezkedés, illetve azok a helyek, ahol nincs tömeg. 

Mindazonáltal a két ország válaszadói között némi különbség mutatkozott 

abban a kérdésben, hogy a hazai/helyi termékeket részesítik-e előnyben, 

mivel a romániai magyar városi lakosság nagyobb arányban választja eze-

ket a termékeket a magyarországi válaszadókhoz képest. Az adatokból 

azonban teljesen jól látszik, hogy mindkét országban megnőtt az otthoni 

főzés jelentősége. A kutatásból ugyanakkor az is kiderül, hogy a romániai 

válaszadóknál többen vannak, akiknek fontosabb szempont a termék szár-

mazási helye, mint a magyarországi válaszadóknak. Emellett a romániai 

fogyasztók körében dominánsabban nőtt az online élelmiszer-vásárlás. 

Végül, de nem utolsósorban, ezekben az országokban szinte azonos-

nak bizonyult a háztartások összes jövedelmének élelmiszerre fordított 

százalékos aránya a vizsgált hónapokban. Ugyanakkor úgy tűnik, hogy a 

világjárvány a prepandémiás időszakkal összehasonlítva jelentős hatást 

gyakorolt: így enyhe növekedést tapasztaltunk azon válaszadók körében, 

akik az „50% -80%” költési szintet választották, és többen választották az 

„80% fölötti” költési szintet is, ami egyértelműen jelzi, hogy egyes ház-

tartások jövedelme valószínűleg csökkent a világjárvány első hulláma 

alatt. 

Ezzel együtt megállapítható, hogy a vizsgált két országban a pandé-

mia alatti vásárlási magatartások, illetve a világjárványra adott reakciók 

sok esetben hasonlóan alakultak, vagyis azt mondhatjuk, hogy összesség-
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ében több a hasonlóság, mint a különbség a két mintából nyert eredmé-

nyek tekintetében. Az alábbiakban olvashatók a meghatározó hasonlósá-

gok, amelyek a kutatás révén derültek ki:  

• Mindkét országban a járványügyi intézkedéseknek köszönhetően 

a felére csökkent azoknak az aránya, akik heti többszöri bevásár-

lást bonyolítottak le, valamint a válaszadók több, mint 50% heti 

egyszer vásárolt.  

• Az üzletválasztás mögöttes okainak tekintetében a válaszadók 

mindkét országban hasonlóan gondolkodtak a járvány kitörésekor, 

hiszen a legfontosabb szempont a „minőség” volt. Ugyanakkor 

közel azonos arányt mutatott mindkét ország esetében a megnöve-

kedett otthoni főzés is.  

• Ezen kívül kiderült az is, hogy a két ország tekintetében egyfor-

mán reagáltak a válaszadók a tartós élelmiszervásárlási hajlandó-

ságra, és intuíciónkkal ellentétben a válaszadók többsége valójá-

ban nem vásárolt lényegesen több tartós élelmiszert, mint a jár-

ványt megelőzően.  

• A helyi termékek vásárlása vonatkozásában a megkérdezettek 

több, mint 50 százaléka a termelőtől személyesen szerezte be a ter-

méket mindkét ország esetében. 

• A helyi termék vásárlás mögöttes indokai terén a két országban 

hasonlóság mutatkozott a rangsor tekintetében, és a rangsor elején 

mindkét esetben a frissesség áll.  

• A járvány kitörésével mindkét országban megnövekedett azoknak 

az aránya, akik „soha” nem rendeltek online készételt. 

• Végül, a két ország lakói nagyjából ugyanakkora összegben vásá-

roltak havonta élelmiszert. 

 

Összességében tehát elmondható, hogy a kutatás fő tanulsága az, 

hogy a vizsgált két országban hasonló magatartásbeli változásokat idézett 

elő a járvány első hulláma. 
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