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A szarvasgom ba, 
m int luxus (presztízs) 
te rm ék fogyasztói 
m ag atartása

Magyarországon csak elvétve 
találhatók luxustermékekkel 

kapcsolatos kutatások. 
Kutatócsoportunk ezért 

a szarvasgomba fogyasztói 
magatartás jellemzőit 1060 fős 

reprezentatív, felnőtt (15 év feletti) 
lakossági mintán vizsgálta 

2006-ban. A mintán belül 113 tő 
szarvasgomba-togyasztó volt 

(aki a vizsgált termékek közül egyet, 
legalább évente egyszer fogyaszt).

A piacszegmentálást 
és a szegmensek elemzését a 113 

fős részmintán végeztük el. 
A szarvasgomba fogyasztói mintát 

faktoranalízissel vizsgáltuk.1

ELMÉLETI HÁTTÉR

A presztízs- és luxustermékek fogalma több tudományágban is megje­
lenik. A közgazdaságtan a luxustermék fogalmát használja és a termék 
jövedelemrugalmassága alapján megkülönböztet luxus, normál és 
inferior termékeket (Besley, 1989). A marketing elsősorban a presztízs­
termék fogalmát használja több vonatkozásban: egyrészt termékpozíci- 
onálásban (magas minőség), másrészt árképzésben (presztízs árkép­
zés) (McCarthy-Perreault, 1987). A társadalompszichológia a presztízs 
fogalmát a csoportok vélemény- és attitűdformálási folyamatában vizs­
gálja (Wegener, 1992).

A presztízstermék, márka meghatározása a nem presztízs termékek­
hez és-márkákhoz viszonyítva az észlelt értékösszetevők alapján a kö­
vetkező (Vigneron-Johnson 1999):
-  Észlelt hivalkodási érték: a társadalmi státusz és vagyon kifejezésé­

re, amely elsősorban a magas áron keresztül hat.
-  Észlelt egyedülállósági érték: a termék és márka birtoklási és hasz­

nálati körét mutatja.
-  Észlelt társadalmi érték: a szerepjáték összetevője a társadalmi cso­

portokhoz való viszony formálásában (aspirációs csoport, referen­
ciacsoport).

-  Észlelt hedonisztikus érték: a termék szubjektív előnyeit takarja, pél­
dául érzékszervi, illetve esztétikai értékek.

-  Észlelt minőségi, kiválósági érték: a technikai és funkcionális kiváló­
ságban mutatkozik meg.
A presztízs-termékek, márkák fogyasztói magatartásának főbb jel­

lemzői a következők:
-  Szélsőséges, illetve magas érdekeltségű vásárlói döntési folyamat.
-  Alacsony vásárlói gyakoriság.
-  A vásárlási döntéshez szükséges információ igény nagy.
-  Szoros kapcsolatban áll a fogyasztó önképével.

1 A kutatás a GAK-2005 „Szarvasgomba-termesztés, mint a vidékfejlesztés és a fenntartható gazdálkodás alternatív eszköze” című prog­
ram (OMFB-00938/2005) keretében készült.
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1. táblázat
A presztízs / luxustermékek fogyasztói érték 

és motivációs dimenziói

Értékek Motiváció

Láthatóság Veblen-hatás, hivalkodás

Egyedülállóság Sznobhatás

Társadalmi kapcsolat Követő, utánzó magatartás (bandwagon)

Érzelem Öröm, élvezet

Minőség Tökéletességre való törekvés

i  Forrás: Dubois -  Laurent (1994)

Vigneronés Johnson (1999) a 
presztízs-termékek és márkák fo­
gyasztói magatartási alaphelyze­
teit két dimenzióban értékelte, id. 
az 1 . ábrát.

A presztízs fogyasztói magatar­
tás alaphelyzetei két dimenzió 
mentén értékelhetők, egyrészt az 
öntudatosság, másrészt az észlelt 
ár, mint presztízs-indikátor fontos­
sága alapján. Az öntudatosság két 
pólusa a magán és a nyilvános for-

-  A vásárlási döntésben kiemel­
ten fontos szerepet kapnak a 
következők: az érzékszervi örö­
mök, az intellektuális ösztönzés 
és a társadalmi igazodás. 
Horiuchi (1984) a presztízs-már­

kákat a minőség és a vásárlói ér­
dekeltség szintje szerint a követ­
kező csoportokba osztotta:
-  felső piaci márkák,
-  prémium márkák,
-  és luxusmárkák.

A presztízstermékek, -márkák 
fogyasztói magatartásával kap­
csolatban több irányba folytattak 
kutatásokat, egyrészt az egyes 
termékösszetevők (ár, korláto­
zott elérhetőség, társadalmi ér­
ték) és a presztízs-márkák elfo­
gadottságát (Pantzalis, 1995), 
másrészt a funkcionális márkák 
kiterjesztési hatását értékelték. 
Lye et. al. (2001) kutatásai sze­
rint a funkcionális csokoládémár­
ka szarvasgomba hozzáadásával 
21,9%-kaI növelte a fogyasztó 
észlelt értékét.

Dubois és Laurent (1994) a 
presztízstermékek és -márkák fo­
gyasztói magatartásában kulcs­
szerepet játszó értékeket és moti­
vációkat az 1 . táblázat szerint cso­
portosították.

A presztízs-termékek fogyasz­
tói motivációit a szakirodalomban 
többféleképp részletezték, Id. er­
ről a 2 . táblázatot.

2. táblázat
A presztízsérték összetevői (iro d a lm i ku ta tá so k  a la p já n )

1. Láthatóság 2. Egyedülállóság

o Hivalkodó fogyasztás o Egyének közti összehasonlítás

o Vagyoni verseny o Megkülönböztetés

o Társadalmi státusz és vagyon o Exkluzivitás

o Kategórián belüli legmagasabb ár o Ritkaság, mint érték

o Magas fogyasztói érdeklődés o Alacsony gyakoriságú újravásárlás

o Státuszszimbólum o Korlátozott kínálat

o Elitizmus o Korlátozott elérhetőség

o Materializmus o Szelektivitás

o Drága és kérkedő 4. Hedonizmus

3. Önkifejezés, önkiterjesztés o Öröm. élvezet

o Felső osztályhoz tartozás o Egyénileg fogyasztott

o Konformitás o Belső öröm, kielégülés

o Teljesítmény o Érzékszervi öröm

o Nyilvános fogyasztás o Boldogság

o Magamutogatás o Hedonisztikus tapasztalat

o Társadalmi elfogadás o Esztétikus megjelenés

o Önkifejezés o Szabadidő

o Gazdagok utánzása 5. Minőségi összetevők

o Aspirációs csoportok o Esztétikus minőség

o Énkép o Kézműves termék

o Személyes siker o Jobb, kiváló minőség

o Családi hírnév o Nem tömegtermék

o Utánzás o Gyártói márka

6. Egyéb tényezők o Országeredet

o Élet és egészség szempontjából 
nem szükséges

o Földrajzi eredet

o Tradicionális márka, termék

o Fogyasztási rituálék

o Ajándékozásra való alkalmasság

Forrás: Saját gyűjtés
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1. ábra
Presztízskereső fogyasztói magatartási csoportok

ö Magán
n Hedonista és tökéletességre Sznob/egyedülállóság
t törekvő
u
d
a
t
0
s Utánzó, követő Weblen-hatás:
á (Bandwagon) hivalkodás

g Nyilvános

Alacsony Magas

Az észlelt ár, mint presztízsindikátor fontossága

Forrás: Wigneron és Johnson (J999J

ma. A nyilvános formában a mások számára való 
megjelenés, a magán formában a 
belső gondolatok és érzések sze­
repe a meghatározó (kívülről, illet­
ve belülről irányított fogyasztó). Az 
ár, mint presztízs-indikátor fontos­
sága magas, illetve alacsony lehet.

A presztízs fogyasztói magatar­
tási alaphelyzetek egy része sze­
mélyek közti kapcsolatokra, a má­
sik része a személyen belüli hatá­
sokra épül. (2 . ábra)

Veblen-hatás, az észle lt h iva lkodási érték: a hival- 
kodási érték alapvetően a referencia és aspirációs 
csoportok vonatkozásában jelenik meg. A nyilváno­
san fogyasztott luxustermék hivalkodási értéke ma­

gasabb, mint a magán körben fo­
gyasztott terméké. A hivalkodási 
értéket az emberek a vagyon, az 
erő és a státusz kifejezésére hasz­
nálják, amelynek magas látható­
sággal rendelkező termékek, illet­
ve márkák felelnek meg. A fo­
gyasztók a magas hivalkodási 
érék kulcs indikátorának a magas 
árat tekintik.

Sznobhatás, az észle lt egyedül­
á llóság i érték: két feltétel esetén 
jelentkezik leggyakrabban. Egy­
részt amikor az új presztízstermék 
bevezetésekor a fogyasztó első­
ként próbálja ki, illetve használja a 
terméket, másrészt, amikor a stá­
tuszfogyasztó visszautasítja a szé­
les körben fogyasztott termékeket, 

márkákat. A korlátozott elérhetőség növeli a presz­

„A nyilvánosan fogyasztott luxustermék hivalkodási ér­
téke magasabb, mint a magán körben fogyasztott ter­
méké. A hivalkodási értéket az em berek a vagyon, az 
erő és a státusz kifejezésére használják, amelynek ma­
gas láthatósággal rendelkező termékek, illetve márkák 
felelnek meg. A fogyasztók a magas hivalkodási érék 
kulcs indikátorának a magas árat tekintik. ”

tízsértéket, mivel ekkor a fogyasztó a terméket egye­
dinek és drágának tekinti.

Bandwagon-hatás (követő, utánzó magatartás), az 
észlelt társadalm i érték: ebben az esetben a termék és 

márka kiterjesztése történik a pré­
mium, illetve a piaci felső márkák 
irányába. A presztízstermék fo­
gyasztása a csoporttagság szim­
bolikus jelzőjeként funkcionál, 
részben a presztízscsoport elvárá­
sainak való megfelelést, részben a 
nem presztízs referenciacsoporttól 
való megkülönböztetést szolgálja.

A presztízs fogyasztói magatar­
tási alaphelyzetek személyes di­
menzióit a következő, 3. számú 
ábra mutatja:

A  hedonisztikus hatás, észlelt 
érzelmi érték: a fogyasztói márka-
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választás nem kognitív tényezőkre, hanem tudatalatti 
motivációkra épül. A fogyasztói választásban a szub­
jektív, nem látható előnyök a meghatározóak, többek 
között az érzékszervi öröm, az esztétikai szépség és 
az izgalom.

A töké le te sség i hatás, ész le lt m in ő s é g i érték: a 
magas minőség és a magas ár a terméket, a márkát 
még kívánatosabbá teszi. A fogyasztó a döntései 
során tökéletességre, tökéletes minőségre törek­
szik.

A LUXUSTERMÉKEK PIACA ÉS PIACI 
JELLEMZŐK

Az Egyesült Államokbeli Luxury Institute (www. 
Iuxuryinstitute.com ) a kutatásai során a luxustermé­
keket a következőképpen osztályozza:
-  Háztartási luxustermékek: művészeti alkotások, 

antik berendezések, elektronikai berendezések, 
bútorok, kerti berendezések, dekorációs eszkö­
zök, konyhai eszközök, háztartási ruhaneműk és 
ágyneműk, étkezési eszközök.

-  Személyes luxustermékek: ruhák, divat-kiegészí­
tők, kozmetikai termékek, ékszerek, órák, italok, 
íróeszközök, házi kedvenc állatokhoz kapcsolódó 
termékek.

-  Autók
-  Tapasztalati luxustermékek: étkezés, szórakozás, 

szolgáltatások, masszázs, szépségápolás, utazás 
Az élelmiszerek két kategóriába sorolhatók, egy­

részt a személyes, másrészt a tapasztalati (otthoni és 
házon kívüli étkezés) luxustermékek közé.

Magyarországon a luxustermékkel kapcsolatos 
kutatások elvétve találhatók. Tárkányi (2006) kis min­
tán vizsgálta a luxustermékek megítélését. Kutatásai 
szerint a társadalmi státuszt kifejező 15 termékből és 
szolgáltatásból a jó hírű, drága étterem a 3-5. helyet 
foglalja el (59%).

A szarvasgomba és az abból 
készült ételek a tapasztalati luxus­
termékek közé sorolhatók.

A luxustermékek piacát első­
sorban magas jövedelemmel ren­
delkező országokban elemzik 
rendszeresen (az USA-ban a 
Luxury Institute, az Európai Unió­
ban a The Prestige Consumer ku­
tatások). Az Egyesült Államokban 
a luxustermékek fogyasztói maga­
tartását a felső jövedelmi negyed­

ben (25%) vizsgálják, amelyek legfontosabb jellem­
zői a következők:
-  Majdnem gazdagok: 12,2 millió háztartás (11%), a 

jövedelem kategória: 75 000-99 999 USD/háztar- 
tás/év.

-  Gazdagok: 10,1 millió háztartás (9%), jövedelem- 
határ 1 0 0  000-149 999 USD/háztartás/fő

-  Szupergazdagok: 5,6 millió háztartás (5%)
150 000 USD/háztartás/év felett.
A szegmens fő demográfiai jellemzői a következők:

-  Az átlagosnál magasabb háztartási méret (3,2, il­
letve 2,5 fő)

-  A keresők átlagos száma magasabb (2,1, illetve 
1,4 kereső)

-  A gépkocsi állomány magasabb (2,9, illetve 2 da- 
rab/háztartás)

-  80%-uk saját lakással rendelkezik (átlag 6 6 %)
-  Főleg fehér háztartások, magasabb iskolai vég­

zettség (80, illetve 56% középiskolai szint feletti), 
döntően közép korosztály (45-54 év, illetve 35-44 
év közötti háztartások).
A presztízstermékeken belül a luxustermékek fő 

célpiacának a legmagasabb jövedelemmel rendelke­
ző háztartások 2-5%-át tekintik, illetve a felső jöve­
delmi tizedet.

Az Európai Unióban a The Prestige Consumer ku­
tatások (2001 Franciaország, Németország, Olaszor­
szág, Hollandia, Spanyolország, Svédország, Egye­
sült Királyság) által meghatározott legfontosabb 
szegmensjellemzők a következők:
-  A magas jövedelemmel rendelkezők száma 18,2 

millió fő, a leggazdagabbak száma 4,7 millió fő 
(3214 milliárd euro nettó jövedelem)

-  2006-ra a gazdagok és szupergazdagok arányát 
22 millióra becsülték, átlagosan 50000 euro/év fe­
letti jövedelemmel.
Magyarországon a KSH 2006-ban (w w w .ksh.hu)  

tett közzé jövedelem differenciálási adatokat 2004-es
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3. táblázat
A presztízs fogyasztói réteg jellemzői Magyarországon (2004)

Megnevezés Felső 5% Felső 10% Felső 20% Átlag

Egy főre jutó nettó jövedelem 1 012 520 808 441 619 080 273 447

Átlaghoz viszonyított arány (%) 370,3 295,6 226,4 100,0

Lakossági arány (%) 3,8 7,6 16,2 100,0

Jövedelem részarány (%) 13,9 22,6 36,6 100,0

Élelmiszerkiadások aránya (%) 16,8 17,8 19,1 24,4

Élvezeti cikkek aránya (%) 4,1 4,2 4,4 5,1

Élelmiszerek és élvezeti cikkek 
együttes aránya (%) 20,9 22,0 23,5 29,9

Forrás: KSH Háztartási költségvetési felvétel 2004

adatbázis alapján. A felső 5,10, illetve 20% adatait a
3. táblázat mutatja.

A hazai presztízstermék piac főbb jellemzői az 
alábbiak:

-  A legmagasabb jövedelemmel rendelkező háztar­
tások 5%-a a lakosság 3,8%-át foglalja magában 
(az átlagnál alacsonyabb háztartásméret), akik a 
jövedelmek 13,9%-ával rendelkeznek.

-  Az élelmiszerekre fordított kiadások aránya nem­
zetközi összehasonlításban még magasnak tekint­
hető (16,8%)

-  A fenti adatok alapján számolt jövedelemrugal­
masság a következő: tömény italok 1,48%, ven­
déglői étkezés 1,39%, bor 1,16%

-  A presztízs és luxusmárkák fő fogyasztói célcso­
portjának a felső 5, illetve 10%-os jövedelemcso­
port tekinthető, amelyekben a háztartásra jutó 
nettó jövedelem még jelentő­
sen elmarad a fejlett országo­
kétól.
A luxustermékek piacának fő

trendjei a következők (a Luxury
Institute kutatások alapján):
-  A luxustermékek „tömegtermék­

ké” válása jellemző (masstige)

az alacsonyabb jövedelmű szeg­
mensek irányába való nyitás kö­
vetkeztében.

-  A luxustermékek megítélése és 
jelentése változik: az ún. régi lu­
xustermékeket (fontosak a ter­
méktulajdonságok, összetevők, 
minőség) egyre inkább felvált­
ják az ún. új luxustermékek , 
amelyen belül a belső megkö­
zelítés, a fogyasztói tapasztala­
tok és az észlelés meghatáro­
zóak. Az új luxusfogyasztóknál 
a márka szerepe egyre csök­
ken.

-  Az új luxus termékkategóriákban az életstílus sze­
repe felértékelődik, amelyben nem a pénz a köz­
ponti elem, hanem az általa vásárolható tapaszta­
lat és érzés.

-  A luxustermék egyre inkább ki­
váló minőséget, megmunká­
lást, illetve kiváló alapanyagot 
jelent.

-  A luxus termékfogyasztók árér­
zékenysége növekvő, a termék- 
kategórián belül a legjobb ár­
megoldást keresik.

-  A luxusfogyasztó az életstílus 
fenntartására törekszik és ke­

vés kockázatot vállal, egyre kevésbé a társadalmi 
érték (a társadalmi státusz közlés és társadalmi 
előmenetel) miatt vásárolja a termékeket és szol­
gáltatásokat.

A MAGYAR SZARVASGOMBA FOGYASZTÓI 
MAGATARTÁS JELLEMZŐI 
ÉS ÖSSZEFÜGGÉSEI

A szarvasgomba fogyasztói magatartás jellemzőit 
1060 fős reprezentatív, felnőtt (15 év feletti) lakossá­
gi mintán vizsgáltuk 2006-ban. A mintán belül 113 fő 
szarvasgomba-fogyasztó volt (aki a vizsgált termé-

4. táblázat
A szarvasgomba fogyasztói magatartás faktorai

Megnevezés Saját érték Magyarázott 
varianciahányad %

Kumulált
varianciahányad %

1. számú faktor 1,875 31,25 31,25

2. számú faktor 1,778 29,63 60,88

„A luxustermékek megítélése és jelentése változik: az ún. 
régi luxustermékeket (fontosak a terméktulajdonságok, 
összetevők, minőség) egyre inkább felváltják az ún. új lu­
xustermékek, amelyen belül a belső megközelítés, a fo­
gyasztói tapasztalatok és az észlelés meghatározóak. Az 
új luxusfogyasztóknál a márka szerepe egyre csökken. "
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kék közül egyet, legalább évente egyszer fogyaszt). 
A piacszegmentálást és a szegmensek elemzését a 
113 fős részmintán végeztük el. A szarvasgomba fo­
gyasztói mintát faktoranalízissel vizsgáltuk. (4. táb­
lázat)

Az 1. számú faktor a következő tényezőket tartal­
mazza: az ételkészítésre szánt idő, az ismerősök, ba­
rátok tapasztalatának felhasználá­
sa, a legjobb alapanyagok és fű­
szerek felhasználása. A 2. számú 
faktor tényezői: különleges, egzo­
tikus ételek fogyasztása, ételek 
társadalmi státusz szerepe, leg­
fontosabb öröm az étkezés. Az 
alapminta és a szarvasgomba fo­
gyasztói minta között két tényező­
ben volt szignifikáns eltérés, egy­
részt a különleges egzotikus ételek fogyasztásában, 
másrészt az ismerősök és barátok tapasztalatának 
megismerésében, mindkét esetben a szarvasgomba

fogyasztói minta átlaga meghaladta a teljes minta át­
lagát. Az alapmintához képest a szarvasgomba fo­
gyasztói mintában a tényezők sorrendje is eltér : a 
legjobb alapanyag, fűszer használata (+ 1 ), illetve az 
egzotikus különleges ételek fogyasztása (+ 1 ).

A faktoranalízisre építve, klaszterelemzés módsze­
rével, három csoportot különítettünk el, amelyek mé­
rete a következő : 1 . számú klaszter 6 8  fő (részminta 
60,2%-a a teljes minta 6,4%-a), a 2 . számú klaszter 
12 fő (10,6%, illetve 1,1%,), a 3. számú klaszter 33 fő 
(29,2%, illetve 3,1%). Az egyes klasztereket több té­
nyezőcsoport alapján hasonlítottuk össze

A szarvasgomba fogyasztói magatartást hat ter­
mék, illetve szolgáltatás körében vizsgáltuk, neve­
zetesen; a friss fehér és fekete szarvasgomba, a 

szarvasgombakonzerv és gom­
bakrém, szarvasgombás vaj és 
sajt, szarvasgombás fűszerolaj, 
szarvasgombás csokoládé és a 
szarvasgombás éttermi étel. (5. 
táblázat)

Az egyes szegmensek szarvas­
gombás termék fogyasztói ará­
nyát a 6 . táblázat mutatja.

A szarvasgomba fogyasztói 
szegmensen belül az adott termé­
keket fogyasztók legnagyobb 
arányban a 2 . számú szegmens­
ben találhatók, azt követi a 3. szá­

mú szegmens, illetve az 1. számú szegmens. Termé­
kenként jelentős eltérések vannak a szegmensek kö­
zött, legnagyobb gyakorisággal a friss szarvasgom­
ba, a konzerv és gombakrém, illetve a szarvasgom­
bás éttermi étel szerepel.

„Az alapminta és a szarvasgomba fogyasztói minta kö­
zött két tényezőben volt szignifikáns eltérés, egyrészt a 
különleges egzotikus ételek fogyasztásában, másrészt 
az ismerősök és barátok tapasztalatának m egism eré­
sében, mindkét esetben a szarvasgomba fogyasztói 
minta átlaga meghaladta a teljes minta átlagát.”

5. táblázat
A klaszterek eltérései tényezőcsoportonként

T ényezőcsoportok Összes tényező 
száma

Szignifikánsan eltérő tényezők

0,05 alatti 0,10 alatti

Értékek 21 4 2

Élelmiszerkockázatok 19 11 3

Élelmiszer tulajdonságok 24 8 1

Kockázatkezelési eszközök 18 7 2

Összesen 82 30 (36,6%) 8 (9,8%)

I Forrás: saját kutatás

6. táblázat
A szarvasgombás termékeket és ételeket fogyasztók aránya 

(évente legalább egyszer, a fogyasztók százalékában)

Szegmens Friss szarvasgomba Konzerv és gombakrém Vaj és sajt Fűszeroiaj Csokoládé Éttermi étel
1. szegmens 65,2 52,2 38,2 20,9 9,0 33,5
2. szegmens 83,3 75,0 75,0 66,7 50,0 66,7

3. szegmens 84,2 69,7 27,3 6,1 3,1 51,5
Átlag 72,8 69,8 39,3 21,4 11,7 42,3
Forrás: saját kutatás
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Az adott termékek fogyasztói aránya alapján az 
egyes szegmensek jellemzői a következők:
-  2 . számú szegmens: minden termék esetében -  

kivéve a friss szarvasgombát -  a fogyasztók ará­
nya lényegesen meghaladja a minta átlagát, illet­
ve az egyéb szegmensek átlagát. A friss szarvas- 
gomba esetében a fogyasztók aránya közel azo­
nos a 3. számú szegmensével. A fogyasztói gya­
koriság szempontjából is a 2 . számú szegmens 
meghatározó, legmagasabb a havonta 2-3 alka­
lommal fogyasztók aránya. Összességében a 2 . 
szegmens diverzifikált termék- és viszonylag nagy 
gyakoriságú fogyasztói csoportot takar.

-  3. számú szegmens: az átlagos vagy átlagosnál 
kedvezőbb a fogyasztók aránya a következő ter­
mékek esetében: a friss és fekete szarvasgomba, 
a szarvasgombás éttermi étel, illetve a szarvas­
gombás konzerv és gombakrém. A fogyasztói 
gyakoriság alapján a termékek zömében a havon­
ta egyszeri fogyasztás a legmagasabb. Összessé­
gében a 3. szegmens az otthoni (friss és konzerv) 
fogyasztás mellett jelentős a házon kívüli fogyasz­
tásban is.

-  1 . számú szegmens: a termékeken belül három 
termék fogyasztása jelentős, nevezetesen a szar­
vasgombás vaj és sajt, a fűszerolaj és a szarvas­
gombás csokoládé. A fogyasztás gyakoriságában 
az évente néhány alkalommal kategória aránya a 
legmagasabb a többi szegmenshez viszonyítva. 
Ez a szegmens a friss és konzervgomba mellett, 
elsősorban az otthoni fogyasztás keretében a fel­
dolgozott termékek fogyasztásában kiemelkedő. 
A szarvasgombás éttermi ételfogyasztása, mind a 
fogyasztók arányát, mind a gyakoriságát tekintve 
itt a legalacsonyabb. Az 1. számú szegmens alap­
vetően az otthoni szarvasgombaételek és feldol­
gozott szarvasgombás termékek fogyasztója.
A szarvasgomba és a szarvasgombás termékek 

fogyasztói szegmensei a következő demográfiai jel­
lemzőkkel írhatók le.
-  2. számú szegmens: döntően férfi (75%), fiatal 

(15-24 év, illetve 25-34 év), döntően középosz­
tályba tartozó, magas jövedelmű, viszonylag ala­
csony iskolai végzettségű (részben magyarázat: a 
15-24 év közötti arány 41,7%).

-  3. számú szegmens: nemek szerint egyenlő, dön­
tően középkorú (25-34 év, illetve 35-49 év közöt­
ti), közép-közép magas társadalmi osztály, döntő­
en magas jövedelemi csoport, magas iskolai vég­
zettség.

-  1 . számú szegmens: nemek szerint közel egyenlő, 
elsősorban fiatalok és 50-64 év közöttiek, közép, 
illetve középmagas társadalmi osztály, főleg ma­
gas jövedelmű háztartások, közép, illetve ala­
csony iskolai végzettség (viszonylag magas a 
15-24 év közöttiek aránya, 26,5%).
A szarvasgomba-fogyasztó szegmenseket ele­

meztük egyes tényezőcsoportok alapján is, amelyet
a 7. táblázat mutat. Az egyes tényezőcsoportok alap­
ján a fő szegmensjellemzők az alábbiak:
-  Értékrendszer: a 2 . szegmens az értékeket általá­

nosan leértékeli, az értékek közül a legfontosab­
baknak a következőket tartja: élvezetes, örömteli 
élet (4,48 ), anyagi jólét (4,42), illetve biztonság 
(4,25). Értékrendszer alapján alapvetően hedo- 
nisztikus magatartásé. Az 1. és a 3. szegmensben 
a legfontosabb első három értékből kettő azonos, 
nevezetesen az egészség, valamint a boldog csa­
ládi élet. Amiben különböznek a következő: az 1. 
számú szegmens harmadik helyre az anyagi jólé­
tet, 3. számú szegmens a nyugodt, kiegyensúlyo­
zott életet sorolta. A szignifikánsan eltérő ténye­
zőkből négyben az 1 . szegmens felértékelő (önál­
lóság megtartása, takarékosság, boldog családi 
élet és az egészség), a 3. szegmens két tényező­
ben felértékelő (az önmegvalósítás, illetve a má­
sok általi megbecsülés).

-  Élelmiszerkockázatok: a 2 . szegmens egyértelmű­
en élelmiszerkockázatokat leértékelő, a minta átla­
gától minden tényezőben jelentősen elmarad, a 
legfontosabb észlelt kockázatok az életmód (alko­
holfogyasztás, sózott ételek fogyasztása), és a 
technológiai kockázatok (növényvédőszer marad­
vány). Az 1. szegmens általában kockázatfelérté­
kelő, egy tényező kivételével az észlelt kockázat 
értéke mindenhol a legmagasabb. Alapvetően a 
technológiai kockázatokat értékeli magasra (su­
gárkezelt élelmiszer, génmódosított élelmiszer, 
növényvédőszer maradvány), illetve a környezeti 
kockázatok közül a vízszennyezést. A 3. szeg­
mens kockázatészlelése alapján közepes, de át­
lag alatti, a génmódosított élelmiszerek kivételé­
vel. Döntően a technológiai kockázatokat értékeli 
fel (génmódosított, sugárkezelt élelmiszerek, nö­
vényvédőszer maradványok) és a környezeti koc­
kázatok közül a vízszennyezést.

-  Élelmiszer terméktulajdonságok és jellemzők: a 2 . 
szegmens a terméktulajdonságok szerepét általá­
ban leértékeli, a terméktulajdonságokon belül ún 
„divatos” terméktulajdonságokat értékeli legma-

36 Marketing & Menedzsment 2007/3.



7. tá b lá z a t
A  s z a r v a s g o m b a - f o g y a s z tó i  s z e g m e n s e k  je l le m z ő

Megnevezés 1. szegmens 2. szegmens 3. szegmens

Innováció, új termék 
kipróbálása

Alacsony Magas Közepes

Termékkör Otthoni fogyasztás: friss
és konzerv, valamint feldolgozott
termék

Otthoni és házon kívüli 
fogyasztás, friss feldolgozott 
és éttermi étel egyaránt

Friss fogyasztás otthon és házon 
kívüli éttermi fogyasztás

Személyiség típus Belülről irányított, 
Önállóság

Kívülről irányított 
Mások általi megbecsülés

Kívülről, belülről irányított, 
önmegvalósítás, mások általi 
megbecsülés

Materialista -  nem 
materialista

Konzervatív -  materialista 
Anyagi jólét és biztonság

Materialista -  hedonista, 
Anyagi jólét és örömteli élet

Nem materialista, 
biztonságorientált

Élelmiszerkockázatok Kockázatfelértékelő, technológiai 
és környezeti kockázat

Általános kockázatleértékelő, 
életmód és technológiai kockázat 
(1.)

Közepes kockázatészlelés, 
technológia és környezeti 
kockázat

Kockázatkezelő
alternatívák

Átlagos
(márkázott, földrajzi és eredetjelölt 
termékek)

Kockázatkezelő módszereket 
leértékelő

Átlagos tápértékcímke 
és élelmiszertárolást felértékelő

Élelmiszer
terméktulajdonságok

Átlagos
Külső jellemzőket felértékelő

Általános leértékelő
Első helyen „divatos tényezők”

Belső terméktulajdonságokat 
felértékelő

Vásárlói tudatosság Tudatosságra törekvő, 
információkorláttal rendelkező 
fogyasztó

Nem tudatos, gondatlan 
fogyasztó

Tudatos, jó ismeretekkel 
rendelkező fogyasztó

Etnocentrizmus Magas Közepes Magas

Fogyasztói típus Hedonista fogyasztó Sznob fogyasztó Hivalkodó fogyasztó

gasabbra (E-összetevőktől mentesség, alacsony 
cukortartalom, alacsony koleszterintartalom). Az 
1 1 . számú szegmenst a belső terméktulajdonsá­
gokban és jellemzőkben átlagos (legmagasabb 
E-összetevő mentesség, magas vitamintartalom, 
magas ásványi anyag tartalom). A másik két szeg­
menshez viszonyítva a termék külső jellemzőit 
(külső megjelenés és csomagolás) közepesen fel­
értékeli. A 3. szegmens a belső terméktulajdonsá­
gokat komplexen, de közepes mértékben értékeli 
fel, valószínűsíthetően a tudatosabb életmód és 
az eltérő tudásszint (iskolai végzettség) miatt. A 
legfontosabb belső terméktulajdonságok a követ­
kezők: a magas vitamintartalom, az alacsony zsír- 
tartalom és a magas ásványi anyag tartalom.
Az élelmiszerkockázat kezelő megoldások: a 2. 
számú szegmens a kockázatkezelési megoldások 
szerepét is egyértelműen leértékeli, az 1 . szeg­
mens a tulajdonságok észlelésében átlagosnál 
magasabbra értékeli az élettanilag kedvező élel­
miszerek, illetve a márkázott és földrajzi, illetve

eredetjelölt élelmiszerek vásárlását. A 3. számú 
szegmens a kockázatkezelési tényezők tekinteté­
ben átlagos, legfontosabb eszköz számára az 
élelmiszer hűtési és tárolási követelmények foko­
zott betartása, illetve a tápértékcímke figyelése. A 
kereskedelmi márkák és a földrajzi és eredetjelölt 
élelmiszerek vásárlását leértékeli. Az 1. és 3. szeg­
mens viszonylag magas etnocentrizmussal (hazai 
élelmiszer előnyben részesítése) jellemezhető.
A fenti elemzések alapján az egyes szegmensek 

főbb jellemzői és besorolása a 7. táblázatban látható.
A fogyasztói szegmenseket vizsgálva megállapít­

ható, hogy az elméleti kutatásokban megállapított fo­
gyasztói típusok nehezen azonosíthatók, az egyes 
szegmensek jó elhatárolódása még nem kialakult. A 
fogyasztói típusok meghatározását az is nehezíti, 
hogy a fogyasztók között viszonylag magas arányt 
képviselnek a saját gyűjtésből, illetve ajándékozás­
ból származó terméket fogyasztók. Várhatóan a jövő­
ben a szegmensek és a profilok jobban elkülönülnek 
és tisztulnak.
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