Annak ellenére, hogy a fejlett

és kozepesen fejlett orszagok
élelmiszerfogyasztasdban mar nem
jellemzd a forgalom volumenének
jelentds novekedése, a magyar
asvanyvizfogyasztas évek ota
dinamikusan ng, igy kitlintetett
figyelmet érdemel. A 80-as évek
elején luxuscikknek szamito
asvanyviz mara mindennapi
fogyasztasi cikké valt. Jelen
tanulméany célja egy empirikus
kutatas segitségével feltérképezni
a felsGoktatashan tanulé
asvanyviz-fogyasztok legfébb
valasztasi preferencidit és azok
egymashoz viszonyitott stlyanak
meghatarozasat dontési
folyamataikban.

Sipos Laszl6 - Padar Katalin - S00S Réka

Asvanyviz-preferenciak
a fiatalok korében

litve a nyugat-eurdpai fogyasztasi trendeket - dinamikus ndveke-
dés jellemezte az elmult id6szakban a magyar asvanyvizpiacot a
fogyasztas mennyiségét, gyakorisagat és kedveltségét tekintve egyarant.
Az asvanyviz fogyasztas exponencialis névekedését mutatja az 1. abra.

n piackutatok (KSH, Gfk, AC Nielsen, Median) adatai szerint - kdze-

1. ébra
Asvanyvizfogyasztds mennyisége Magyarorszagon 1979-2006
(Asvanyvizszdvetség és Terméktanacs 2006)
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Az illesztés j6saga 92,5%, amit a gorbe melletti R2 ér-
ték fejez ki.

Sipos (2006), a GfK altal orszagos reprezentativ
felmérés keretében gyd(ijtott adatain végzett szekun-
der adatelemzést. Eredményeivel bizonyitotta, hogy
az asvanyvizfogyasztas gyakorisdgaban az iskolai
végzettség, a jovedelem, az egészségre valo torek-
vés és a régiok gazdagsaga a meghatarozok. A fo-
gyasztok kozil kiemelkedtek a 49 év alattiak, a fels6-
fokl végzettséggel rendelkez6k, az aktivak, azon be-
Ul a vallalkozék és vezet6beosztasban dolgozdék,
vagy szellemi foglalkozastak. Az aktivak egy héten
atlagosan 4,5 napon, az inaktivak atlagosan csak 3
nap fogyasztanak asvanyvizet. Az inaktivak kézll a
tanulok fogyasztasi gyakorisdga az aktivak atlagahoz
kozelitett. Az asvanyviz atlagos fogyasztasi gyakori-
saga 1989-2005-ig tdbb, mint 2,5-szeresére emelke-
dett, amelyet a 2. abra mutat be.

A GfK Piackutatd Intézet 2005-ben készitett szomj-
olto italok trendjeiben jelezte, hogy az alkoholmentes
piacon atea mellett az dsvanyviz lett a legkedveltebb
ital, maga mogé utasitva a kordbban népszerl szor-
poket, szénsavas Udit6ket, gyumolcsleveket.

Jelen tanulmany célja empirikus kutatds segitségé-
vel feltérképezni a fels6oktatasban tanulé asvanyviz-fo-
gyasztok legf6bb valasztasi preferenciait és azok egy-
mashoz viszonyitott sulydnak meghatarozasat dontési
folyamataikban. Kutatasainkat egy tobb modszer integ-
ralasabdl sziiletett koncepciéra alapoztuk. Ennek meg-
feleléen az ©sszes lehetséges valasztasi szempont

2. abra

Asvéanyviz atlagos fogyasztasi gyakorisaga Magyarorszagon
1989-2005 (Gfk, Elelmiszer-fogyasztasi szokadsok 2005)
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Osszegylijtése utan redukaltuk a dontési szemponto-
kat, majd ezek relativ fontossagat hataroztuk meg.

A KUTATAS ELMELETI HATTERE

A fogyasztéi magatartas kutatdsok vizsgalatanak ki-
emelt terlilete a vasarloi dontés folyamatanak feltér-
képezése. A vasarl6i magatartas modellezése, a
dontéshozds egyes mechanizmusainak megértése
régota foglalkoztatja a hazai és kilféldi szakembere-
ket (Nicosia 1966; Howard - Sheth 1969; Engel -
Blackwell - Miniard 1986; Hoffmann 1977; Simon
1982; MacFadyen 1986; Scitovsky 1990; Sheth -
Newman - Gross 1991; Hofmeister-T6th - Torécsik
1996; Hofmeister-T6th 2003; Hunyadi - Székely
2003; Tor6esik 2003; Zoltayné 2005). Tébb modell
kiindulépontja, hogy a fogyaszté dontését kiilsé kor-
nyezeti jellemzék és egyéni tényez6k egyarant befo-
lyasoljak. A fogyaszt6i magatartas multidiszciplinaris
jellege miatt tébb tudomanyterilet is vizsgéalta mar az
egyén valasztasat befolyasolé tényezbket, korrigalva
vagy éppen megcafolva a kialakult elméleteket.

A vasarléi dontés mindig valamilyen értékelést fel-
tételez, ahol az emberek a hasznossagok maximaliza-
lasara térekednek. Ertelmezésiinkben a hasznossag
egy termék vagy szolgaltatds hasznosnak tekintett tu-
lajdonsagainak 0sszessége, tovabba az a megelége-
dettség, amelyet a termék/szolgaltatas elfogyasztasa
révén nyer a fogyasztd. A hasznosséag, a kozgazdasa-
gi racionalitason tul, érzelmi, kognitiv, szocialis stb.
hasznossagot is jeient, amelyet
Hofmeister-Téth  (2003) is alata-
maszt a vasarl6i dontések katego-
rizalasai révén: impulzusvasarlas,
rutindontések, korlatozott dontés-
hozatal, kiterjesztett dontéshozatal.

A kiterjesztett dodntéshozatal
(problémafelismerés, informacio-
keresés, alternativak értékelése,
Uzletvélasztas és vasérlas) Aaltala-
ban csak a magas érték{ termé-
kek esetében valésul meg. Az as-
vanyvizekre, mint mindennapi fo-
gyasztasi cikk vasarlasara a rutin-
dontések és korlatozott dontésho-
zatal a jellemz6, kevésbé az im-
pulzusvasarlasok. A rutindontések
esetében a fogyasztd altalaban a
mar jol bevalt megszokott marka-
jat/it valasztja, annak tudataban,



hogy az kielégiti igényeit, sziikségleteit és nem akar
tébb id6t és energiat Ujabb termék keresésére fordi-
tani (kielégit6 dontési modell). Az egyes markakhoz
a fogyaszté informaciécsomagokat kapcsol, ami se-
giti a szempontok szlkitését, igy a kockazatok csok-
kentését (Tordcsik 1996). A korlatozott dontéshoza-
tal esetében a fogyasztd a dontési folyamatot roviditi
le bizonyos egyszer(isit6 dontési szabalyok alkalma-
zasaval. A valasztott termék legyen akciés, baratja al-
tal ajanlott, nemzetkézi versenyen dijat nyert, szivba-
rat, kivald6 magyar termék stb.

Az impulzusvasarlasok definialasara tobb szerz6 tett
kisérletet (Rook 1987; Lachmann 2002; Trommsdorff
2002). A szakirodalomban szerepl6
definiciék k6zos eleme, hogy a fo-
gyasztd bels6 késztetést érez vala-
milyen termék birtoklasa irant, ame-
lyet legtébbszér azonnali vasarlas
kdvet. Hofmeister (2003) szerint az
impulziv vaséarlasi magatartasban
szerepet jatszik a fogyaszt6 szeme-
lyisége, tarsadalmi-gazdasagi hely-
zete, pillanatnyi hangulata és a va-
sarlas szituacidja. A fogyasztéi don-
téseket altalaban rovid tavu dontéseknek tekintjik,
azonban a vasarlé hosszu tavon is mérlegeli a fogyasz-
tast. Az elérhet6 hasznok az évek soran is jelentkezhet-
nek, igy a dontés kihatasat hosszu tavon is értelmez-
hetjuk, pl. egészséges életmdd a rendszeres asvany-
vizfogyasztasnak kdszonhetben.

Az élelmiszerekkel kapcsolatos fogyaszt6i maga-
tartds, dontési folyamat és markakhoz valé hozzaal-
las természetesen mas, mint az egyéb termékek
vagy szolgaltatdsokhoz kapcsolodé magatartas. Ez
Osszetett jelenség, amely multidiszciplinaris megko-
zelitésben vizsgalhatd és értékelhet§ megfeleléen,
és tovabbi dontést befolydsold szempontokat figye-
lembe vételét teszi szikségessé, amelyek kodzul a
legfontosabb a biologiai tényezd megjelenése. A bio-
l6giai tényezd szerepe az élelmiszer-fogyasztasban
doéntéen a fogyasztéhoz, az egyénhez kapcsolodik.
A fogyaszté az élelmiszerek tulajdonsagait az érzék-
szerveivel fogja fel, érzékeli azok fizikai megjelené-
sét, szerkezetét, illatait és izeit. Erzékelésében és
észlelésében pedig ez utdbbinak van a legmeghata-
rozobb szerepe (Lehota 2001a).

Napjainkban, az élelmiszerekkel kapcsolatos pre-
ferenciak vizsgalataban fokozott szerepet jatszanak
az érzékszervi tesztek. Az érzékszervi min6ség azon-
ban nem az egyediili legfontosabb tulajdonsag a ter-

mékek piaci megitélésének szempontjabél, de min-
den esetben fontos, hogy az egyéb tényezék mellett
- ar, csomagolas, dizajn, nyereményjaték stb. - az
adott termék érzékszervi jellemzdi is megfeleljenek a
célcsoport elvarasainak.

HIPOTEZISEK

- H-. A fogyaszték a hasonlé mennyiségl 6sszes
asvanyianyagot-tartalmaz6 vizek (300-700 mg/l)
kozott nem tudnak izkulonbséget tenni.

- H. A fogyaszték, az altaluk kedvencként megne-
vezett vizeket nem ismerik fel.

»-Az dsvanyviz 6nmagaban is egy kulénleges tulajdon-
sagokkal rendelkezd élelmiszer, ugyanis sajatos eér-
zékszervi jellemz6kkel bir: atlatsz6 szind, szagtalan,
alaktalan, hozzaadott szén-dioxidtdl mentes. Meghata-
rozo jellemzdi kozil az iz az egyetlen szempont, amely
az alaptermék érzékszervi tulajdonsagai kozul kiemel-
ten fontos lehet a preferenciak kialakitdsa soran.”

- Hs. A fels6oktatasban tanulé fogyasztdk preferen-
ciait els6sorban a marka hatarozza meg.

KUTATAS ANYAGA ES MODSZERE

Italrél 1évén sz0, el6sz6r a bioldgiai befolyasold ténye-
z6ket kezdtik vizsgalni. Figyelembe véve a természe-
tes asvanyvizek piacat szabalyoz6 tokéletesen EU
konform elGirasokat - 65/2004 (1V.27) és az azt modo-
sité 59/2006 (Vili.14.) asvanyviz rendeletet - az as-
vanyvizeket egy-két fizikai eljarastol eltekintve termé-
szetes dallapotban kell a fogyasztohoz eljuttatni. Az as-
vanyviz 6nmagaban is egy kilonleges tulajdonsagok-
kal rendelkezd élelmiszer, ugyanis sajatos érzékszervi m
jellemzdkkel bir: atlatsz6 szind, szagtalan, alaktalan,
hozzaadott szén-dioxidtél mentes. Meghatarozé jel-
lemz6i kozll az iz az egyetlen szempont, amely az
alaptermék érzékszervi tulajdonsagai koézil kiemelten
fontos lehet a preferenciak kialakitasa soran.

A kovetkez6kben pontrél-pontra mutatjuk be a ku-
tatdsunk lépéseit és a hozza kapcsol6dd mobdszert.
Kutatasainkat az alabbi lépésekben végeztik el:

1. lépés: dontési kritériumok O0sszegydjtése, hipoté-
zisek megalkotasa (fokuszcsoportos interju),

2. |épés: dontési kritériumok redukcidja, H-i, Hz, tesz-
telése (vakteszt),
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3. |épés: preferenciat kialakité tényezék relativ viszo-
nyadnak meghatarozasa, Hs tesztelése (con-
joint-analizis).

FOKUSZCSOPORTOS INTERJU

Az el6zetes feltar6 kutatasokkal els6dlegesen azo-
kat a dontési szempontokat volt célunk feltarni, ame-
lyek befolyasoljak a fels6oktatasban tanulé fogyasz-
tok asvanyviz fogyasztasi preferenciait. Kutatasunk
soran magyarorszagi fels6oktatasi intézményekben,
egyetemenként 2 fékuszcsoportos interjut készitet-
tink, dsszesen 24-et. Morgan (1997) szerint tipiku-

~FOkuszcsoportos interjunk eredmeénye, hogy 6t olyan
hangsulyos jellemz6t kaptunk, amelyek a megkérde-
zettek kdrében meghataroztak a valasztast. Ezek a ko-
vetkezdk: az iz, az ar, a marka, a csomagolas és az as-

vanyianyag-tartalom. ”

san 3-5 csoportot szoktak elvégezni, viszont feltaré
kutatads esetében gyakran el6fordul, hogy tobb cso-
port is szikséges. A szakirodalmi adatokban nin-
csen altalanosan elfogadott, egyezményesen kiala-
kitott csoportnagysag (Stewart-Shamdasani 1990;
Krueger 1994; Morgan 1997). Sajat csoportjainkat a
piackutatasi gyakorlatnak megfelel6en alakitottuk ki
egyenként 10-12 fével (Vicsek 2006). A csoportok
résztvevdi 18-25 éves egyetemista didkok voltak. A
helyszin kivalasztasdban kovettik Steel (2002) ajan-
lasait, aki a természetes helyszin mellett érvel, a
mesterséges detektivtikorrel ellatott helyszinekkel
szemben. Vizsgalatainkat az adott egyetem egyes
termeiben végeztik.

A feltaré kutatasban a kovetkezd egyetemek diak-
jai vettek részt: Budapesti Mliszaki és Gazdasagtu-
domanyi Egyetem (BME), Budapesti Corvinus Egye-

tem (BCE), E6tvés Lordnd Tudomanyegyetem
(ELTE), Semmelweis Egyetem (SE), Szegedi Tudo-
manyegyetem (SZTE), Pécsi Tudomanyegyetem
(PTE), Nyugat-Magyarorszagi Egyetem (NyME),

Debreceni Egyetem (DE), Miskolci Egyetem (ME),
Pannon Egyetem (VE), Szent Istvan Egyetem (SZIE),
Széchenyi Istvan Egyetem (SzE).

A vizsgalatunk alapjan az iz, finomsag gyakorlati-
lag minden csoportban az els6ként emlitett szempont
volt, mint a preferenciaik kialakitasat alakit6 tényezé.
A kovetkez6k hangzottak el ezzel kapcsolatban:
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LAz aradt nem nézem, mert csak azt veszem, amit

szeretek.”

»Azért valasztom a sajat asvanyvizemet, mert a

csapviznek nem jo az ize.”

.Erdélyben vannak borvizek, na az az igazi j6izd

asvanyviz.”

.Nalunk a szileim veszik az asvanyvizet, de ha

mast szeretnek is, megveszik nekem az enyémet,

amelyiknek a legjobb az ize.”

.,Harom-négy asvanyviz izét szeretem, ezeket cse-

rélgetem, mert igy egészséges. A tbbbit nem

iszom.”

.En sokfélét ki szoktam probalni, és tgy dontok,
hogy melyik az, amelyik izlik.”
Sok résztvev6 jelezte, hogy

neki kiléonésen fontos az asvany-

viz ara, amikor vasarol. Az interjin

résztvevék dont§ tobbsége a

140-200 Ft-os arat tartja elfogad-

haténak egy 0,5 l-es palack &s-

vanyvizért, azonban hasonlo ki-

szerelésli mas alkoholmentes udi-
t6italok &aranal nem fizetnének tdbbet. Ebben az

esetben mar inkdbb a masik terméket valasztjak. A

maximum, amit sajat bevallasuk szerint még kifizet-

nének egy fél literes asvanyvizért max. 250-400 F,

azonban ez er6sen helyzet-, illetve egyénfliggo.

Az arral kapcsolatban gyakran felvet6dtek a keres-
kedelmi markas termékek alacsony é&rai és a velik
szembeni bizalmatlansag. Ezek a termékek altaldban
a nagyobb szuper- és hipermarketekre jellemzéek és
szinte mindig az alacsonyabb arkategoérias csoportba
sorolhatok. A valaszaddk gyakran az ar alapjan kovet-
keztettek a termék min6ségére. Amennyiben draga a
termék, j6 minéségl és jo izl is egyben. A kovetke-
z6k hangzottak el ezzel kapcsolatban:

.Nalunk mindenki minden étkezéshez asvanyvizet

iszik, ezért fontos az &r. Sok fogy.”

- ,Sosem értettem, hogy az egyik hogyan keril 35
forintba a masik pedig tébb, mint 400-ba. Ennyi
kuldnbség van kdzottuk?”

- LAz ar fontos, de a Tesco-sat inkadbb elkertGlom,
nem bizom benne. Az a négy-6t forint nem érde-
kes.”

- ,Hat én nem bizok a kereskedelmi markasokban,
biztosan nem vennék.”

- ,TUl olcs6é a sajatmarkas, gyanusan felt(ing, vala-
mi tuti nincs rendben vele.”

A marka szerepét is minden fékuszcsoportos inter-
jun hangsulyoztak résztvevéink. Ehhez kapcsolédva az



asvanyvizek besorolasat kértilk a nekik tulajdonitott

presztizs alapjan. Meghataroztak magas (Evian,

Perrier, San Benedetto vagy Szentkiralyi), kdzepes

(NaturAqua, Eve, Theodora, Nestlé Aquarel, Margitszi-

geti, Gellérthegyi, Obudai Gyémant, Primavera, Veritas,

Visegradi, Vivien), illetve alacsony (Plus Aquarius, Profi

Aquarius, Profi Mizsei, Tesco Aquarius, Spar Balfi,

Mizse, Verde, Aro Szentivanpusztai, Jana) presztizsi

asvanyvizeket. Erdekes azonban, hogy az egyes cso-

portok nem teljesen ugyanazokhoz a presztizsszintek-

hez soroltak egyes mérkéakat. A Szentkiralyit példaul a

magas és a kdzepes kategoridba egyarant besoroltak

és voltak olyanok is, akik a Baltit, mint markazott vizet
az alacsony presztizsi markak kézé soroltak.

A méarkadhoz kapcsolodé szituaciés feladat ered-
ményei szerint az asvanyvizekkel kapcsolatban is
beszélhetiink presztizsfogyasztasrél. Vannak kifeje-
zetten olyan szituacidk, ahol a markavalasztas kulo-
ndsen hangsulyos (étterem, szérakozéhely, edzéte-
rem stb). Sajat bevallasuk szerint a fithesztermekbe
gyakran visznek magas presztizsi asvanyvizet, ese-
tenként Ugy, hogy a flakonban nem is az eredeti tar-
talma van. Méas esetekben viszont - amikor a kérnye-
zet véleménye kevésbé befolyasold, és elssorban a
fiziologiai szikséglet kielégitésén van a hangsuly -
masik markat fogyasztanak, ,hétkdznapi hasznalat-
ra”. Az dsvanyviz markajara vonatkozé Allitasok ko-
zul néhany:

- ,Ha vendégek jonnek hozzank, mindig Szentkira-
lyit veszink, kilénben meg Nestlé Aquarel-t
iszunk.”

- ,Az edz6terembe azért viszek magammal Evian-t,
mert igy jobban elfogadnak a tébbiek.”

- ,Ha veszek asvanyvizet, akkor 20 forint nem sza-
mit igazan. Jobb érzés markasat inni.”

- .Megszoktam a kedvenc méarkdmat, mindig azt
iszom. Minek prébaljak ki masikat?”

- ,Sokféle marka van kinn a polcokon, de én Szent-
kiralyit iszok, mert benne megbizok.”

A csomagolas relevanciajat a tébbszori emlitésen
kivil kuldnb6z6 feladatokkal is ellendriztik. Példaul
a csoportok egyik feladata cimkék lres mianyag
Uvegekkel valé parositasa volt. Figyelembe véve,
hogy a tobbség minddssze egy cimkét (Aquarius), il-
letve lGveget nem ismert korabbrol, a résztvevék a
feladatot gond nélkil megoldottak. Néhany, a cso-
magolassal kapcsolatban elhangzott vélemény:

.Nekem az a fontos, hogy j6l meg tudjam fogni,

mik6zben sportolok. Az a j6, ha bekeskenyedik,

az praktikusabb.”

- ,J0 a csomagoldsa a Nestlé Aquarel-nek, olyan vi-
dam, ez a legszinesebb.”

- ,Nem szeretem a nagyon sotét lvegeseket, mert
nem latom, hogy mit akarnak velem megitatni.”

- A Visegradit szeretem, mert olyan exkluziv krista-
lyos az lUvege.”

- A Margitszigetis a legjobb, mert annak kemé-
nyebb az lvege.”

Az interjuk soran a valaszaddk hangsulyoztak az
asvanyianyag-tartalmat is, mint olyan szempontot,
amelyet a valasztasnal figyelembe vesznek. Valoja-
ban azonban a kérdéseinkre adott valaszok azt mu-
tattak, hogy az értékekkel még nagysagrendileg sin-
csenek tisztaban. Ennek ellenére j6I megfigyelhetd
volt, hogy a nagyobb 6sszes asvanyianyag-tartalom-
hoz magasabb min6séget, ill. magasabb presztizsi
markat kapcsolnak.

.Nem biztos, hogy mindenre sziikségliink van, ami

a vizben van, nem mindegy az aranya az asvanyi-

anyagoknak.”

- Az 0sszes asvanyianyag tartalmat én otthon min-
dig elolvasom, de nem értem. Ez most jO0, vagy
rossz nekem?”

- L,Aztvalasztom, amiben sok van, mert az gyogyit.”
Az el6bb emlitett hangsulyos szempontokon kivil

felmeriltek egyéb, csak néhany fokuszcsoportos be-
szélgetés alkalméaval emlitett szempontok, amelyek
alakithatjak a fogyaszték preferenciait. Ezek tobbek
kozott a h(tottség, hozzaférhet6ség, szénsav-tarta-
lom, elnyert dij vagy védjegy, a vizzel kapcsolatos ko-
rabbi tapasztalat, kiszerelés. Mindegyikkel kapcsolat-
ban, sorrendben egy-egy elhangzott vélemény:

- ,Ha nincs behltve, az bosszantd, kiulonosen, ha
100 fok van kint.”

- .Nestlé Aquarel-t iszom, a menteset, mert az min-
denhol van.”

- ,Ha keveset eszek, akkor szénsavasat iszok, kulon-
ben menteset, mert az egészségre az a legjobb.”

- A termékelismeréseknél egymasnak adjak a dija-
kat. Nem hiszek nekik.”

- A budapesti viznek olyan kléros ize van, ezért
iszom itt mindig asvanyvizet.”

- ,Kar hogy nem lehet nagyobb Gvegben asvanyvi-
zet kapni, miért kell bajlédni annyit a 1,5-es palac-
kokkal?”

A felmerilt szempontok k6zo6tt lathatd, hogy tébb
olyan is volt, amely kifejezetten a konkrét vasarlasi
vagy fogyasztasi szituacidéval kapcsolatos. Ezekkel
dolgozatunkban nem foglalkozunk, e szempontokat
igy a késBbbi elemzés soran nem vettiik figyelembe.
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Fokuszcsoportos interjunk eredménye, hogy 6t
olyan hangsulyos jellemzét kaptunk, amelyek a meg-
kérdezettek korében meghataroztdk a valasztast.
Ezek a kdvetkez6k: az iz, az ar, a marka, a csomago-
las és az asvanyianyag-tartalom.

A megkérdezettek az asvanyvizeket els6sorban a
szomjlsag csillapitasara hasznaljak, azonban az as-
vanyviz-fogyasztas ma mar a szomjoltas funkciojan tal
kiegésziilt biztonsagi és életmddbeli szempontokkal.
A beszélgetések alkalmaval kidertlt, hogy az asvany-

»A beszélgetések alkalméaval kiderilt, hogy az 4svany-
vizet rendkivil sokrétlien hasznaljak fel tobbek kozott:
palacsintahoz, froccshdz, szoérp higitdsdhoz, f6z06viz-
nek (babanak, utazasnal), tedhoz, hajmosashoz, kéz-
mosashoz, arcmosadshoz, novények 6ntozéséhez stb.”

vizet rendkivil sokrétlen hasznaljak fel tébbek kozott:
palacsintdhoz, fréccsh6z, szérp higitasahoz, f6z6viz-
nek (babanak, utazasnal), tedhoz, hajmosashoz, kéz-
mosashoz, arcmosashoz, névények 6ntézéséhez stb.

VAKTESZT KISERLET

Molnar (1991) szerint két minta kozoétti kulonbség
vizsgalatara leginkabb a paros 6sszehasonlité maod-
szer alkalmas. A Nemzetkdzi Szabvanylgyi Testllet
altalanosan elfogadott médszert dolgozott ki a paros
O0sszehasonlitas modszerére (ISO 5495:2005). Kuta-
tasunk soran mintainkat két szempont szerint kivan-
tuk min6@siteni: kilonbségtétel és a kedveltség sze-
rint. A paros osszehasonlit6 moédszer alapjan 6nallo
modszert dolgoztunk ki. Ennek l1ényege, hogy a vizs-
galo személyek 5-6 mintapart kapnak, amelyek
mindegyikében a par egyik tagja egy altalunk korab-
ban kivélasztott bazisminta - biralok 4ltal nem ismert
- a masik pedig egy, a bazistdl kilénb6z6 minta. A
kisérlet sordn a résztevének minden parral kapcso-
latban meg kellett hataroznia, hogy érez-e kiilénbsé-
get a mintak kozott, és amennyiben igen, melyiket
talalja finomabbnak.

Bazis asvanyvizként az Evian-t valasztottuk. En-
nek az az oka, hogy a feltaré fokuszcsoportos inter-
juk soran ez aviz mind a 24 esetben a magas presz-
igaz afeltevés, hogy afogyasztok iz alapjan valaszta-
nak, és az Evian vizet nagyon jénak tartjak, ugy fino-
mabbnak kell, hogy érzékeljék a késtolas soran.
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A birdlati korilmények kialakitasanal torekedtiink
arra, hogy azok alland6ak legyenek. A helység igy jol
szellztethet6, védett a kozvetlen napsitéstl (ISO
8598:1988). A vaktesztben 7-9 f6s csoportok vettek
részt. Az egyes csoportokat két részre bontottuk, igy
egyszerre 3-5 f6 vett részt a kisérletben. A kisérletben
résztvevd birdlok a termékhez kot6d6en semmilyen
specialis képzettséggel nem rendelkeztek sem gya-
korlati, sem elméleti szempontbdl. Erzékszerveik érzé-
kenységét nem vizsgaltuk, igy ez alapjan sem tortént
szelekcié. EImondhaté tehat, hogy
a kisérletben résztvevl biraldk atla-
gos érzékszervi érzékenységgel
rendelkeztek, s igy modellezik az
atlagos asvanyviz fogyasztot. Egy
szempontbol mégis kis mértékben
érzékenyebbek a hazai atlagnél -
életkoruk kovetkeztében (18-25 év
kozottiek). Kbzismert tény ugyanis,
hogy az életkor elérehaladtaval az egyes érzékszervek
érzékenysége bizonyos mértékig csokken.

A kutatas soran a koéstoltatas el6tt el6kérdGivet tol-
tottek ki a biradlok, amely alapjan azonositani tudtuk
az egyes fogyasztdk legkedveltebb és leggyakrab-
ban fogyasztott vizeit. A kisérletben 18 és 25 év ko-
z06tti egyetemista hallgatok (BCE, BME, ELTE) vettek
részt, 6sszesen 150-en. Az el6kérddiv eredményei-
b6l kidertlt, hogy a leggyakrabban fogyasztott és a
kedvenc asvanyvizek egybeesnek. Azaz mindenki a
kedvencét fogyasztja. A fiatalok korében ez a
NaturAqua, a Szentkiralyi, valamit a magas ossz. &s-
vanyianyag-tartalmu vizek kdzil a Theodora Kékkati.
A kisérletben négy kézel hasonldéan alacsony, és egy
magas asvanyianyag-tartalommal rendelkez6 as-
vanyvizet vizsgaltunk a csapvizen tal.

- Evian (magas presztizs(iként megnevezett, magas

Az elvégzett kisérlet értékelése az alabbi fébb
eredményeket hozta. Az izklildnbséget csak a bira-
I6k fele itélte meg helyesen, a masik fele helytelendil.
A biralék kevesebb, mint 5%-a érzett minden eset-
ben helyesen kulénbséget. A biraldk kézel haromne-



gyede nem érzett killénbséget a csapviz, az Evian, a
Szentkiralyi és a NaturAqua kozott. Az Evian-t nem
érezték finomabbnak ezeknél a vizeknél. A magas
Osszes 4&svanyianyag-tartalmi Theodora minden
esetben kiUlonb6zott a tobbi viztél, azonban az ala-
csony (300-700 mg/l) 6sszes asvanyianyag-tartalmu
vizek nem kilénboztek egymastdl a biraldk szerint. A
kedvenc &svanyviziket helyesen felismer6k keve-
sebb, mint s %-a volt az 6sszes biraloknak.

Ezekkel az eredményekkel egyértelm(ien bizonyi-

»A biralok kdzel haromnegyede nem érzett killonbséget
a csapviz, az Evian, a Szentkirdlyi és a NaturAqua kozott.
(...) A kedvenc asvanyvizuket helyesen felismer6k ara-
nya kevesebb, mint 6%-a volt az 6sszes biraloknak.”

tottuk Hr et, mivel a biralok a hasonl6 mennyiség(
(300-700 mg/l) 6sszes asvanyianyagot-tartalmazo vi-
zek kozott nem tudtak izkilonbséget tenni. A fo-
gyasztok az altaluk kedvencként megnevezett vize-
ket Iényegében nem ismerték fel igy H: is bizonyitast
nyert. Az el6z6ek alapjan tehat megallapithatjuk,
hogy az alacsony 0sszes asvanyianyag-tartalma as-
vanyvizek kivalasztasandl, illetve a hozzajuk kapcso-
16d6 preferencidk meghatarozasanal nem lehet don-
t6 szempont az egyes termékek kozotti izkilonbség.
Tehat az izt, mint lehetséges szempontot kihGzva, to-
vabb vizsgaljuk a dontési kritériumokat (ar, marka,
csomagolas, asvanyianyag-tartalom), amelyek a pre-
ferenciak kialakitasat els6sorban meghatarozzak.

CONJOINT-ANALIZIS

A conjoint elemzés alapelve értelmében a termék lé-
nyegében tulajdonsdgok halmaza, amelyek Osszes-
sége kifejezi a termék hasznossa-
gét. A hasznossagok értékeibdl ko-
vetkeztetni tudunk a fogyasztoi
dontésekre vonatkozéan. Malhotra
(1999) szerint a conjoint-elemzés

1. tablazat

Termékjellemzék

. P . . és szintjeik
segit feltarni a valasztas szempont-
jabdl fontos termékjellemzdk relativ
fontossagat és az egyes jellemzék alacsony
szintjeihez kapcsol6d6 hasznossa-
gi értékeket. A modszer erénye, kozepes
hogy a valos vasarlasi, dontési
helyzeteket jol kozeliti. Conjoint magas

vizsgalatokat termékek széles ko-

rére alkalmaztak, élelmiszeripari termékekkel kapcso-
latosan is szamos kutatast végeztek: marhahus
(Grunert 1997); regionalis jelzés (Alvensleben -
Schrader 1998); szalami (Helgeseny 1998); alma
(Jaeger 2000); margarin (Neas 2001); olivaolaj (Van
lans et al. 2001); tej (Szilagyi - Vanczak 2001); kéla
(Pbs 2002); bor (Orth 2002), funkcionalis élelmiszerek
(Moskowitz et al. 2004); béaranyhds (Bernabéu -
Tendero 2005); szojaolaj (Carneiro 2005); ketchup
(Jarvas 2005); sor (Séara 2006); akadcméz (Szabo
2006); joghurt (O’Connor et al.
2006); ostya (Kremer et al. 2007).

Asvanyviz esetében eddig ilyen
vizsgalatot nem publikaltak.
A conjoint elemzést Lehota

(2001 b) ajanldsai és javasolt lépé-
sei alapjan végeztik el: atulajdon-
sagok meghatarozasa, a tulajdon-
sag szintjeinek a meghatarozasa, az adatgydijtési
modszer megvalasztdsa, az adatgylijtés végrehajta-
sa (min. 100 f6) és az eredmények értelmezése. Ed-
digi eredményeink, illetve tovabbi felméréseink - az
egyes nagyaruhdzak és hipermarketek 0,5 l-es &s-
vanyviz arainak vizsgalata - alapjan meghataroztuk a
preferenciak kialakitasa szempontjabdl fontos jellem-
z6ket és az ahhoz tartozé szinteket, melyeket az 1.
tablazat mutat be.

Az SPSS program segitségével l|étrehoztuk az
egyes termékvaltozatokat. Mivel tal sok termékvalto-
zat-kartya (36 db) alakult ki, az elemzés kivitelezhetd-
sége miatt sziikséges volt ezek szamanak cstkken-
tése az ortogonalis elrendezés segitségével. Ennek
eredményeképpen kilenc termékvaltozatot, azaz ki-
lenc sorba rendezésre vard kartyat kaptunk, ebbél az
egyiket mutatja be a 3. abra.

Az adatgy(ijtés soran 110 f6 toltotte ki értékelhets-
en a kérdGivet, illetve a sorba rendezéshez kapcsol6-

A kialakitott termékjellemz6k és szintjeik

Osszes )
asvanyianyag- Ar Marka Csomagolas
tartalom
altalanos tveg,
300-650mg/I 50 Rt Aqua Plus egyszer(,
jellegtelen cimke
100 Ft NaturAqua -
formatervezett
1100-1600mg/l 150 R Evian iveg, stilusos
cimke
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dé6 valaszlapot. A résztvevk nemek szerinti megosz-
lasa: 54 n6, 56 férfi volt. Mindannyian egyetemistak a
BCE, BME, ELTE, SE hallgat6i, 18-25 évesek. A kér-
déivet kitoltbk és a conjoint-analizisben résztvevék
legkedveltebb vizei a NaturAqua (24%) és a Szentki-
ralyi (22%) voltak, amelyet a feltar6 fékuszcsoportos
vizsgalataink is aldtdmasztottak. Ezt szemlélteti a 4.
abra. A fogyasztasi gyakorisagot tekintve a valasz-
adok 19%-a szinte kizardlag asvanyvizet iszik szomj-
olto italként, 33%-a naponta, 27%-a hetente tobb-
szor, 20%-a hetente egyszer vagy kevesebbszer fo-
gyaszt asvanyvizet, a maradék nem valaszolt.

A conjoint-elemzés értelmében mind a 110 vélasz-
ado véleményét figyelembe véve a preferenciak kiala-
kithsanal atlagosan a legfontosabb szempontnak a
marka (35,17%) bizonyult. Ezzel az eredménnyel iga-
zoltuk utolsé hipotézisiinket (H3) is, hogy a fels6okta-
tasban tanul6é fogyasztok preferen-
ciait elsésorban a marka hatarozza
meg. A marka fontossagéat kozeliti
az ar (31,19%), majd kissé lema-
radva az 6sszes asvanyianyag-tar-
talom (19, 66%) és a csomagolas
(13,99%). Ezt mutatja be az 5. abra.

Az egyes jellemz6k szintjeihez
kapcsoloddé  hasznossagértékek
az aldbbiakban lathaték. A hasz-
nosséagi értékeket az elemzg elja-
ras rendeli hozz4 az egyes szin-
tekhez, amelyek jellemzik és rep-
rodukaljak a véalaszolok értékitéle-
teit. Ezek eredményeit a 6. abra
mutatja.
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A grafikonok alapjan jol lathatd, hogy a leginkabb
preferalt marka a NaturAqua, ezt kdveti az Evian, a
legkevésbé preferalt pedig az Aqua Plus. Az ar egyes
szintjei koziul - nem meglep6 médon - az 50 Ft-hoz
kapcsolédik a legmagasabb hasznossag, és az ar n6-
vekedésével az egyes értékekhez kapcsol6dd hasz-
nossag csbtkken. A 150 Ft-os arszint jelenti a kutata-
sunkban résztvev6k szaméara - a megadott harom ar-
szint kdzll - a legkisebb hasznossagot. Az ossz. as-
vanyianyag-tartalmat tekintve nagyobb hasznossag
kapcsolédik a magasabb értékhez (1100-1600 mg/l),
ami a fokuszcsoportos interjuk soran szerzett tapasz-
talatainkat is megerd@siti, miszerint a magas ossz. as-
vanyianyag-tartalom jobb, mint az alacsony. A cso-
magolas az altalunk vizsgalt négy jellemzé kozil atla-
gosan a legkevésbé fontos, emellett azonban egyér-
telmien magasabb hasznossag (0,3025) kapcsolddik
a formatervezett lveg, stilusos cimke szinthez.

Az SPSS a kiértékelés el6tt lehetévé teszi az
egyes jellemz8khoz, illetve azok tulajdonsagaihoz
kapcsolédo el6zetes varakozasok rogzitését - amit
az értékelés soran figyelemmel kisér - a megfelel§
adatok pedig az értékelés végén értelmezheték. Mi
az alabbi két feltevéssel éltink:

- Az ar és a hasznossag kozott linearis kapcsolat
van, mégpedig: minél alacsonyabb az ar, annal
nagyobb a hasznossag.

- Az Osszes asvanyianyag-iarialom és a hasznos-
sag lineéris kapcsolatban allnak egymassal, azaz:
minél magasabb az ossz. asvanyianyag-tartalom,
annal nagyobb a hasznossag.

Az &r és a hasznossag kapcsolatara vonatkozé fel-
tevésiinket az egyes valaszadok véleménye - a tobb-
séget tekintve - igazolta. Ugyanis 110 f6 kozil 89-en



egyetértettek feltevésinkkel - azaz
az altaluk meghatarozott sorrend-
b6l az kdvetkezik  hogy minél ol-
csObb a termék, annal nagyobb a
hozza kapcsol6dd hasznossag. A
fennmaradé 21 valaszadénal azon-
ban, nem jellemz6 a forditott ara-
nyossag az ar és a hasznossag
kapcsolataban. 19 esetben egye-
nes aranyossagot mutatott ki az
elemzés, 2 részvevd szamaéara Vvi-
szont 0%-ban volt fontos az ar, igy
esetikben a vizsgalt viszony nem
értelmezheté. Ez tamasztja ala azt
az elképzelésiinket, hogy az as-
vanyvizek vasarlasaval kapcsolat-
ban is lehet presztizsfogyasztasrol
beszélni. A vizsgalataink szerint
20%-ban nem jellemz6 az arérzé-
kenység, ami utalhat presztizsfo-
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gyasztasra. Ezek az eredmények meger6sitik a korab-
bi fokuszcsoportos vizsgalat folyaméan feltart eredmé-
nyeinket, miszerint az ar utal a minéségre is.

Az Osszes asvanyianyag-tartalom és a hasznos-
sadg viszonyaval kapcsolatos elképzeléseinket a
conjoint-analizisben résztvev6k valaszai az el6bbi
feltevésunkh6z hasonlé ardnyban tdmasztottdk ala.
Vélaszaik alapjan a 110-bdl 21 esetben nem értettek
egyet azzal, hogy a magasabb ossz. asvanyi-
anyag-tartalomhoz nagyobb hasznossag kapcsol6-
dik. Ez szintén megerdsiti a fokuszcsoportos interjuk

»A felsGoktatasban tanuld fiatalok asvanyvizvalasztast
meghatarozé szempontjainak a sorrendje és egymas-
hoz viszonyitott aranya a kdvetkez6: marka (35,17%),
ar (31,19%), oOsszes asvanyianyag-tartalom (19,66%)

és csomagolas (13,99%).”

soran szerzett tapasztalatunkat, amely szerint a fo-
gyaszték nagy tébbsége a magasabb ossz. asvanyi-
anyag-tartalmat preferalja- annak ellenére, hogy sok
esetben még kedvenc viziik asvanyianyag-tartalom
anyag mennyiségével sincsenek tisztaban.
Megemlitésre érdemes, hogy a ndék és a férfiak
eredményeit kuldon vizsgalva, a n6k a méarkanak na-
gyobb fontossagot tulajdonitottak, mint a férfiak. Alta-
lanos kovetkeztetések levonasara azonban nagyobb
mintaelemszamot kell alkalmaznunk a jov6ben.

DISZKUSSZIO ES OSSZEGZES

Kutatdsunk célja a fiatalok &svanyvizfogyasztasi pre-
ferencidinak meghatarozsa volt. Munkénkkal tobb
modszer egymasra épitésével tettink kisérletet a
dontési jellemzék, valamint a kdzottik fennallé rela-
ciok meghatarozasara. El6szér - a valasztasi szem-
pontok 6sszegyljtése érdekében - feltar6 kutataso-
kat végeztink fokuszcsoportos interjuk segitségével
a fels6oktatasban tanulé hallgatok koérében. Célunk
a kapott szempontok fokozatos redukalasa volt.
Feltaré fokuszcsoportos interjlink soran az iz kulo-
ndsen fontos valasztasi szempontként mertlt fel. A
résztvevék nagy tébbsége, mint a valasztasat befolya-
solo, dontd szempontként nevezte meg. A résztvevik
gyakran az alacsony éarakat gyengébb mindséggel,
alacsonyabb asvanyianyag-tartalommal parositottak.
A Veblen-hatas értelmében a valaszaddék az ar alap-
jan kovetkeztettek a termék minéségére, és ami tal ol-
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csO az egyesek szamara ,gyanuds”, vagy mas szem-
sz6gb6l nézve ,ami dragabb, az biztos jobb”. A ke-
reskedelmi markas termékekkel kapcsolatban sok-
szor bizalmatlansaguknak adtak hangot. A kilénb6z6
markakat a résztvevék, harom kategoOriaba soroltak
(magas, kdzepes alacsony), egyes markak tobb kate-
goéridba is bekeriiltek (Szentkiralyi kdzepes/magas,
Balfi kbzepes/alacsony). Ennek vizsgélata tovabbi ku-
tatasokat igényel.

A markdhoz kapcsolddo szituaciés feladat eredmé-
nyei a markavalasztas presztizs szerepét bizonyitotta
jellegzetes kozosségi szituaciok
esetében. Ezekben a helyzetek-
ben, helyeken a markavalasztas
hangsllyosan  presztizsértékkel
bir (étterem, szdrakozohely, edzé-
terem, fitneszterem stb.). A valasz-
addk beszamoltak arrél, hogy ott-
hon a hétkéznapokban azonban
masik, jellemz6en olcsébb markat
vélasztanak. Hasonlé eredményre jutott Hofmeis-
ter-Téth és Totth (2004) a magyar borfogyasztasi szo-
kasokat vizsgalva. Ezek az eredmények ramutattak
arra, hogy az asvanyvizek fogyasztasanal is fontos a
fogyasztas tarsadalmi beagyazottsaga.

Az interjuk soran a valaszaddk hangsulyoztak az
asvanyianyag-tartalmat is, mint dontési szempontot,
valéjaban azonban nagysagrendileg sem voltak tisz-
taban az 6sszes 4svanyianyag-tartalommal. Ennek el-
lenére jol megfigyelhet6 volt, hogy a nagyobb 6sszes
asvanyianyag-tartalomhoz magasabb min&séget, ill.
magasabb presztizs(i markat kapcsoltak. A csomago-
lassal kapcsolatosan a palack praktikussagat, szinét,
formajat, keménységét és a cimke informativ jellegét
emelték ki a résztvevdk. A fokuszcsoportos kisérlet
eredményeként végul 6t olyan jellemz6t kaptunk,
amelyek a megkérdezettek kérében meghatarozték a
valasztast: az iz, a csomagolas, az ar, az 6sszes asva-
nyianyag-tartalom és a marka szerepelt.

Az iz szempontjat elemeztik el6szor vakteszt se-
gitségével. Annak ellenére, hogy a feltaré fokuszcso-
portos kutatdsainkban az iz volt az els6ként emlitett
jellemz6, érzékszervi vizsgalataink eredményeivel bi-
zonyitottuk, hogy a fogyaszték a hasonlé6 mennyisé-
gl (300-650 mg/l) 6sszes asvanyianyagot-tartalma-
z6 vizek kdzo6tt nem tudtak izkilonbséget tenni (Hi),
valamint az altaluk kedvencként megnevezett vizeket
Iényegében nem ismerték fel (H2). A kutatasunkban
vizsgalt fiatalok laikus biraléként (fogyasztoként) ér-
zékszerveiket tekintve semmiben sem kuldnbdztek



az atlagos fogyasztoktoél, igy az els6 és masodik hi-
potézisiink a fogyasztok teljes korére altalanosithato
és érvényes. Tovabbi elemzéseinkben tehat redukal-
tuk a dontési szempontokat, 6sszesen négyre: cso-
magolas, ar, dsszes asvanyianyag-tartalom, marka.

A megmaradt relevans termékjellemz6k relativ
fontossagat a conjoint-analizis segitségével hataroz-
tuk meg. Az analizis eredménye alapjan azt allithat-
juk, hogy afels6oktatasban tanul6 fiatalok asvanyviz-
valasztast meghatarozé szempontjainak a sorrendje
és egyméashoz viszonyitott ardnya a kdvetkezd:

- marka (35,17%),

- ar (31,19%),

- 0Osszes asvanyianyag-tartalom (19,66%),
- csomagolas (13,99%).

A conjoint elemzésben meghataroztuk az egyes
jellemzék szintjeihez kapcsolddd hasznossagértéke-
ket, amelyek jellemzik és reprodukaljdk a valaszoldk
értékitéleteit. Az eredmények szerint a leginkabb pre-
feralt marka a NaturAqua volt, ezt kdvette az Evian,
végll a legkevésbé kedvelt az Aqua Plus kereskedel-
mi markas termék volt.

Osszességében megallapithatjuk, hogy a valasz-
adok tobbségének (80%) véleménye igazolta az ar
és a hasznossag kapcsolatara vonatkozo feltevésiin-
ket, miszerint minél olcsébb a termék, annal na-
gyobb a hozz& kapcsoléd6 hasznossag, illetve minél
dragabb egy termék annal kisebb hasznossaggal
bir. A tébbséggel szemben a valaszadok 17%-ara
nem volt jellemz8 az arérzékenység. Az ar és a hasz-
nossag kozott egyenes aranyossagot mutattunk ki,
amely alatamasztja korabbi fékuszcsoportos interju-
ink eredményeit, azaz asvanyvizek vasarlasaval kap-
csolatban is lehet presztizsfogyasztasra kdvetkeztet-
ni. A maradék 3%-ban nem kaptunk értékelhet6 va-
laszt. Feltaré kutatdsainkban az asvanyvizekkel kap-
csolatban a markat fontosnak tartottak, de nem mint
elsédleges befolyasoldé szempontot emlitették a
résztvevok, a conjoint kutatdsunkban viszont bizo-
nyitottuk a marka elsé szerepét a fogyasztok prefe-
rencidiban. Mindezek alapjan azt a kovetkeztetést
vonhatjuk le, hogy a megfelel§ markaépités, a
markaimazs korltekintd kialakitasa, a sikeresség
kulcsmotivuma lehet a fiatalok megnyerésében.
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