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AZ APPLE MARKETINGTEVEKENYSEGE ES FOGYASZTOI
SZOKASAINAK VALTOZASA A COVID-19 VILAGJARVANY
IDEJEN
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ABSTRACT

The study aims to examine consumer satisfaction with Apple’s products during the Covid-19 period.
The theoretical part deals with the company, in which the restrictions and changes that took place dur-
ing the pandemic — which also affected the production of the products — are presented. Online and
offline marketing are described, and pays attention to the impact of the coronavirus on marketing. For
this, we used both domestic and foreign literature and online sources. Four assumptions were formu-
lated. The practical part looks for the answer to how satisfied consumers of the Apple's products are.
After presenting the results, the paper ends with the conclusion. The results show the shopping habits
of the Apple consumers. After evaluating our research, we also got an answer to how consumers think
the pandemic period is affecting the company.
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BEVEZETES

Térsadalmi életiinkre manapsag egy olyan tényez6 van hatdssal, melynek megléte gyokeresen
megvaltoztatta a gazdasagot, a vilagot. A Covid-19 vilagjarvany korményzati rendeletek, tor-
vények modositasat, Gjak érvénybe 1éptetését kovetelte. Ide tartoztak a hatarzarok, a kijarasi
tilalom, az lizletek, bevasarlokozpontok, éttermek bezarasa, stb. A vallalatok a fennalld hely-
zetre vald tekintettel kénytelenek voltak ,,fejet hajtani”, s a legbiztonsdgosabb moddszereket
alkalmazni — beleértve pl. az alkalmazottak elbocsatasat is. Viszonylag gyors lefolyasu fo-
lyamatrol volt szo, mivel a jarvany megfékezését nem lehetett megvalositani. Enne okan a
fogyasztok az eddig fizikai Gton elvégzett tevékenységeiket csak az otthonukbol tudtak kivite-
lezni. Kutatasunk ebbdl kiindulva a COVID-19 jarvany okozta valtozasokrol szol, mely egy
konkrét vallalat fogyasztoi szokasainak valtozasat mutatja be.

A marketing a vallalati tevékenység mozgatorugodja. Egy alaposan kidolgozott marketingstra-
tégia a siker kulcsanak tekinthetd. Kiss [6] ugy fogalmazott, hogy hidat képez a vallalat és a
fogyaszté kozott. Mas megfogalmazasban egy adott marketingtevékenységgel a vallalat —
esetiinkben az Apple — elemzi a fogyasztok magatartasat €s a piaci viszonyokat, a kapott in-
formaciodk alapjan allitja el a termékeket, kialakitja az arakat és a megfelelé marketing esz-
kozzel raveszi a fogyasztokat a vasarlasra. Ahhoz, hogy ez teljesiiljon, sziikséges kialakitani a
megfeleld stratégiat. A stratégia kozott szerepel a reklamozas, ami a lehetd legjobb modszer
a célcsoport meggydzésére. Emiatt sokan ugy gondoljak, hogy a marketing csak reklamozas-
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bol all, holott ez ennél sokkal tobb. A reklamozas dnmagéban nem elegendd, tobbek kozott
a megfelel6 mindség is kulcsfontossagu szerepet jatszik.

Tanulmanyunk az Apple vallalat termékeinek bemutatasarol szol. Az Apple marka nagy nép-
szerliségnek Orvend, termékei a luxuscikkek kategoridjaba tartoznak. Amennyiben a véallalat
nem forditana elegendé figyelmet termékeinek promozasara és mindségére, fogyasztoinak
szama csOkkenne. A marketing piacon nem elegendd egy vagy két tényez6 arra vonatkozoan,
hogy egy adott vallalat sikeres legyen. Ide tartozik minden, amit a fogyaszto tapasztal egy-egy
vasarlas alkalmaval. Gondolunk itt az tigyfélszolgalat, a termékek, szolgaltatasok mindségére,
az arakra, az adott vallalatr6l hallott informaciokra, melyek eldsegitik a fogyasztdé dontését.
[6]

Kutatasunk célja az volt, hogy ismertessiik az Apple vallalat marketingtevékenységét és fo-
gyasztoinak szokasait a COVID-19 jarvany idején. A vilagjarvany gyokeres valtozast idézett
eld nemcsak a vallalatok életében, de a fogyasztodi szokdsokban is. A marketing teriiletén az
online és offline marketing keriil bemutatasra, mely elengedhetetlen részét képezi a vizsgalt
vallalatnak. A tovdbbiakban a fogyasztdi magatartas kérdéskorével foglalkoztunk. Ismertetés-
re keriilt az Apple vallalat, valamint a pandémia idején bekovetkezett intézkedések, valtoza-
sok, mely a termékek eladasat is befolyasoltak.

TEMAKOR BEMUTATASA

Az online és offline marketing altalanos attekintése

A hagyomanyos marketingtevékenységek kozeé dgyazddik be az online marketingtevékenység,
igy nem mondhatni 6nallo teriiletnek. Az internet kialakuldsaval, minden eddiginél jelentd-
sebb az elérhetd informacio, a piacok atlathatosaga, €s ennek kdszonhetden egy 1) dimenzid
nyilik meg a potencialis lizleti kapcsolatok kiépitése kozben. Ez a marketing olyan kiilsé mé-
diacsatornak alkalmazasa az internet segitségével, mint példaul az e-mail vagy a vezeték nél-
kiili kommunikécios technologiak. [2]

Az offline hirdetés még az internetes marketinget végzok szamara is hasznos lehet. Ez legin-
kabb akkor fontos, amennyiben sajat webhely reklamozésara keriil sor helyi kozonség szama-
ra. Ennek ellenére kevés internetes hirdetd folytat offline reklamozast. A célk6zonség szem-
pontjabdl az offline hirdetések abban kiilonboznek az online mddszerektdl, hogy az egyének-
nek tobb erbfeszitésiikbe telik eljutni a reklamozott webhelyre. gy kénytelenek megjegyezni,
leirni azt, vagy begépelni a keresd feliiletbe. Hatranya a kevesebb latogatd. Az offline marke-
ting eszkozei:

Ujsagpapirok

Hirdet6tablak

Szoérolapok

Radids, illetve Tv-s reklamok. [11]

A Facebook, Twitter, Instagram ¢és tarsaik, egy hullamban érték utol az online halozatépités
szinterét. Az online halozatépités soran emlitésre méltdak az emberi kapcsolatok is. A valdsag
az, hogy a networkmarketing idején mar nem az torténik, mint az 1900-as évek els6 évtizede-
iben, amikor a szakma és az iparag sziiletett. Ez az iddszak a brand épitésérdl szol, melyhez
kiilonboz6 kozosségi platformok allnak rendelkezésre: [15]

e Facebook — kezdetben személyes profilok kialakitdsahoz nyujtott segitséget, ahol
kapcsolatok alakultak ki. Napjainkban azonban mar vallalatokat segit6 eszkozként is
emlegetik. Az tizleti profil lehetdséget nyujt korlatlan mennyiségli tigyfél eléréséhez,
aminek koszonhetéen hatékonyabba tud valni. A legismertebb kozosségi oldal.

90



13t International Conference of J. Selye University
Economics Section

e Youtube — a vided megosztok csoportjaba sorolhato. mellett
véleménynyilvanitasra és tartalomcsoportositasra is alkalmazhato.

e Twitter — zavarosnak tlinhet sok felhasznal6é szamara, azonban egy igencsak hatékony
eszkoz, ami lehetdséget nyljt a potencidlis fogyasztok megkozelitésére. Tobbek kozott
arra is szolgal, hogy a kinalt termékeket és szolgaltatasokat a koztudatba keriiljenek.
Minél tobb figyelmet fordit a vallalat a reklamozasra, annal biztosabb, hogy termékei

eljutnak a célkdzonséghez. [15]

Megosztas

Fogyasztoi magatartas

A fogyasztoi magatartas a termékek és szolgaltatasok megszerzése és hasznalata soran kifej-
tett tevékenységek Osszessége, amelynek célja a fogyasztoi elégedettség ndvelése. [16]

A marketing kozéppontjaban a vasarld, a fogyasztd, az ember all, a maga Osszetettségével.
Fontos tudni, hogy mikor, miért, hogyan hozza meg a dontéseit, hogyan gyiijt informaciokat
¢s tapasztalatokat. Tudni kell milyen tényezok, egyének hatnak rd, hiszen ennek ismeretében
lehet a varhato viselkedését tervezni és befolyasolni. [7]

Ez a megkozelités jellemzod a fogyasztasi cikkek nagy részének eldallitasanal és értékesitésé-
nél. A fogyasztdi magatartds szocioldgiai, pszicholdgiai kutatdsa hosszl id6 6ta tudatosan
folyik. LegjellemzObb formaja azonban a vasarlok bizonyos szituaciokban torténé megfigye-
1ése, reakciok értékelése, elemzése. [3]

A fogyasztdi magatartast befolyasolo tényezok, tényezdcsoportok azonban Bércziné [3] sze-
rint igen sokrétiiek, Osszetettek. Mivel adott helyzetben sokszor jelentéktelennek tiind kompo-
nensek lehetnek meghatarozok, ezért sorra vessziik a fogyasztok magatartasat alakito, befo-
lyasold tényezOket. A fogyasztoi magatartast befolyasolo tényezoket 3 nagy csoportra lehet
osztani.

1.Tablazat: Fogyasztoi magatartast befolydsolo tényezok csoportositasa

A tigabb tarsadalmi- gazdasa- | SZikebb, szociolégiai, | Az egyéni, az embert
s politikai kémvezet emberi, tarsasagi kor- Onmagat jellemzo
EIeSP Y nyezeti tényezok 0sszetevok, tényezok
Gazdasag formaja Eletkor
A Nem
Politikai tekintetben , .
IS Kultara Foglalkozés
Foldrajzi kdrnyezet , o .
( . Szubkultara Iskolai végzettség
Arak, arviszonyok . i
A Tarsadalom szerkezete | Jovedelem
Kereslet . L
Jovedelmi viszonyok A stitus Eletciklus
1 VISZonyoK Referencia csoportok Eletstilus
Demografiai jellemzok . et
. . . , A csalad Személyiség
Cégek reklamtevékenysége, ALY
tomegkommunikacio, divat Motiviciok
g ’ Attitlidok

Forras: Bércziné [3]

Prince [14] kutatdsaban azokra a tényezOkre Osszpontositott, amelyek befolyassal voltak a
fogyasztokra. Eredményei a vallalatok szamara kiemelkedd szerepet jatszanak a fogyasztok
vasarlasi szokasainak alakitdsaban. Megallapitotta, hogy ezek a faktorok az értékek, az erkdl-
csi alapok, valamint az azonos nemi szerepek.

A COVID-19 vilagjarvany okozta valtozdasok
A 2020-as év nagy valtozast hozott a tarsadalom szamara. Ev elején egy 0 virus titotte fel
fejét a vilagban, szinte kilatastalan helyzetet teremtve. Milyen hatassal lesz ez a virus a vilag-
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ra? Sokan ezaltal elvesztették a sajat és hozzatartozoik egzisztenciajat. A globalis bizonyta-
lansag ¢és a karantén korlatozasok nemcsak a lakossagra voltak hatdssal, hanem kihatottak a
gazdasagra ¢és a marketingre is. Ennek hatdsai 0sszetettek és mélyrehatoak, a kozvetlen és
kozvetett Osszefliggések alapjan kovetkeztethetiink a tarsadalom és a gazdasag jovobeli mii-
kodésében bekdvetkezd valtozasokra. A valsag hatasara tobb vallalat olyan megoldéasokat
keresett, amelyek a személyes taldlkozasok szamat lecsokkentették. Meglétiiket tekintve nem
ujak, — homeoffice, e-learning — am gyors térhoditasuk, s mind szélesebb korii elfogadottsa-
guk figyelemre mélto. [9]

Mura [13] tanulmanya ravilagit arra, hogy a vallalatokon kiviil a csaladi vallalkozasok is nagy
nehézségekbe litkdztek a jarvany és valsag kialakuldsa miatt. Ez leginkabb annak volt ko-
szonhetd, hogy a vallalkozasnak 1épést kellett tartania és alkalmazkodnia kellett a megvalto-
zott koriilményekhez, ami mellett a fenntarthatosag megléte sem kertilhette el figyelmét.
Megfigyelhetd jelenség, hogy a gazdasagi visszaesések kovetkeztében a vallalatok koltségeik
csOkkentését a marketingtdl vonjak el. A masik kihivas, amivel a legtobb marketinggel fog-
lalkoz6 szakember szembesiil, az emberi eréforras hidnya. Ahogy a cégek csokkentik a rek-
lamcélu kiadésaikat, gy csokken a marketing csapat 1étszdma is. Ez az id6szak kivalo volt a
fogyasztoi szokasok megvaltozasara. A bevalt vasarldi tipizaciok helyett érdemes szem el6tt
tartani, hogyan reagalnak az tigyfelek a kialakult helyzetre. [10]

A vilagjarvany kitorésekor sok olyan tényezd meriilt fel, amely szdmos szolgaltatds hasznara
valt, viszont ugy kellett kialakitani az j marketingstratégiat, hogy az illeszkedjen a mar meg-
1évé miikodési modellhez. A tarsadalmi tdvolsagtartas bevezetése miatt tavoktatas és tavmun-
ka alakult ki a mindennapokban, ami azt jelentette, hogy az online konferencia feliiletek, illet-
ve a tanulast eldsegitd platformok keriiltek kozpontba.

A tavolsagtartas és a korlatozas ellenére azonban folytatddott a mar megszokott menetrend a
munkahelyeken, viszont az 1d6 korlatozottam allt rendelkezésre az 0j platformok kialakitasa-
ra. A fogyasztok mar a bevalt szolgéltatoknak szavaztak bizalmat, ebbdl profitalt a Zoom és a
Microsoft Teams. A virus a vasarlasi szokdsokat is teljes mértékben atalakitotta, ami altal
népszeriivé valtak a webshopos vésarlasok. Ez a tarsadalom elényére szolgalt, mivel ezekkel a
megoldasokkal csokkent a taldlkozasok szdma, igy a virus terjedése is csokkend tendenciat
mutatott. A kiszallitas iranti kereslet is megnovekedett, azaz a futarok szdméra is extra for-
galmat generalt. Ebben a helyzetben a vallalatok egy jol felépitett marketingstratégiaval képe-
sek voltak a talélésre.

A nézdépontok, vélemények megoszlottak az Apple piacvezetd vallalattal kapcsolatban, hogy
vajon egy ekkora vilagjarvany csédbe tudja-e vinni, illetve milyen lesz az erre vonatkozé va-
laszreakci16. Ez azért volt fontos, mivel az egyetlen olyan elektronikai cikkekkel foglalkozo
véllalatrél van sz6, aki minden évben tobb termékkel jelenik meg a piacon. Elliot Lan, az
Apple egyik szakembere szerint a pandémia alatt nem csak kinalati problémak alakultak ki,
hanem a kereslet is kisebb. Bar tigy gondolja, hogy a jovedelmezdség szempontjabol ez nem
lesz tal kedvezd az Applenek. [5]

Az FTG ugy gondolta, hogyha minden visszatér eredeti allapotdba, akkor gézerdvel indulhat
az Apple termékek gyartasa. Jeffrey Kvaal a Nomura Instinet elemzdje ugy véli, hogy a vart-
nal gyorsabban ment a helyreallitas az Apple ellatasi lancéban, igy a korlatozasok csak rovid
taviak lesznek. A Bank of America elemzdje, Wamsi Mohan szerint az Gijabb modellek meg-
jelenése attol is fligghet, miként alakul a termelés visszadllitdsa a virushelyzet utan. [5]

Az Apple a jarvany megjelenéséig a rekord bevétel felé tartott, a jarvany viszont negativ ha-
tassal volt a keresletre és az eladdsokra egyarant. A vallalat hatalmas erdfeszitéseket tett a
jarvany negativ hatdsaink mérséklésére. Ebben a helyzetben a termékeit hasznalok mas mo-
don igyekeztek kapcsolatban maradni és informdcidhoz jutni, valamint hatékonyan dolgozni.
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Munkatarsait az 0j tipusu igények kielégitésén kiviil az is motivalja, hogy védofelszerelést
biztositanak vildgszerte az egészségiigyi dolgozdok szamara. [12]

Annak ellenére, hogy a megjelent nyilatkozatok, sajtotajékoztatok azt a hirt kozolték, hogy a
vallalat anyagi kart szenvedett, a szamok nem ezt mutattdk. Az 2020-as évben az Apple bevé-
tele 58,3 milliard dollart tett ki, mely tobb mint egy évvel ezel6tt. A tobblet a viselhetd eszko-
z0k és a szolgaltatasok tizletdgak rekord teljesitményének koszonhetd. Ezt ala tudjuk tdmasz-
tani a termékcsoportok bontasaval, dollarban.

IPhone: 30 milliardrol, 28,9 milliardra valtozott itt 7,5%-0s a csokkenés.

IPad: 4,9 milliardrél, 4,4 milliardra valtozott itt 10%-os a csokkenés.

Mac: 5,5 milliardrol 5,35 milliardra valtozott itt 3%-os a csokkenés.

Viselhet6 eszkozok: 5,1 milliardrol 6,3 milliardra valtozott itt a ndvekedés 22%-0s.
Szolgaltatasok: 11,5 milliardrol 13,4 milliardra valtozott a ndvekedés itt 17%-0s.

Az Apple aktiv felhasznaldinak szama megndvekedett ebben az idészakban az Osszes termék-
kategoridban. [12]

Kutatas médszertana

Napjaink egyik meghatdrozo tényezdjévé valt a COVID-19 vilagjarvany. Kutatasunk f6 célja
a jarvanyra vonatkozoan egy konkrét vallalat — az Apple — marketingtevékenységének elem-
zése a fogyasztok megnyerése érdekében a COVID-19 idészakaban.

A tanulmany elkészitéséhez hazai és kiilfoldi szakirodalmak egyarant felhasznalasra kertiltek.
A koronavirus okozta valtozasok kivétel nélkiil minden szektort, vallalatot érintettek. Ebb6l
adoddan kutatasunk kozéppontjaba az online és offline marketinget, valamint a fogyasztoi
magatartast helyeztiik.

Tanulmanyunk primer kutatas segitségével valosult meg, melyben az Apple termék fogyasz-
toinak szokasait vizsgaltuk. Mivel kutatasunk kifejezetten egy konkrét célcsoportra 6sszpon-
tositott, ezért fontosnak tartottuk, hogy olyan egyénekbdl tevddjon Ossze, akik Apple termé-
kekkel rendelkeznek. A mintavételi eljarasok koziil a nem véletlenszeri mintavétellel, ponto-
sabban a céliranyos technikat alkalmaztuk. A nem véletlenszerli mintavétel nem biztositja a
reprezentativitast, éppen ezért korlatozott kovetkeztetések levonasat teszik lehetovée. [4]

Az online feliileten kialakitott kérddiv 28 kérdésbdl allt, melybdl 5 demografiai jellegii volt.
Az adatgylijtés soran — a hidnyos és a nem megfeleld véalaszok kizarasa utan — Osszesen 442
valasz érkezett. A kérddiv egy honapon keresztiil allt a kitoltok rendelkezésre, majd a kapott
eredmények feldolgozasra, elemzésre kertiltek.

Kutatasunk soran 4 feltevést allapitottunk meg, melyek a kdvetkezok:

1. Az Apple fogyasztok tobbségénél meghatarozo elem a design, a mindség és a kezelhetdség.
2. A fogyasztok a draga arkategoriaba soroljak az Apple termékeket.

3. A COVID-19 vilagjarvany iddszaka teljes mértékben atalakitotta a vasarlasi szokasokat.

4. A COVID-19 vilagjarvany hatassal volt az Apple termékek arara és mindségére.

A beérkezett valaszokat Excel tdblazatkezelO program segitségével kielemeztiik, a feltevések-
kel 6sszehasonlitva pedig megfeleld kovetkeztetéseket vontuk le.
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KUTATAS EREDMENYEI

Az Apple bemutatasa

A vallalatot harom fiatal férfi hozta 1étre 1976. éaprilis 1-jén, Steve Jobs, Steve Wozin és Ro-
nald Wayne. Utobbi nem sokkal az alapitds utan kivalt a cégtdl ismeretlen okok miatt. Az
1970-es években a szamitastechnika a kockazatos iparagak kozé tartozott. Sorra jott 1étre,
majd szlint meg nagyon sok vallalat. A vallalatok egymas utan alakultak, majd tlntek el a
stillyesztében. Az Apple vallalat pénziigyi gondja akkor oldédott meg, amikor egy finn val-
lalkoz6 felkereste az alapitd tagokat €s potencialt latott benniik és felismerte a szamitastech-
nikéban rejlé lehetdségeket. Ennek koszonhetden 250 ezer dollarral segitette dket, hogy tud-
janak fejlédni. A cég elsd terméke az Apple I a mai gépekhez hasonlitva még kezdetlegesnek
szamitott. Attorést csak a masodik termék az Apple II-vel tudtak elérni, amit joggal nevezhe-
tiink személyi szamitogének. Késobb tobb valtozata is elkésziilt, amit 1993- ig forgalmaztak.
8]

Az Apple marketingnek stratégiaja sokak szerint kdnnyen jellemezheté azonban a hattere bo-
nyolult. Ahhoz, hogy ezt a stratégiat megismerjik, az egyik alapitonak a volt vezérigazgato-
nak kellett a fejébe latni, azaz Steve Jobsnak. Egy amerikai magazin egy példan keresztiil
mutatta be, hogy milyen volt az ¢ véllalat vezetési stilusa.

Az Apple a szamitastechinka piacan kiviil ma mar jelen van a szoérakoztatoelektronika, zenei
illetve a mobilkommunikacios piacon is. Termékeinek fobb jellemz6i az elegancia, egyszeri-
ség és letisztultsdg. Az Apple termékek soha nem tartoztak az olcs6 kategoriaba sokszor emli-
tik Oket a prémium kategorias markak kozott. Ennek oka magyarazhaté a mindség magasabb
fokaval, illetve ismételten eldjohet a kiiloncség, hogy aki ki akar tlinni az atlagbol, az okkal
fizesse is meg ennek az arat.

Az Apple fogyasztoi szokasainak kiértékelése

Kutatasunk soran meghatéarozott feltevések hozzajarultak ahhoz, hogy pontosabb, mélyebb
informaciok birtokéba jussunk. Az els6 feltevésiink az volt, hogy az Apple fogyasztok tobb-
ségénél meghatarozd elem a design, a minéség és a kezelhet6ség. Az elsé abra alapjan jol
lathat6, hogy az Apple termékek mindségével, kezelhetdségével és a designjaval vannak meg-
elégedve a leginkabb. A valaszok nem meglepdek, hisz az Apple kezdetek ota az egyedi de-
sign kialakitasra és a tokéletes mindségre torekszik. Ugyel tobbek kozott az eszkozok kezel-
hetdségére, hogy minden korosztily szdmara biztositsa termékeinek konnyli hasznalatat. A
szolgaltatas és kompatibilitas elégedettsége vegyes, mert a valaszadok 57%-a és 48%-a elége-
dett csak teljes mértékben az eldbb felsoroltakkal. Az elsé abra kivaléoan szemlélteti
a beérkezett valaszokat.
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¥ Nem tulsdgosan ™ Egyaltalan nem

1. Abra: Fogyasztéi elégedettség a termékekkel kapcsolatban
Forrds: sajat kutatds alapjan

Masodik feltevésiink az volt, hogy a fogyasztok a draga arkategoridba soroljak az Apple ter-
mékeket. A kovetkezd abra azt szemlélteti, hogy a beérkezett valaszok alapjan a vizsgalt ter-
mékcsalad nem kifejezetten az olcso kategoriaba tartozik. A megkérdezettek 85%-a szerint
a marka termékei dragak.

0%

85%

Olcsé mAtlagos = Draga

2. Abra: Apple termékek drfekvése
Forras: sajat kutatas alapjan
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Kutatasunk harmadik feltevése a COVID-19 jarvany okozta valtozasokra vonatkozott. Mivel
a virus egyre jobban terjedt, ezért vilagszerte intézkedéseket kellett bevezetni, igy sokdig a
boltok éttermek zarva tartottak. Ennek kdszonhetden az online vasarlas még intenzivebbé valt
a fogyasztok korében, mivel ez bizonyult a legbiztonsagosabbnak. A kialakult helyzet rakény-
szeritette a fogyasztokat arra, hogy nagyobb hangsulyt helyezzenek vasarlasaik gyakorisagara.
Kérddiviinkben kitértlink arra, hogy a vilagjarvany mennyire alakitotta at a fogyasztoi szoka-
sait. A valaszok alapjan a fogyasztok 79%--a valtozasrol szamolt be.

mJgen mNem

3. Abra: Fogyasztéi szokdsok valtozdsa a pandémia idején
Forras: sajat kutatas alapjan

A kovetkezd kérdésiinkben arra kerestiik a valaszt, hogy mi a véleménylik a fogyasztoknak
arrol, milyen hatdsa van a COVID-19 jarvanynak az Apple vallalatra, illetve termékeire.
A valaszok alapjan kideriil, hogy a véllalat miikddésére a kitoltdk 43%-a, termékek eladasat
42%-a szerint nem, 35%-a szerint nagyrészt befolyasolja. A termékek araval a fogyasztok
35%-a, a mindséggel kapcsolatban pedig 75%-a ugy gondolja, hogy a virushelyzet nem befo-
lyasol6 tényezd.
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4. Abra: A COVID-19 hatdisa az Apple termékekre
Forras: sajat kutatas alapjan

BEFEJEZES

Kutatadsunkban arra kerestiik a valaszt, hogy a COVID-19 jarvany milyen valtozasokat idézett
el az Apple termékek fogyasztoinak korében. Ennek alapjan 3 feltevést allapitottunk meg,
melyek segitségiil szolgaltak kérdéskoriink meghatarozasahoz. A kutatdsunk célravezetonek
bizonyult, ugyanis 442 kitoltd vett részt benne.

A valaszadok tobb éve elégedett fogyasztoi az Apple termékeknek. A valaszok alapjan kide-
rilt, hogy a fogyasztok leginkabb a termékek mindségével, designjaval és kezelhetdségevel a
legelégedettebbek. Igy az altalunk meghatérozott elsé feltevés, amely az volt, hogy Az Apple
fogyasztok tobbségénél meghatarozo elem a design, mindség €s a kezelhetds€g igaznak bizo-
nyult.

A fogyasztok 85%-a szerint az Apple nem az olcs6 arkategoéridju markat képviseli, igy
a masodik feltevésiink is megerdsitést nyert.

Viélaszt szerettiink volna kapni arra is, hogy a pandémias helyzet mennyire valtoztatta meg a
fogyasztok vasarlasi szokasait. A jarvany rakényszeritette a fogyasztokat az online vasarlasra,
mivel vilagszerte lezarasok és kijarasi tilalmak voltak érvényben. A valaszadoink nagy része
ugy vélte, hogy a virus teljesen atalakitotta a vasarlasi szokdsaikat. Ez alapjan a harmadik
feltevéstink is igaznak bizonyult, mely gy sz6lt, hogy a pandémias id0szak teljes mértékben
atalakitotta a véasarléasi szokasokat.

Kidertilt az 1s, hogy a fogyasztok mar nem olyan gyakorisdggal vasarolnak Apple termékeket,
mint a virus elétt. Ez annak kdszonhetd, hogy a fogyasztok ebben a helyzetben tudatosabban
vésarolnak, mint a jarvany elétt. Ugy vélik, hogy az Apple vallalatot és termékeinek mindsé-
gét, arat, és eladasi ardnyat nem befolyasolta a virus. Ennek alapjan a negyedik feltevésiink
nem helytallo.

Osszességében elmondhato, hogy bér a jarvany a gazdasig dsszeomlasét tiizte ki célul, s ren-
geteg vallalat a csdd szélére keriilt, az Apple-t kevésbé érintette. Fogyasztoi korében tovabbra
is toretlen eleganciat jelképez, melyet az eredmények is jol szemléltetnek.
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