GAAL BELA

A magyar haztartasok
elelmiszerfogyasztasi szokasal

Az Eurdpai Unid tagallamaiban és azokban afejlett,
piaci alapokon m{kédé gazdasagi rendszerekben,
ahol az agrargazdasagfontos szerepetjatszik, a ko-
z6sségi marketingszervezetek mikodésével és marke-
ting-tipusi tdmogatassal, tébb évtizede eredménye-
sen oldjak meg a piacépités, a kereskedelemfejlesztés,
valamint a belsd piacvédelem feladatait. Ennek ta-
pasztalatait és eredményeitfelhasznélva, kormany-
hatarozat alapjan - német szakmai és anyagi tdmo-
gatassal -1996. jlnius 1-jével megalakult és azéta si-
keresen mikddik a Féldmdvelésiigyi Minisztérium
Magyar K6zésségi Agrarmarketing Centrum (AMC)
Kézhasznu Tarsasadg. Az AMC, amely non-profit szer-
vezet, tevékenységi kdréhez tartozéan kdzosségi mar-
ketingeszkdzok alkalmazasaval - tdbbek kdzétt a pi-
ackutatassal is - tamogatja a magyar agrartermékek
kil- és belpiaci értékesitését.

A kutatds célja és modszerei

Az AMC Kht. 1997. évi kdzosségi marketingprogram-
jai kozott célul tlzte ki a magyar haztartasok élelmi-
szerfogyasztasi és vasarlasi szokasainak felmérését és
elemzését. A kutatadst az AMC Kht. megbizasabol a
MODUS Kft. és az R.C. Marketing Piackutat6 Bt. vé-
gezte el. Az adatfelvételek, illetve az interjuk 1997. ju-
nius-julius honapban késziltek. Az AMC ezzel a ko-
z6ssegi marketingmunkaval is arra térekedett, hogy
olyan fontos és nélkiilozhetetlen informacidkat szol-
galtasson, amelyek a rendszervaltas 6ta nem alltak
rendelkezésre. Célul tliztik ki, hogy az informacio
alapvet6en a lakossagi igényekre épilhessen, hidat
képezve a fogyasztok és a termeldk kdzott, segitve a
fogyasztdi igényekhez minél kdzelebb all6 élelmiszer-
ipari termékek el&allitasat és értékésitését. Olyan in-
formacios és marketingmunka elvégzését, amire a kis-
és kozépvallalkozok 6nmagukban nem lennének ké-
pesek, illetve elébtik menve elvégzi a marketingmun-
ka kdzosségi részét. Ehhez a kisebb tékeerejl termel6k
is hatékonyan tudnak csatlakozni sajat marketingtevé-
kenyseguikkel.

Hosszu tavon az AMC marketingmunkaja oriental-
ja mind a fogyasztokat, mind a termel6ket az olyan
termelési és fogyasztasi tendenciak iranyaba, amelyek
a nalunk fejlettebb orszagokban mar nyilvanvaldak és
nalunk is elésegithetik mind a fogyasztas, mind a ter-
melés kedvezd irdnyu fejlédését.

E célok eléréséhez bazisinforméacidkra volt sziikség:

- a magyar lakossag élelmiszerfogyasztasaval és
vasarlasaval kapcsolatban,

- a fogyasztoi és vasarlasi szokasokrol és az azok-
ban rejl6 kilonbségekrdl, azok gyokerérdl, mind az at-
titdd, a motivacié, mind a tarsadalmi-gazdasagi té-
nyez8k oldalardl.

A kutatas célja és mddszere kozott szerepelt:

- létrehozni azokat a j61 elktildnithetd fogyasztoi
csoportokat, amelyek igényei, szokasai eltér6ek, to-
vabba meghatarozni a szegmensek méretét, profiljat,
leirni viselkedéstiket, elvarasaikat és az ezekhez leg-
jobban ill6 kinalati jellemz6ket,

- megvizsgalni a kutatas sordn meghatarozott fo-
gyasztoi szegmenseket, s 0sszevetni igényeiket a ke-
reskedelem véleményével, tapasztalataival, hajlando-
sagaval, meghatarozva igy a sziikséges beavatkozasi
pontokat,

- Utkdztetni a magyar lakossag jellemzgit néhany,
nalunk fejlettebb orszagban tapasztalhaté fogyasztasi,
vasarlasi tendenciaval, igy eldre jelezve a nadlunk is
vérhat6an bekovetkez§ valtozasokat.

Mindezekhez figyelembe kell venni a magyar valdsag
olyan jellemz6it, mint:

- alakossagi fogyasztas kedvezétlen, a nyugat-eu-
ropaitél elmaradt szerkezetét, amelynek okai sokrétd-
ek (pl. tradicionalis étkezési szokasok, jovedelmen be-
101 a taplalkozésra kényszerden forditott magas héa-
nyada, a lakossag bizonyos részénél tényleges anyagi
gondok sth.),

- atudatformadlasra, az egészséges életmod propa-
gélasara forditott figyelmet és az anyagi eszkdzok sz -

71

M&M MIX



i kosségét, amelynek szintje ma még alacsonyabb, mint
i a80-as évek kdzepén volt,

- amindezekkel egyidében megjelend, oriasi appa-

ratust és pénzosszegeket mozgositd multinacionalis
| cégek marketing- és reklamtevékenységének csabere-
j Jét, amely a modem fogyasztas illizidjat nyujtja,

- a magyar termeld vallalatok nehéz gazdasagi
helyzetét (konjunkturalis viszonyok, t6keszegénység,
korébbi piacok elvesztése stb.),

- aversenyhelyzet kiélez6dését, amelybdl kdvetke-
z6en a hazai piacon is meg kell kiizdeni a hatékony
nemzetkdzi cégek piaci veszélyével,

- a kereskedelem atalakulasabol adod6éan a ma-
gyar termel6k hazai piacrajutasanak arat, hogy termé-
keik a boltok polcaira kertljenek.

A kutatas alapvétééit harom megkozelitési modot alkal-
mazott, mégpedig:

- areprezentativ lakossagi megkérdezést,

- a kereskedelmi megkérdezést,

- aszekunder piackutatast.

A magyar haztartasok élelmiszerfogyasztasi és va-
sarlasi szokéasai, valamint a lakossagi szegmensek
vizsgélata a szekunder piackutatas és a lakossagi meg-
kérdezés eredményeit foglalta magaba. A kereskedel-
mi megkérdezések eredményei kilon fejezetekben
szerepelnek.

A lakossagi megkérdezés mddszertana a reprezenta-
tiv megkérdezések gondolatan alapszik. A kutatasban a
tervezett minta elemszadma 1000 haztartas volt, a kiala-
kult minta elemszama 1032 lett. Ez a kvalitativ kutata-
sok tipikus elemszamu mintaja, ami méreteib8l adodo-
an mar elfogadhat6 hibahataru részelemzéseket is lehe-
t6vé tesz. A kérdezOk a haztartason beliil azt a személyt
keresték meg, aki a napi fogyasztasi cikkek bevéasarlasat
végzi. Az igy meghatarozott haztartasvezet6 a valdsag-

I' ban isjol m(kodd, referens informaécidval rendelkez6 és
i avalaszadok szamara is alkalmazhat6 kategoria.
A mintavétel a véletlen indul6 cimtdl kezd6d6 szi-
1 goritott véletlen sémaval kivalasztott haztartasban an-
I nak a személynek a kikérdezésével tortént, aki a napi
i fogyasztasi cikkeket vasarolja.
Sz(lir6kritérium volt, tdbbek kozoétt, hogy a meg-
1 kérdezett 18 éves, vagy idGsebb és allandé magyaror-
| szagi lakos legyen, s nem foglalkozik marketinggel,
tovabba nem vett részt a megkérdezése el6tti 6 hdnap-
ban piac- vagy kézvélemény-kutatasban.

A tervezett és a kialakult minta elemszama jél rep-
rezentélja a magyarorszagi haztartasokat, a haztarta-
sok taglétszamat, telepuiléstipus és regionalis elhelyez-

1 kedésik, valamint a tagok kordsszetétele szerint.

A sziikséges kisebb korrekcio alapja a Kdzponti
Statisztikai Hivatal 1996. évi mikrocenzusa volt. A ki-
alakult minta hibahatar a (3 - 3,5%, egy-egy kisebb
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részcsoporton belll, annak létszamatol figgden (4 -
10%, ami aztjelenti, hogy a kézoélt adatok ennyivel tér-
hetitek el a teljes populaciobdl szarmazoé adatoktol.

A kérddiv tobb, a fogyasztasi, illetve vasarlasi szo-
kasok jellemz@ire vonatkozé kérdést tartalmazott,
ezek kutatasi részteriletenként jol elkilonitheték,
onallo témakorként feldolgozhatok. A lakossagi kuta-
tas f6bb eredményei a kovetkezdk:

A piaci szegmentacié

A piaci szegmentacio eredményeként négy jol elkiilo-
nithetd csoportra oszlanak a magyar haztartasvezetok:

9 A ,,Nyitott, érdekl6d8, modern, hazias" tipus,
aranya 32,1% az 6sszes haztartasvezet6 kozott. Jellem-
z6en kdzépkord, magasabb iskolai végzettség(i, maga-
sabb jévedelmd, aktiv és varoslaké. Szivesen foglalko-
zik a haztartasaval, nyitottabban viselkedik a feld6l-
gozott termékek és a killonleges konyhak, izek irant.
Innovativ, markah(i és impulzusvasarlé. Ertékeli a
védjegy szerepét és a kiilonleges mindséget. Vasarlasi
dontéseiben valamennyi tényez6t figyelembe veszi.

®Az ,,Egészségre igyel6, konzervativabb hazias" ti-
pus, ardnya 28,5% az 6sszes haztartasvezetd kozott. Jel-
lemz6en idésebb kdzépkord, alacsonyabb iskolai vég-
zettség, aktiv és inaktiv, valamint alacsony jovedelmdi.
A leghéaziasabb az 6sszes csoport kézil. Markah(i. A va-
sarlasi dontési tényezék kozil kiemelten fontosak sza-
mara a termék egészségi jellemz6i (természetes alap-
anyagok, vitamindus, ne tartalmazzon tartositoszere-
ket, vegyszermentesen termelt). Nem nyitott a feldol-
gozott termekek és a kiilbnleges konyhdk irant.

= A ,Laza, nyitott, kevésbé hazias" tipus, aranya

| 24,2% az 6sszes haztartasvezetd kozott. Jellemzben fi-

atal, magasabb iskolai végzettségU, aktiv és tipikusan
budapesti. Nyitottabb a feldolgozott termékek és a kii-
I6nleges konyhak irant. Ertékeli a kiillénleges minésé-
gl terméket és impulzusvasarld. Kevésbé hazias és ke-
véshé markah(i, mint az el6z6 két szegmens.

0A ,,Befelé forduld, kevésbé hazias" tipus, aranya
15,3% az Osszes haztartasvezet6 kdzott. Jellemzben
id8sebb, alacsonyabb iskolai végzettség, alacsony jo-
vedelmd, inaktiv és f6ként falvakban él6. A legkevés-
bé hazias, a legkevésbé markahdi, a legkevésbé értékeli
a védjegyes és a kllonleges mindségil terméket, a leg-
kevésbé innovativ és a legkevésbé impulzusvésarlo.
Altalanossagban a legelutasitobban viselkedd, nehe-
zen megkdzelithetd csoport.

Marketing-alapelemek

= Aszegmensek jellemzd8i alapjan ugy véljik, hogy a
marketingstratégia fé célcsoportjanak a nyitott, érdek-
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16d6, modern hazias tipusnak kell lennie, mertjellem-
z6i alapjan benne latjuk azt a dinamikat, amely f8
mozgatorugoja lehet a célok elérésének. Ugyanakkor
viszont az egészségre tigyeld, konzervativabb hazias
és a laza, nyitott, kevésbé hazias tipus is olyan csopor-
tot képvisel, amelyre hatni kell és lehet, csak részben
mas eszkodzokkel.

Az egyes csoportokat megcélzé marketing-rész-
stratégiaknak a clusterek specifikumaira kell épulni-
Uk. Vannak azonban Iényeges kapcsolodasi pontok,
amely elemek segitségével egyszerre tébb csoportot is
el lehet érni.

®Kobzés marketingelemek. A legfontosabb elem az
élelmiszer ellen6rzétten higiénikus készitési korilmé-
nyeinek kommunikalasa, ez valamennyi csoport sza-
mara kiemelked@ fontossagu volt. Az attit(idok alap-
jan jol tikrézédik, hogy valamennyien kedvelik a ha-
zias izeket és a magyaros izesitési ételeket. A dontési
tényezG6k alapjan ilyen elem lehet még a ,,jo iz" és az
»alacsony ar". Ezen elemek tehat minden csoportot el-
érnek és nagyon fontos, hogy valoszin(ileg ezzel még
a marketing szempontbdl kevésbé kezelhetd, befelé
fordulé tipusra is hatni lehet.

= Kdzds marketingelemek; Nyitott-konzervativabb. A
clusterek élelmiszerekkel kapcsolatos attit(idjei alap-
jan abrazolt profilvonalak egyuttfutasabdl jol lathato-
ak azok az elemek, amelyek a két hazias csoportra
egyltt hatnak. Nyilvanval6an a haziassagi jellemzék
(f6zés, tartalékolas) megjelenitésével, hangsulyozasa-
val egyid6ben érhetjik el mindkét csoportot. Fontos
kapcsolddasi pontok még a markahoz valo h(iség és az
akcios ajanlatok. A déntési tényez6k kozil erre a két
csoportra lehet leginkdbb hatni a csomagolassal, a ter-
mék egészségi jellemzbivel és a marka, valamint a ter-
mék hazaisagaval.

«Kodzos marketingelemek; Nyitott-laza. Ezen csoporto-
kat lehet a leginkdbb ,,megdolgozni" a kildnleges
konyhai ajanlatokkal és a valamilyen szinten feldolgo-
zott termékekkel, ebbdl f6ként a mélyh(itott félkész ti-
pussal. Rajuk hatnak leginkabb a termék ktlonleges
mind&ség-jellemzdi, valamint a védjegy, és 6ket lehet a
leginkdbb impulzusvéasarlasra birni.

= A nyitott, érdekl6d6, modem, héazias tipust meg-
célzo marketing projekt alapelemei az attit(idok és a
dontési tényez6k oldalardl: a higiénia, a hazias, ma-
gyaros, tajjellegd, kilonleges és ,,j6" iz, a hazai termék,
a kulénleges, garantalt és ,,j0" min@ség, a védjegy, az
egészség, a marka, a nagybani vasarlas, a diszkontva-
sarlas, az akciok, az impulzusvasarlas, a csomagolas, a
reklam, a hosszabb eltarthatdsag és az alacsony ér.

= Igen lényeges hangsulyozni, hogy - bar vélemé-
nyunk szerint - a fenti csoport az, amely a legtébb di-
namikat jelentheti céljaink elérésében, a konzervati-
vabb és a laza tipust is kiemelten érdemes kezelni a
marketing stratégian beliil, mert mind részaranyuk,

I mind jellemzé&ik alapjan fontos csoportokat képvisel-
I nek, amelyek egyarant megcélozhatok altalanosabb és
I igényuket figyelembevevé specidlis termékkel is.
= A kutatéas egyik legfontosabb eredményének tart-
juk, ha megcélozzuk a nyitott, érdekl6d8, modern ha-
zias tipust a fenti elemekkel, akkor ezzel lefedjik az
0sszes olyan tényez6t is, amellyel bizonyos elemek
mentén a konzervativabbat, mas elemek mentén pe-
dig a laza tipust tudjuk elérni. A konzervativabb és a
laza tipus Iényegesen eltérd profiljat a nyitott tipus
mintegy ,,0sszefogja". Tehat, ha a kézos marketingje-
inek alapjan dolgozzuk ki a marketing stratégiat, ak-
kor egyszerre legaldbb kettd§ szegmenst érhetiink el,
mert sem a konzervativabb, sem a laza tipus nem ren-
delkezik olyan specialis elemmel, amellyel a nyitott
nem érhet6 el. A marketingelemek azt is lehet6vé te-
szik, hogy mindharom szegmenset egytt is kezeljik,
ha marketingstratégidnkkal mindharmukat szeret-
nénk elérni, természetesen a konzervativabb és a laza
tipus jelent8sen eltéré specifikumait figyelembe véve.

Vasarlasi szokasok

e A vizsgalt élelmiszercsoportok vasarlasakor a
doéntéen ugyanazon tényez6k hasonlé mértékben be-
folyasoljak a haztartasvezet6k cselekedeteit, mint
amelyek altalanossagban is mikddnek, néhany - egy-
értelm(ien a termék jellegébdl szlikségképpen adodo -
kilonbségtdl eltekintve. Az egyes élelmiszercsoportok
tehat nem rendelkeznek kulonleges, specifikus donté-
si elemekkel.

= Az élelmiszerek vasarlasaban kiemelkedé6 jelen-
téségik van a kdzérteknek (ABC), a haztartasok 75%-a
vasarol ebben az tzlettipusban valamilyen rendsze-
resseéggel. Jelent6s szereplik van még a piacon tértén6
vasarlasnak (68,9%), a kis ,,sarki" boltoknak (63%) és a
diszkontaruhazaknak (62,8%). Az lizletek kivalaszta-
saban tehat elsésorban kényelmi szempontok (kozel
van, sok minden van egy helyen) és anyagi szempont-
ok érvényesuilését figyeljik meg. A szakboltok kozul
altalanossagban a zoldséges (58%) és a husbolt (57,4%)
emelkedik ki. Az Gizletek kivalasztdsaban altalanosan
elsésorban kényelmi szempontok (kozel van, sok min-
den van egy helyen) és anyagi szempontok érvénye-
siilhetnek, valamint természetesen alapvetd meghata-
roz6 elem a telepiilés adottsaga, vagyis, hogy milyen
Uzlettipusok az elérhet6k.

e A kulénbdz8 UGzlettipusokban vald véasarlast
anyagi tényez6k hatarozhatjak meg elsésorban. Aki-
nek van megfelel§ jévedelme a vasarlashoz, az sok he-
lyenjelenik meg igényeivel, mig, aki szlikebb keretek-
bdl gazdalkodik, az kevesebb helyen szerzi be élelmi-
szereit, amelyek (szintén az anyagi lehet&ségei miatt)
val6szindleg nem igényelnek széles valasztékot.
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®A kisbevésarlas gyakorlatilag majdnem minden
haztartasra jellemz6, a nagybevéasarlast soha nem vég-
z6 haztartasok aranya 11,6%. A kisbevasarlas gyakori-
sagara a naponta egyszeri rendszeresség a jellemz6
(50,8%), nagybevasarlast leginkabb havonta egyszer
I végeznek a haztartasok (45,8%). Akisbevasarlaskor el-
koltott 6sszeg atlagosan 831 Ft. A nagybevasarlaskor
I elkoltott 0sszeg atlagosan 5541 Ft.

Fogyasztéi szokasok

Gyakorlatilag minden haztartasban szoktak f6zni va-
lamilyen rendszerességgel (azon haztartasok aranya,
ahol soha nem f6znek 0,7%). A haztartasok jelent6s
tobbségében, 56%-aban (naponta egyszer 53,5%, na-
ponta tébbszdr 2,5%) minden nap f6znek otthon. Ki-
1 emelkedd még a heti 3-4 alkalommal torténd f6zési
gyakorisag (23,5%). A haztartasokra tehat az 1, illetve
2 napra valo f6zés a leginkabb jellemzé.

Az éttermi étkezés egy viszonylag sz(iknek mond-
| hato korre korlatozodik. A hdztartadsok 68,5%-&ban so-
j hanem jar el egyitt a csalad étterembe, tehat csupan a
I haztartasok 31,5%-ara jellemzd, hogy valamilyen
1 rendszerességgel étteremben étkezik és kozulik is
I 23,5% havonta egyszeri alkalomnal ritkabban jar el ét-
terembe.

A gyorséttermi étkeztetésben val6 részvétel sem
igazan jellemz6 a magyar haztartasokra, hiszen 73,5%
1 ukban soha nem étkeznek ilyen jellegl étteremben,
amelynek nyilvanvaléan az is az oka, hogy a gyorsét-
termi halézatok nem mindenhol érhetdk el. igy csak
26,5%-ra jellemz6 ez a fajta étkezési szokas és kozuluk
is 13%-ra ritkdbban, mint havonta.

A koOzuzemi étkeztetésben a héaztartasok 72,6%-
abol senki nem vesz részt. 15,5%-4abol 1 6, 8%-abol 2
6, 2,6%-abdl 3 f6 és 1,3%-abdl 4 f6 van olyan, aki mun-
kahelyen, iskoldban és mas médon kdziizemben étke-
zik. Ennél az eredménynél azonban nyilvanvaldan
| szerepetjatszik az inaktiv haztartasok nagy aranya.

Mint az varhato volt: reggelire a hideg étel, ebédre
I a meleg étel fogyasztasa a jellemz6bb. A vacsorandl
sokkal valtozatosabb a men, de az lathato, hogy a hi-
deg ételek fogyasztasa kissé jellemz&bb.

A héztartasok atlagosan a napok 21%-4ban, vagyis
hetente 1-2 alkalommal esznek meleg és a napok 75%-
ban, tehat korulbelil hetente 5-6-szor hideg reggelit, a
napok 85%-aban, kortlbelll hetente 6 alkalommal me-
leg és 7%-4ban, nagyjabol havonta 2-3-szor hideg ebé-
det, a napok 44%-aban, tehat korulbelll hetente 3-szor
meleg és 52%-aban, vagyis nagyjabdél minden masnap
hideg vacsorat otthon.

Az élelmiszerek 6 tarolasi helye a h(it6szekrény
(97,5%). Rendkivul figyelemre mélté a mélyhiiték ré-
szesedése, a haztartasok 72,4%-a tarolja itt élelmisze-
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reit (a mélyhdGtével rendelkezd héztartasok aranya
69,8%, az atlagos kapacitas kb. 200 liter). A haztartasok
jelent6s tobbsége tehat képes nagyobb mennyiségi
mirelit terméket tarolni. Igen jellemz6 még a kamré-
ban/ spajzban valo6 tarolas is (72,3%).

Sajat termelés

A sajat termelés, és igy a nem vasarolt élelmiszereknek
a szerepe a vizsgalt élelmiszercsoportokon belil elté-
ré, dsszességében azonban jol igazoljak az idevago
KSH adatokat. (Amelyek szerint a sajat termelésd élelmi-
szerek aranya a haztartasok élelmiszer-fogyasztasanak érté-
kébdl 20,2% (1997.1 negyedév) és egy aprilisifelvétel sze-
rint 6sszesen a héaztartasok 42%-a rendelkezikféldterilettel
és 30% haszonallattal.)

A haztartasok kortlbelul negyede (25,4%) tart ser-
tést, egyéb haszonallatot és ezen haztartasok 95,5%-a
szokott is hazilag haszonallatot vagni és azt feldolgoz-
ni. A haztartasok 22,1 %-a szokott nagyobb mennyisé-
gl hust vasarolni, vagy kapni és azt hazilag feldolgoz-
ni és 22,4% kap rendszeresen héazilag feldolgozott hus-
készitményt rokontdl, ismerdst6l. A nem vasarolt has-
készitmények jelent6sége figyelemre méltonak mond-
hato, a haztartasok 32,6%-anal a fogyasztas kb. felét,
vagy anndl nagyobb mennyiséget tesz ki. Ugyanakkor
viszont a haztartasok kézel fele (47,1%) a teljes elfo-
gyasztott mennyiséget vasarolja és nem készit.

A héaztartisok 34,7%-a tart baromfit és 76,1%-ukra
jellemz6, hogy nagyobb mennyiségben levéagja és lefa-
gyasztja, esetleg mas médon dolgozzak fel. A haztar-
tasok 10,2%-a szokott rokonoktoél, ismerdsoktdl hazi-
lag feldolgozott baromfit rendszeresen kapni. A nem
véasarolt baromfitermékek aranya figyelemfelkeltd, a
haztartasok 35,9%-anal a fogyasztas kb. felét, vagy an-
nal nagyobb mennyiséget tesz ki. Ellenben a haztarta-
sok majdnem fele (48,7%) a teljes elfogyasztott meny-
nyiséget vasarolja és nem készit baromfiterméket.

A héaztartasok 42,6%-a termeszt burgonyat és ezek
92,3%-a nagyobb mennyiségben el is vermeli azt. A
haztartdsok 34,9%-a vésarol, illetve kap nagyobb
mennyiségben burgonyat és hosszabb id&szakra tarol-
ja. Aburgonya esetében a nem vasarolt mennyiség fo-
gyasztasban betdltott szerepe igen jelentésnek mond-
hatd, a haztartasok 28,1%-aban a teljes fogyasztasukat
megtermelik. Ugyanakkor viszont a haztartasok kozel
fele (46%) a teljes mennyiséget vasarolja.

A z6ldség, gyimolcs esetén a sajat termelés jelents-
sége igen nagy. A haztartasok 62,1%-a rendelkezik
kerttel és ezek 89,3%-a termeszt és dolgoz fel nagyobb
mennyiségben zdldséget, gyimolcsot. A haztartasok
39,8%-a vasarol, illetve kap nagyobb mennyiségben
z6ldséget, gyumolcsot és otthon feldolgozza azt.
19,2% szokott rendszeresen hazilag feldolgozott zéld-



ség- és gyumolcskészitményt kapni. A haztartasok
22,4%-a az altala elfogyasztott teljes mennyiséget,
22,5%-a pedig kb. 2\-ét megtermeli. Azon haztartasok
aranya, ahol a teljes z6ldség- és gyimaolcsmennyiséget
i vasaroljak, csupan 23,7%.

Abor esetében a sajat termelés jelent6sége a vartnal
kisebb. A haztartasok 18,1 %-a termel borkeészitésre al-
kalmas gyuimolcsot, de kozullk is ,,csak" 65,8% készit
bort bel6le, hazilag. A nagyobb mennyiségben sz6l6t,
gyUumodlcsot vasarlé, vagy kapo és abbdl hazilag bort
készit6 haztartasok aranya elenyészg (2,8%), akarcsak
azokeé, akik rendszeresen hazilag feldolgozott bort
kapnak (4,3%). Az eddigiek alapjan varhatéan a nem
vasarolt bormennyiség fogyasztasban betoltott szere-
pe nem mondhaté nagyon jelentésnek, a haztartasok
14,8%-anal a fogyasztas kb. felét, vagy annal nagyobb
mennyiséget tesz ki. Ezzel szemben a héztartasok
majdnem fele (47,7%) a teljes elfogyasztott mennyisé-
get vasarolja és nem készit bort hazilag.

A sajat termelés jelent6sége elenyész6nek mondha-
t6 a tejtermékek esetében. Csupan a haztartasok 2,9%-
a tart tejet ado haszonallatot, kézluk 60,5% (vagyis az
0Osszes haztartas 1,7%-a) termel nagyobb mennyiségben
tejet és készit tejterméket. 5,45% vésarol, vagy kap na-
gyobb mennyiség( tejet és dolgozza fel otthoni tejter-
méknek. 2,6% kap rendszeresen feldolgozott tejtermé-
ket. Ezen eredményekbdl kévetkezéen a nem vasarolt
tejtermékek aranya az elfogyasztott mennyiségen beldl
nem jelentds. A héaztartdsok kiemelked§ tobbsége,
i 87,5%-a a teljes tej-, LLI tejtermék fogyasztasat vasarolja.

Taplalkozasi szokasok

A magyar konyha orszagunk egyik f& vonzereje. Vilag-
szerte hiresek vagyunk izletes ételeinkrél. Azonban az is

kéztudott, hogy a finom magyaros ételek altalaban nem i

egészségesek és hosszu tavon fogyasztva az étrendfiig-
g6 betegségek szamos kockazati tényezgjét hordozzak.
A magyar lakossag taplalkozasi szokasaival foglalkoz6
felmérések azt allapitjdk meg, hogy amit esziink, az alta-
laban a sziikségesnél tobb, f6leg allati eredet(i fehérjét,
koleszterint és Iényegesen tobb zsirt tartalmaz, amelyek
i ataplalkozasi kockazat faktorai. A vitaminok bevitele al-
taldban kielégit6. A magyarorszagi lakossag egészségi
allapota - dsszehasonlitva a fejlett eurdpai orszagokéval
- kedvez6tlen. Kétségtelen, hogy ebben a taplalkozas-
nak fontos szerepe van. Néhany kedvez§ valtozas elle-
nére (valamelyest csokkend zsirbevitel, a ndvényi erede-
td fehérjék emelkedd aranya stb.) a magyar lakossag
taplalkozasa alapvet6en kedvez6tlen.

A hustermékek a 80-as évek kdzepe 6ta tartd csok-
ken6 tendencia ellenére is nagyon fontos szerepet jat-
j szanak a haztartasok étrendjében. A voéros és fehér ha-
sok ,,versenyében" adataink szerint is még a vérések

vezetnek (a KSH adatoknak megfeleléen) az egy f6re
juto évi atlagos mennyiség 1994-ben sertéshisbol 29,6
kg, baromfihisbdl 23,1 kg volt. A hds termékcsoporto-
kon belll a friss husoknak és a kimért felvagottaknak
jut a legnagyobb szerep.

A halfogyasztasnak jelenleg nincsen meghatarozo
szerepe a magyar haztartasok taplalkozasaban. Ten-
denciajelleggel az allapithaté meg, hogy a halfogyasz-
tok inkabb a fiatal kézépkoruak, a magasabb iskolai
végzettségliek, valamint a magasabb jovedelmuek al-
tal vezetett budapesti és nagyvarosi haztartasok.

F6bb kdvetkeztetések

Osszességében megallapithato, hogy jelenleg a ma-
gyar haztartasok fogyasztasi és vasarlasi szokasaira a
hagyomany jellemz8, ez azonban alakithatonak tdinik.
Jelenleg még néhany, a kutatas szempontjabél Iénye-
ges tényez6 nem mondhaté igazan fontosnak a ma-
gyar haztartasok szamara, de példaul az el6térbe he-
lyezett kategdridkkal valé 6sszekapcsolassal (pl. véd-
jegy + higiénikus koriilmények) ez taldn modosithaté.

A piac nagynak tlinik, adottak a lehet6ségek a cé-
lok elérésére, és van egy f6 célcsoport, amelynek
»megdolgozasa" nagyban segitheti ezt. Azonban az
lathatd, hogy alapos marketingmunkara van sziikség,
amelynek mind az attitGdok megvaltoztatasaval,
mind az anyagi tényez&k befolyasold szerepével meg
kell kuizdenie.

A piacszegmentacio és a kereskedelmi kutatas
alapjan az latszik, hogy egységes marketingstratégiai
»ernyd" ala célszeril rendezni a kis- és kbzepes hazai
egydutt fellépve - fel tudjadk venni a versenyt a nagy,
nemzetkdzi markakkal.

A kodzosségi marketing-stratégia legfontosabb ele-
meinek kialakitdsdhoz a lakossagi és a kereskedelmi
vizsgalat iranyt mutat, ezekre alapozva az egyes piac-
szegmensek kiilon-kilon, de akar bizonyos mértékig
egyittisjol elérhet6k.
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