Magyarorszagon csak elvétve
talalhatdk luxustermékekkel
kapcsolatos kutatasok.
Kutatécsoportunk ezért

a szarvasgomba fogyasztoi
magatartas jellemzdit 1060 f6s
reprezentativ, feln6tt (15 év feletti)
lakossagi mintan vizsgélta
2006-ban. A mintan belll 113 t6
szarvasgomba-togyaszt6 volt

(aki a vizsgalt termékek kozll egyet,
legaldbb évente egyszer fogyaszt).
A piacszegmentalast

és a szegmensek elemzését a 113
f6s részmintan végeztik el.

A szarvasgomba fogyasztoi mintat
faktoranalizissel vizsgaltuk.1

Lehota J6zsef - Komaromi Nandor

A szarvasgomba,
mint luxus (presztizs)
termek fogyasztoi
magatartasa

ELMELETI HATTER

A presztizs- és luxustermékek fogalma tdbb tudoméanyagban is megje-
lenik. A kdzgazdasagtan a luxustermék fogalmét hasznalja és a termék
jovedelemrugalmassaga alapjan megkilénboztet luxus, normél és
inferior termékeket (Besley, 1989). A marketing els6sorban a presztizs-
termék fogalmat hasznalja tobb vonatkozasban: egyrészt termékpozici-
onalasban (magas min&ség), masrészt arképzésben (presztizs arkép-
zés) (McCarthy-Perreault, 1987). A tarsadalompszicholégia a presztizs
fogalmat a csoportok vélemény- és attitidformalasi folyamataban vizs-

galja (Wegener, 1992).

A presztizstermék, marka meghatarozasa a nem presztizs termékek-
hez és-markakhoz viszonyitva az észlelt értékdsszetevdk alapjan a ko-
vetkez6 (Vigneron-Johnson 1999):

- Eszlelt hivalkodasi érték: a tarsadalmi statusz és vagyon kifejezésé-
re, amely elssorban a magas aron keresztil hat.

- Eszlelt egyedilallésagi érték: a termék és marka birtoklasi és hasz-
nalati kdrét mutatja.

- Eszlelt tarsadalmi érték: a szerepjaték 6sszetevéje a tarsadalmi cso-
portokhoz valé viszony forméldsdban (aspiraciés csoport, referen-
ciacsoport).

- Eszlelt hedonisztikus érték: a termék szubjektiv elényeit takarja, pél-
daul érzékszervi, illetve esztétikai értékek.

- Eszlelt min6ségi, kivalosagi érték: a technikai és funkcionalis kivalo-
sadgban mutatkozik meg.

A presztizs-termékek, markak fogyasztoi magatartasanak fébb jel-
lemz6i a kdvetkez6k:

- Széls6séges, illetve magas érdekeltségli vasarléi dontési folyamat.

- Alacsony vésarl6i gyakorisag.

- A vasarlasi dontéshez szikséges informacié igény nagy.

- Szoros kapcsolatban all a fogyaszté 6nképével.

1 A kutatds a GAK-2005 ,Szarvasgomba-termesztés, mint a vidékfejlesztés és a fenntarthaté gazdalkodas alternativ eszkéze” cim( prog-
ram (OMFB-00938/2005) keretében készililt.
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1. tablazat

A presztizs / luxustermékek fogyasztoi érték
és motivaciés dimenzioi

Ertékek
Lathat6sag
Egyediilallésag
Tarsadalmi kapcsolat
Erzelem
Min6ség

i Forras: Dubois - Laurent (1994)

- A vasérlasi dontésben kiemel-
ten fontos szerepet kapnak a
kovetkez6k: az érzékszervi 6ro-
mok, az intellektudlis 6szténzés
és a tarsadalmi igazodas.
Horiuchi (1984) a presztizs-mar-

kakat a min6ség és a vasarléi ér-

dekeltség szintje szerint a kovet-
kez6 csoportokba osztotta:

- felsd piaci markak,

- prémium markak,

- és luxusmarkak.

A presztizstermékek, -markak
fogyaszt6i magatartasaval kap-
csolatban tébb iranyba folytattak
kutatasokat, egyrészt az egyes
termékosszetev6k (ar, korlato-
zott elérhet6ség, tarsadalmi ér-
ték) és a presztizs-markak elfo-
gadottsagat (Pantzalis, 1995),
masrészt a funkciondlis markak
kiterjesztési hatasat értékelték.
Lye et. al. (2001) kutatasai sze-
rint a funkcionalis csokoladémar-
ka szarvasgomba hozzaadasaval
21,9%-kal ndvelte a fogyasztd
észlelt értékét.

Dubois és Laurent (1994) a
presztizstermékek és -markak fo-
gyasztéi magatartdsaban kulcs-
szerepet jatszo értékeket és moti-
vaciokat az 1. tablazat szerint cso-
portositottak.

A presztizs-termékek fogyasz-
téi motivacioit a szakirodalomban
tébbféleképp részletezték, Id. er-
rél a - . tablazatot.

Motivacié

Veblen-hatas, hivalkodas

Sznobhatas

Kovet6,

utdnz6 magatartas (bandwagon)

Orém, élvezet

Tokéletességre vald torekvés

2. tablazat
A presztizsérték Osszetev6i (irodalmi kutatdsok alapjan)

1. Lathat6sag

[o]

[o]

(o]

[o]

[o]

Hivalkod6 fogyasztas
Vagyoni verseny

Tarsadalmi statusz és vagyon

Kategoérian belili legmagasabb ar

Magas fogyaszt6i érdekl6dés
Statuszszimbo6lum

Elitizmus

Materializmus

Draga és kérkedd

3. Onkifejezés, onkiterjesztés

[o]

(o]

[o]

[o]

(o]

Fels6 osztalyhoz tartozas
Konformitas
Teljesitmény
Nyilvanos fogyasztas
Magamutogatas
Téarsadalmi elfogadas
Onkifejezés
Gazdagok utanzasa
Aspiraciés csoportok
Enkép

Személyes siker
Csaladi hirév

Utanzas

6. Egyéb tényezék

(o]

(o]

(o]

(o]

Elet és egészség szempontjabol
nem szilkséges

Tradiciondlis méarka, termék
Fogyasztasi ritudlék

Ajandékozasra val6 alkalmasséag

Forras: Sajat gyl(ijtés

Vigneronés Johnson (1999) a
presztizs-termékek és markék fo-
gyasztéi magatartasi alaphelyze-
teit két dimenziéban értékelte, id.
az 1. abrét.

A presztizs fogyaszt6i magatar-
ths alaphelyzetei két dimenzié
mentén értékelhetbk, egyrészt az
Ontudatossag, masrészt az észlelt
ar, mint presztizs-indikator fontos-
s&ga alapjan. Az dntudatossag két
pélusa a magan és a nyilvanos for-

2. Egyedilallésag
o Egyének kozti 6sszehasonlitas
0 Megkilonboztetés
o Exkluzivitas
0 Ritkasag, mint érték
o Alacsony gyakorisagu Ujravasarlas
o Korlatozott kindlat
o Korlatozott elérhetéség
0 Szelektivitas
4. Hedonizmus
o Orém. élvezet
o Egyénileg fogyasztott
0 Bels6 6rom, kielégiilés
o Erzékszervi 6rém
0 Boldogsag
0 Hedonisztikus tapasztalat
0 Esztétikus megjelenés
0 Szabadid6
5. Min8ségi 0sszetev6k
0 Esztétikus min6ség
o Kézmlives termék
0 Jobb, kival6 minéség
o Nem tomegtermék
o Gyartéi marka
o Orszageredet

o Foldrajzi eredet
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1. abra

Presztizskeres6 fogyaszt6i magatartasi csoportok

) Magan
n Hedonista és tokéletességre
t torekve
u
d
a
t
0
S P
utanzo, kovetdé

a (Bandwagon)
g Nyilvanos

Alacsony

Az észlelt &, mint presztizsindikator fontossaga

Forras: Wigneron és Johnson (J999J

ma. A nyilvanos formaban a masok szamara val6
megjelenés, a magan formaban a
belsé gondolatok és érzések sze-
repe a meghatarozo (kivilrdl, illet-
ve belllrél iranyitott fogyaszto). Az
ar, mint presztizs-indikator fontos-
sdga magas, illetve alacsony lehet.
A presztizs fogyasztoi magatar-
tasi alaphelyzetek egy része sze-
mélyek kozti kapcsolatokra, a ma-
sik része a személyen belili hata-
sokra épil. (2. abra)
Veblen-hatas, az észlelt hivalkodasi érték: a hival-
kodéasi érték alapvetéen a referencia és aspiracios
csoportok vonatkozasaban jelenik meg. A nyilvano-
san fogyasztott luxustermék hivalkodasi értéke ma-
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Sznob/egyediilaliésag

Weblen-hatas:

gasabb, mint a magan korben fo-
gyasztott terméké. A hivalkodasi
értéket az emberek a vagyon, az
erd és a statusz kifejezésére hasz-
naljadk, amelynek magas lathato6-
saggal rendelkez6 termékek, illet-
ve markak felelnek meg. A fo-
gyasztok a magas hivalkodasi
érék kulcs indikatoranak a magas
arat tekintik.

Sznobhatds, az észlelt egyediil-

hivalkodas alloséagi érték: két feltétel esetén
jelentkezik leggyakrabban. Egy-
részt amikor az Uj presztizstermék
Magas bevezetésekor a fogyaszté els6-

ként prébalja ki, illetve hasznalja a
terméket, masrészt, amikor a sta-
tuszfogyaszté visszautasitja a szé-
les kdrben fogyasztott termékeket,
markakat. A korlatozott elérhet6ség noveli a presz-

»A nyilvdnosan fogyasztott luxustermeék hivalkodasi ér-
téke magasabb, mint a magan koérben fogyasztott ter-
méké. A hivalkodéasi értéket az emberek a vagyon, az
er0 és a statusz kifejezésére hasznaljak, amelynek ma-
gas lathatésaggal rendelkez6 termékek, illetve markak
felelnek meg. A fogyasztok a magas hivalkodasi érek
kulcs indikatoranak a magas éarat tekintik. ”

tizsértéket, mivel ekkor a fogyasztd a terméket egye-
dinek és draganak tekinti.
Bandwagon-hatas (kdvetd, utanz6 magatartas), az
észlelt tArsadalmi érték: ebben az esetben atermék és
marka kiterjesztése torténik a pré-
mium, illetve a piaci fels6 markak
irAanyaba. A presztizstermék fo-
gyasztasa a csoporttagsag szim-
bolikus jelz6jeként  funkcional,
részben a presztizscsoport elvara-
sainak valé megfelelést, részben a
nem presztizs referenciacsoporttol
valé megkilénbdztetést szolgalja.
A presztizs fogyaszt6i magatar-
tasi alaphelyzetek személyes di-
menzidit a kovetkezd, 3. szamu
abra mutatja:
A hedonisztikus hatas, észlelt
érzelmi érték: a fogyasztéi marka-



vélasztas nem kognitiv tényez8kre, hanem tudatalatti
motivacidkra épul. A fogyasztéi valasztasban a szub-
jektiv, nem lathat6 elénydk a meghatarozoéak, tébbek
kozott az érzékszervi 6rom, az esztétikai szépség és
az izgalom.

A tokéletességi hatads, észlelt minségi érték: a
magas minéség és a magas ar aterméket, a markét
még kivanatosabba teszi. A fogyaszté a dontései
soran tokéletességre, tokéletes mindségre torek-
szik.

A LUXUSTERMEKEK PIACA ES PIACI
JELLEMZOK

Az Egyesilt Allamokbeli Luxury Institute (www.
luxuryinstitute.com) a kutatasai soran a luxustermé-
keket a kovetkez6képpen osztalyozza:

- Haztartasi luxustermékek: miivészeti alkotasok,
antik berendezések, elektronikai berendezések,
butorok, kerti berendezések, dekoraciés eszko-
z6k, konyhai eszk®dzok, héaztartasi ruhanemdk és
agynemdk, étkezési eszkdzok.

- Személyes luxustermékek: ruhdk, divat-kiegészi-
t6k, kozmetikai termékek, ékszerek, o6rak, italok,
iréeszkozok, hazi kedvenc allatokhoz kapcsolodoé
termékek.

- Autok

- Tapasztalati luxustermékek: étkezés, szorakozas,
szolgaltatasok, masszazs, szépségapolas, utazas
Az élelmiszerek két kategdriaba sorolhaték, egy-

részt a személyes, masrészt a tapasztalati (otthoni és

hazon kivili étkezés) luxustermékek kozé.
Magyarorszagon a luxustermékkel kapcsolatos
kutatasok elvétve talalhatok. Tarkanyi (2006) kis min-
tan vizsgalta a luxustermékek megitélését. Kutatasai
szerint a tarsadalmi statuszt kifejezé 15 termékbdl és
szolgaltatasbol a jo hird, draga étterem a 3-5. helyet
foglalja el (59%).

A szarvasgomba és az abbdl
készult ételek a tapasztalati luxus-
termékek kozé sorolhaték.

A luxustermékek piacat elsé-
sorban magas jovedelemmel ren-
delkez6 orszagokban elemzik
rendszeresen (az USA-ban a
Luxury Institute, az Eur6pai Unio-
ban a The Prestige Consumer ku-
tatdsok). Az Egyesiilt Allamokban
a luxustermékek fogyaszt6i maga-
tartasat a fels6 jovedelmi negyed-

ben (25%) vizsgaljak, amelyek legfontosabb jellem-

z6i a kovetkezdk:

- Majdnem gazdagok: 12,2 millié6 haztartas (11%), a
jovedelem kategéria: 75 000-99 999 USD/haztar-
tas/év.

- Gazdagok: 10,1 milli6 haztartas (9%), jovedelem-
hatar 100 000-149 999 USD/haztartas/f6

- Szupergazdagok: 5,6 milli6 haztartas
150 000 USD/h4ztartas/év felett.

A szegmens f6 demogréfiai jellemzéi a kovetkez6k:
- Az atlagosnal magasabb haztartasi méret (3,2, il-

letve 2,5 f6)

- A keres6k atlagos szama magasabb (2,1, illetve
1,4 kereso)

- A gépkocsi allomany magasabb (2,9, illetve 2 da-
rab/haztartas)

- 80%-uk sajat lakassal rendelkezik (atlag ss %)

- Fo6leg fehér haztartasok, magasabb iskolai vég-
zettség (80, illetve 56% kozépiskolai szint feletti),
dontéen kdzép korosztaly (45-54 év, illetve 35-44
év kozotti haztartasok).

A presztizstermékeken bellil a luxustermékek 6
célpiacanak a legmagasabb jévedelemmel rendelke-
z6 haztartdsok 2-5%-at tekintik, illetve a fels6 jove-
delmi tizedet.

Az Eurdpai Unidban a The Prestige Consumer ku-
tatdsok (2001 Franciaorszag, Németorszag, Olaszor-
szag, Hollandia, Spanyolorszag, Svédorszag, Egye-
sllt Kirdlysag) altal meghatarozott legfontosabb
szegmensjellemz6k a kbévetkez6k:

- A magas jovedelemmel rendelkezdk szama 18,2
millio f6, a leggazdagabbak szama 4,7 millio f6
(3214 milliard euro nett6 jovedelem)

- 2006-ra a gazdagok és szupergazdagok aranyat
22 milliéra becsiilték, atlagosan 50000 euro/év fe-
letti jovedelemmel.

Magyarorszagon a KSH 2006-ban (www.ksh.hu)
tett kozzé jovedelem differencialasi adatokat 2004-es

(5%)
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3. tdblazat
A presztizs fogyasztoi

réteg jellemzdi Magyarorszagon (2004)

az alacsonyabb jovedelm( szeg-
mensek iranyaba valo nyitas ko-
vetkeztében.

Megnevezés Fels6 5% Fels6 10% Fels6 20% Atlag . s s p

A luxustermékek megitélése és
Egy fére jutd nett6 jovedelem 1012 520 808 441 619 080 273 447 jelentése valtozik: az un. régi lu-
Atlaghoz viszonyitott arany (%) 370,3 295,6 226,4 100,0 xustermékeket (fontosak a ter-
Lakosséagi arany (%) 38 7,6 16,2 100,0 méktulajdonsagok, dsszetevik,
Jovedelem részarany (%) 139 22,6 36,6 100,0 mindség) egyre inkabb felvalt-
. jaAk az un. U0j luxustermékek |,
Elelmiszerkiadasok aranya (%) 16,8 178 191 24,4 J J P .
j amelyen belll a bels6 megko-

i G 4 0 4,2 4,4 : T4 5i

Elvezeti cikkek aranya (%) 41 51 zelités, a fogyasztoi tapasztala-
Elelmiszerek és élvezeti cikkek 20,9 22,0 235 29.9 tok és az észlelés meghataro-

egylttes aranya (%)

Forras: KSH Haztartasi koltségvetési felvétel 2004

adatbazis alapjan. A fels6 5,10, illetve 20% adatait a
3. tablazat mutatja.

A hazai presztizstermék piac fébb jellemzdi az

alabbiak:

+A luxustermékek megitélése és jelentése valtozik: az un.
regi luxustermékeket (fontosak a terméktulajdonsagok,
Osszetevdk, min6ség) egyre inkabb felvaltjak az an. Gj lu- .
xustermékek, amelyen belul a bels6 megkdzelités, a fo-
gyasztoi tapasztalatok és az észlelés meghatarozoak. Az
0j luxusfogyasztoknal a méarka szerepe egyre csokken."

trendjei a kovetkez6k (a Luxury
Institute kutatasok alapjan):

A legmagasabb jovedelemmel rendelkezd haztar-
tdsok 5%-a a lakossag 3,8%-at foglalja magaban
(az atlagnal alacsonyabb haztartasméret), akik a
jévedelmek 13,9%-aval rendelkeznek.

Az élelmiszerekre forditott kiadasok aranya nem-
zetkdzi 6sszehasonlitAsban még magasnak tekint-
het§ (16,8%)

A fenti adatok alapjan szamolt jévedelemrugal-
massag a kovetkezd: tomény italok 1,48%, ven-
dégl6i étkezés 1,39%, bor 1,16%

A presztizs és luxusmarkak f6 fogyaszt6i célcso-
portjanak a fels6 5, illetve 10%-o0s jovedelemcso-
port tekinthet6, amelyekben a haztartasra juto
nettd jovedelem még jelents-
sen elmarad a fejlett orszago-
kétol.

A luxustermékek piacanak f6

4. tablazat

Megnevezés
) . , 1 szamu faktor
A luxustermékek ,tomegtermék-

ké” valasa jellemz6 (masstige) 2. szamu faktor
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z6ak. Az (] luxusfogyasztoknal
a marka szerepe egyre csok-
ken.
Az (] luxus termékkategodridkban az életstilus sze-
repe felértékelédik, amelyben nem a pénz a koz-
ponti elem, hanem az &ltala vaséarolhaté tapaszta-
lat és érzés.

- A luxustermék egyre inkabb ki-
valé min6séget, megmunka-
last, illetve kivalé alapanyagot
jelent.

A luxus termékfogyasztok arér-
zékenysége novekvd, atermék-
kategorian bellil a legjobb &r-
megoldast keresik.
- A luxusfogyaszté az életstilus
fenntartasara torekszik és ke-
vés kockazatot vallal, egyre kevésbé a tarsadalmi
érték (a tarsadalmi statusz kozlés és tarsadalmi
elémenetel) miatt vasarolja a termékeket és szol-
galtatasokat.

A MAGYAR SZARVASGOMBA FOGYASZTOI
MAGATARTAS JELLEMZOI
ES OSSZEFUGGESEI

A szarvasgomba fogyasztdéi magatartas jellemzG6it
1060 fés reprezentativ, feln6tt (15 év feletti) lakossa-
gi mintan vizsgaltuk 2006-ban. A mintan belul 113 8
szarvasgomba-fogyaszté volt (aki a vizsgalt termé-

A szarvasgomba fogyasztdéi magatartas faktorai

Saiat érték Magyarazott Kumulalt
J varianciahdnyad % varianciahanyad %
1,875 31,25 31,25
1,778 29,63 60,88



kék kozul egyet, legaldbb évente egyszer fogyaszt).
A piacszegmentalast és a szegmensek elemzését a
113 f6s részmintan végeztik el. A szarvasgomba fo-
gyasztéi mintat faktoranalizissel vizsgaltuk. (4. tab-
lazat)

Az 1. szama faktor a kdvetkez§
mazza: az ételkészitésre szant idd,
ratok tapasztalatanak felhasznala-
sa, a legjobb alapanyagok és fi-
szerek felhasznédldsa. A 2. szami
faktor tényez6i: kilénleges, egzo-
tikus ételek fogyasztasa, ételek
tarsadalmi statusz szerepe, leg-
fontosabb 6rém az étkezés. Az
alapminta és a szarvasgomba fo-
gyasztéi minta kdzott két tényez6-
ben volt szignifikans eltérés, egy-
részt a kuldénleges egzotikus ételek fogyasztasaban,
masrészt az ismer6sdk és baratok tapasztalatanak
megismerésében, mindkét esetben a szarvasgomba

tényez6ket tartal-
az ismerdsok, ba-

5. tablazat

A klaszterek eltérései tényez6csoportonként

Osszes tényez6

Tényez6csoportok .
Szama 0,05 alatti
Ertékek pal 4
Elelmiszerkockazatok 19 n
Elelmiszer tulajdonsagok 24 8
Kockazatkezelési eszkdzok 18 7
Osszesen 82 30 (36,6%)

Forras: sajat kutatas

fogyaszt6i minta atlaga meghaladta a teljes minta at-
lagat. Az alapmintdhoz képest a szarvasgomba fo-
gyasztéi mintaban a tényez6k sorrendje is eltér : a
legjobb alapanyag, fliszer hasznalata (+1), illetve az
egzotikus kulénleges ételek fogyasztasa (+1).

SzignifikAnsan eltéré tényez6k

A faktoranalizisre épitve, klaszterelemzés moédsze-
rével, harom csoportot kildnitettiink el, amelyek mé-
rete a kovetkez6 : 1. szadmu klaszter ss f6 (részminta
60,2%-a a teljes minta 6,4%-a), a 2. szamu klaszter
12 f6 (10,6%, illetve 1,1%,), a 3. szamu klaszter 33 f6
(29,2%, illetve 3,1%). Az egyes klasztereket tébb té-
nyez6csoport alapjan hasonlitottuk 6ssze

»,Az alapminta és a szarvasgomba fogyasztdi minta ko-
z0Ott két tényez6ben volt szignifikdns eltérés, egyrészt a
kilonleges egzotikus ételek fogyasztasaban, masrészt
az ismerO0sok és baratok tapasztalatdnak megismeré-
seben, mindkét esetben a szarvasgomba fogyasztoi
minta atlaga meghaladta a teljes minta atlagat.”

A szarvasgomba fogyasztéi magatartast hat ter-
mek, illetve szolgaltatas koérében vizsgaltuk, neve-
zetesen; a friss fehér és fekete szarvasgomba, a
szarvasgombakonzerv és gom-
bakrém, szarvasgombas vaj és
sajt, szarvasgombas fliszerolaj,
szarvasgombdas csokoladé és a
szarvasgombas éttermi étel. (5.

0,10 alatti s
aatt tablazat)
2 Az egyes szegmensek szarvas-
3 gombas termék fogyasztoi ara-
1 nyat a s . tAblazat mutatja.
5 A szarvasgomba fogyasztoi
szegmensen belll az adott termé-
8 (9,8%)

keket fogyasztok legnagyobb

aranyban a 2. szami szegmens-

ben talalhatok, azt koveti a 3. sza-
mu szegmens, illetve az 1. szdmu szegmens. Termé-
kenként jelentls eltérések vannak a szegmensek ko-
z6tt, legnagyobb gyakorisaggal a friss szarvasgom-
ba, a konzerv és gombakrém, illetve a szarvasgom-
bas éttermi étel szerepel.

A szarvasgombas termékeket és ételeket fogyaszték aranya
(évente legalabb egyszer, a fogyasztok szazalékaban)

6. tablazat
Szegmens Friss szarvasgomba Konzerv és gombakrém
1 szegmens 65,2 52,2
2. szegmens 83,3 75,0
3. szegmens 84,2 69,7
Atlag 72,8 69,8

Forras: sajat kutatas

Vaj és sajt Flszeroiaj Csokoladé Ettermi étel
38,2 20,9 9,0 33,5
75,0 66,7 50,0 66,7
27,3 6,1 31 51,5
39,3 21,4 11,7 42,3

Fogyasztéi magatartas



Az adott termékek fogyasztéi aranya alapjan az

egyes szegmensek jellemz6i a kdvetkezbk:

2. szamu szegmens: minden termék esetében -
kivéve a friss szarvasgombat - a fogyasztok ara-
nya lényegesen meghaladja a minta atlagat, illet-
ve az egyéb szegmensek atlagat. A friss szarvas-
gomba esetében a fogyasztok aranya kodzel azo-
nos a 3. szamu szegmensével. A fogyasztoi gya-
korisag szempontjabdl is a 2. szamd szegmens
meghatarozé, legmagasabb a havonta 2-3 alka-
lommal fogyasztok aranya. Osszességében a .
szegmens diverzifikalt termék- és viszonylag nagy
gyakorisagu fogyasztéi csoportot takar.

3. szamu szegmens: az atlagos vagy atlagosnal
kedvez6bb a fogyaszték aranya a kbvetkez6 ter-
mékek esetében: a friss és fekete szarvasgomba,
a szarvasgombas éttermi étel, illetve a szarvas-
gombas konzerv és gombakrém. A fogyasztoi
gyakorisag alapjan atermékek zémében a havon-
ta egyszeri fogyasztas a legmagasabb. Osszessé-
gében a 3. szegmens az otthoni (friss és konzerv)
fogyasztas mellett jelent6s a hazon kivili fogyasz-
tdsban is.

1. szamu szegmens: a termékeken belil harom
termék fogyasztasa jelentds, nevezetesen a szar-
vasgombds vaj és sajt, a fliszerolaj és a szarvas-
gombas csokoladé. A fogyasztas gyakorisagaban
az évente néhany alkalommal kategéria aranya a
legmagasabb a tobbi szegmenshez viszonyitva.
Ez a szegmens a friss és konzervgomba mellett,
els6sorban az otthoni fogyasztas keretében a fel-
dolgozott termékek fogyasztadsdban kiemelkedd.
A szarvasgombas éttermi ételfogyasztasa, mind a
fogyasztdk aranyat, mind a gyakorisagat tekintve
itt a legalacsonyabb. Az 1. szdma szegmens alap-
vetéen az otthoni szarvasgombaételek és feldol-
gozott szarvasgombas termékek fogyasztéja.

A szarvasgomba és a szarvasgombas termékek

fogyaszt6i szegmensei a kovetkez6 demografiai jel-
lemzékkel irhatok le.

2. szamu szegmens: doéntéen férfi (75%), fiatal
(15-24 év, illetve 25-34 év), dont6éen kdzéposz-
talyba tartoz6, magas jovedelm(, viszonylag ala-
csony iskolai végzettségl (részben magyarazat: a
15-24 év kozotti arany 41,7%).

3. szamu szegmens: nemek szerint egyenl6, don-
téen kozépkoru (25-34 év, illetve 35-49 év kdzot-
ti), k6zép-kdzép magas tarsadalmi osztaly, dont6-
en magas jovedelemi csoport, magas iskolai vég-
zettség.
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1.Szamu szegmens: nemek szerint kdzel egyenl6,
els6sorban fiatalok és 50-64 év kozottiek, kozép,
illetve kbzépmagas tarsadalmi osztaly, f6leg ma-
gas jovedelmd haztartasok, kozép, illetve ala-
csony iskolai végzettség (viszonylag magas a
15-24 év kozottiek aranya, 26,5%).

A szarvasgomba-fogyasztd szegmenseket ele-

meztik egyes tényezdcsoportok alapjan is, amelyet
a 7. tAblazat mutat. Az egyes tényez6csoportok alap-
jan a f6 szegmensjellemz6k az alabbiak:

Ertékrendszer: a - . szegmens az értékeket altala-
nosan leértékeli, az értékek kozil a legfontosab-
baknak a kovetkezéket tartja: élvezetes, éromtel
élet (4,48 ), anyagi j6lét (4,42), illetve biztonsag
(4,25). Ertékrendszer alapjan alapvetéen hedo-
nisztikus magatartasé. Az 1. és a 3. szegmensben
a legfontosabb elsé harom értékbdl ketté azonos,
nevezetesen az egészség, valamint a boldog csa-
ladi élet. Amiben kilénbdznek a kdvetkezd: az 1
szamu szegmens harmadik helyre az anyagi jolé-
tet, 3. szamu szegmens a nyugodt, kiegyensulyo-
zott életet sorolta. A szignifikansan eltér6 ténye-
z8kbél négyben az 1. szegmens felértékel§ (6néal-
I6s4g megtartasa, takarékossag, boldog csaladi
élet és az egészséq), a 3. szegmens két tényez06-
ben felértékel6 (az 6nmegvaldsitas, illetve a ma-
sok éltali megbecsiilés).

Elelimiszerkockazatok: a 2 . szegmens egyértelmi-
en élelmiszerkockazatokat leértékeld, a minta atla-
gatél minden tényez6ben jelent6sen elmarad, a
legfontosabb észlelt kockazatok az életméd (alko-
holfogyasztas, sézott ételek fogyasztasa), és a
technoldgiai kockazatok (névényvéd&észer marad-
vany). Az 1. szegmens altaldban kockazatfelérté-
kel6, egy tényez6 kivételével az észlelt kockazat
értéke mindenhol a legmagasabb. Alapvetéen a
technoldgiai kockazatokat értékeli magasra (su-
garkezelt élelmiszer, génmaodositott élelmiszer,
novényvéddszer maradvany), illetve a kérnyezeti
kockazatok kozil a vizszennyezést. A 3. szeg-
mens kockazatészlelése alapjan kozepes, de at-
lag alatti, a génmaddositott élelmiszerek kivételé-
vel. Dont6éen a technoldgiai kockazatokat értékeli
fel (génmoddositott, sugarkezelt élelmiszerek, no-
vényvéd6szer maradvanyok) és a kornyezeti koc-
kazatok kozil a vizszennyezést.

Elelmiszer terméktulajdonsagok és jellemzék: a- .
szegmens aterméktulajdonsdgok szerepét altala-
ban leértékeli, a terméktulajdonsagokon belil Un
Jdivatos” terméktulajdonsagokat értékeli legma-



7. tablazat

Megnevezés

Innovécio, Uj termék
kiprébalasa

Termékkor

Személyiség tipus

Materialista - nem
materialista

Elelmiszerkockéazatok

Kockéazatkezel
alternativak

Elelmiszer
terméktulajdonsagok

Vasarléi tudatossag

Etnocentrizmus

Fogyaszt6i tipus

A szarvasgomba-fogyasztéi szegmensek jellemz6

1. szegmens
Alacsony
Otthoni fogyasztas: friss
és konzerv, valamint feldolgozott
termék
Belllrél iranyitott,
Onallésag
Konzervativ - materialista
Anyagi j6lét és biztonsag
Kockéazatfelértékels, technolégiai

és kornyezeti kockazat

Atlagos
(mérkazott, foldrajzi és eredetjelolt
termékek)

Atlagos
Kils6 jellemzdket felértékeld

Tudatosséagra torekvé,
informéciokorlattal rendelkezd
fogyasztd

Magas

Hedonista fogyaszt6

2. szegmens
Magas
Otthoni és hazon kivili
fogyasztés, friss feldolgozott
és éttermi étel egyarant
Kivilrél iranyitott
Masok éltali megbecsiilés
Materialista - hedonista,
Anyagi j6lét és oromteli élet

Altalanos kockazatleértékels,
életmdd és technoldgiai kockazat

@)

Kockéazatkezel6 moédszereket
leértékel

Altalanos leértékel6

Els helyen ,divatos tényezdk”
Nem tudatos, gondatlan
fogyasztd

Kbzepes

Sznob fogyaszt6

3. szegmens
Kbzepes

Friss fogyasztas otthon és hazon
kivili éttermi fogyasztas

Kiviilrél, beltlrdl iranyitott,
onmegvalésitas, masok altali
megbecstlés

Nem materialista,
biztonsagorientalt

Kozepes kockazatészlelés,
technolégia és kornyezeti
kockazat

Atlagos tapértékcimke

és élelmiszertarolast felértékel6
Bels6 terméktulajdonsagokat
felértékeld

Tudatos, j6 ismeretekkel
rendelkezd fogyaszté

Magas

Hivalkodé fogyaszté

gasabbra (E-6sszetev6kt6l mentesség, alacsony
cukortartalom, alacsony koleszterintartalom). Az
11. SszamU szegmenst a belsé terméktulajdonsa-
gokban és jellemz6kben atlagos (legmagasabb
E-0sszetevl mentesség, magas vitamintartalom,
magas asvanyi anyag tartalom). A masik két szeg-
menshez viszonyitva a termék kilsé jellemzdit
(kGils6 megjelenés és csomagolas) kézepesen fel-
értékeli. A 3. szegmens a bels6 terméktulajdonsa-
gokat komplexen, de kdzepes mértékben értékel
fel, valoszinilsithet6en a tudatosabb életmoéd és
az eltér6 tudasszint (iskolai végzettség) miatt. A
legfontosabb belsd terméktulajdonsagok a kovet-
kez6k: a magas vitamintartalom, az alacsony zsir-
tartalom és a magas asvanyi anyag tartalom.

Az élelmiszerkockazat kezel6 megoldasok: a 2.
szamu szegmens a kockazatkezelési megoldasok
szerepét is egyértelmlen leértékeli, az 1. szeg-
mens a tulajdonsagok észlelésében atlagosnal
magasabbra értékeli az élettanilag kedvez6 élel-
miszerek, illetve a markazott és foldrajzi, illetve

eredetjelolt élelmiszerek vasarlasat. A 3. szamu
szegmens a kockazatkezelési tényezdk tekinteté-
ben atlagos, legfontosabb eszkdz szamara az
élelmiszer hiitési és tarolasi kévetelmények foko-
zott betartasa, illetve a tapértékcimke figyelése. A
kereskedelmi markak és a foldrajzi és eredetjeldlt
élelmiszerek vasarlasat leértékeli. Az 1. és 3. szeg-
mens viszonylag magas etnocentrizmussal (hazai
élelmiszer elényben részesitése) jellemezheté.
A fenti elemzések alapjan az egyes szegmensek
f6bb jellemz6i és besorolasa a 7. tablazatban lathaté.
A fogyasztéi szegmenseket vizsgalva megallapit-
hat6, hogy az elméleti kutatdsokban megallapitott fo-
gyasztoi tipusok nehezen azonosithatdk, az egyes
szegmensek jo elhatarolédasa még nem kialakult. A
fogyaszt6i tipusok meghatarozasat az is neheziti,
hogy a fogyasztok ko6zott viszonylag magas aranyt
képviselnek a sajat gylijtésbdl, illetve ajandékozas-
bol szarmazo terméket fogyasztok. Varhatdéan a jové-
ben a szegmensek és a profilok jobban elkilénilnek
és tisztulnak.
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