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A TANULMANY CELJA

Tanulmanyunkban a magyar ¢lelmiszervasarlasi szokasakt elemeztilk generaciospecifikus aspektusbol.
A magyar ¢lelmiszerfogyasztas elméleti vizsgalata soran az etnocentrikus fogyasztoi magatartasra és a
szarmazasi orszag ¢s eredet vasarlast befolyasolod szerepére helyeztiik a hangsulyt. Hazai és nemzetkdzi
relevans szakirodalmak és kutatas eredmények alapjan megerdsitést nyert, hogy a fogyasztok pozitivab-
ban viszonyulnak a sajat régidjukbol szarmazo termékek irant. A regionalis termékek elonyben részesi-
tése nagyban fligg attol, hogy az ezzel kapcsolatos informaciokat miként értelmezi a fogyaszto a vasarlasi
dontési folyamatban. Tobb hazai kutatas kimutatta milyen motivaciok allnak a magyar termékek elényben
részesitése mogott. Ahogy a generaciok kozotti élelmiszervasarlasi és fogyasztasi szokasokban is szamos
kiilonbség rejlik.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
Primer kutatasunkban 1447 értékelhetd valaszt eredményezd, sztenderditalt kérdéiv segitségével kifejezet-
ten az életkor figgvényében elemeztiik a magyar élelmiszer vasarlasanak mértékét

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Eredményeink alapjan megallapithattuk, hogy az életkor elérehaladtaval né a magyar élelmiszerek aranya
a fogyaszto6i kosarban: a magyar élelmiszer vasarloi kore jellemzden az X generaci6 tagjaibol keriil ki.

Az elemzés soran statisztikailag azt is igazolni tudtuk, hogy az életkor és a magyar élelmiszer megbizha-
tosaganak és mindségének megitélése kozott is Osszefliggés van: jellemzden az X generaciohoz tartozo
valaszadok tartottak jobbnak és megbizhatobbnak a magyar élelmiszert.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A fiatalabb, Z generacio tagjai kozott még sok a bizonytalan, preferencia nélkiili vasarlo, akik korében meg-
latasunk szerint egy jol targetalt és a generacio sajatos értékrendjét figyelembe vevd edukacios kampany
segitségével sikerrel lehetne népszeriisiteni a magyar élelmiszer fogyasztasat.
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MAGYAR ELELMISZEREK FO-
GYASZTOI MAGATARTASA
CONSUMER BEHAVIOR OF HUN-
GARIAN FOOD

Tanulmanyunk egyik elméleti bazisa az élelmiszer-
fogyasztoi magatartas, azon beliil is a magyar élel-
miszerek iranti fogyasztoi preferencia elemzése.
A magyar élelmiszerek fogyasztdoi magatartasat
a szakirodalmi hattér alapjan két szintre bontva
vizsgalhatjuk. Egyfeldl, az adott termékr6l, mar-
karol kialakult képiinket befolyasolja a szarmazasi
orszag, az Un. orszageredet-imazs, a termék imaz-
sanak azon része, ami a termék adott orszagbol
vald szarmazasa alapjan alakul ki. Masfeldl kutata-
sok bizonyitjak, hogy a vasarlasi dontési folyamat
szintjein kimutathat6 a regionalis eredet szerepe.

Az orszageredet-imazs fogalomhoz kapcsolodo
tényez6 az un. fogyasztdi etnocentrizmus amely
szerint, az etnocentrikus fogyasztok jobban tamasz-
kodnak az orszageredet-informaciora, a kiilfoldrdl
szarmaz6 termékek vasarlasat helytelennek tartjak,
mert az a hazai gazdasagot veszélyezteti, ezzel

szemben a nem etnocentrikus fogyasztok a hazai
és a kiilfoldi termékeket is annak mindsége alapjan
itélik meg. Ez a hatds élelmiszervasarlas esetén a
legerdsebb, hiszen a fogyasztokban kialakul egy-
fajta nosztalgian alapul6 érzelmi kotddés is a hazai
¢lelmiszermarkakkal kapcsolatban (pl. Taré Rudi)
¢és a hagyomanyokbol eredéen ezeknek a termékek
j6 mindséget is tulajdonitanak (Malota 2003).
Verlegh és Steenkamp (1999) kutatasai alapjan, ha
a fogyaszto elég biztos abban, hogy a termék ere-
dete, a szarmazasi orszag garantalja a j6 minéséget,
akkor ez a tényez6 kimutathatéan részt vesz a ter-
mék értékelésében. Ellenkezd esetben a fogyaszto a
vasarlasi dontés meghozatala eldtt egyenként érté-
keli a terméktulajdonsagokat.

Ahhoz, hogy megértsiik a fogyasztok motivacioit,
ismerni kell a céljaikat és ismereteiket az adott ter-
mékrol, valamint az attitiidjeiket is, amelyek egytitt
befolyésoljak a dontéshozatali folyamatot.

A fogyasztoi célhierarchiakat Ittersum (2002) a
vasarlasi dontési folyamat egyes 1épéseivel parhu-
zamosan vizsgalta (1. abra).

1. dbra: Fogyasztoi célhierarchiak rendszere
Figure 1. A system of consumer hierarchies
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A kutatasi eredmények bizonyitjak, hogy a fogyasz-
tok pozitivabban viszonyulnak a sajat régidjukbol
szarmazé termékek irant. Annak a valdsziniisége,
hogy egy regionalis termék bekeriil a vasarlasi
dontési folyamatba nagymértékben fligg attol,
hogy hogyan azonositja a fogyasztd az informaci-
okeresés fazisaban. A regionalis termékrdl alkotott
informacio6 el6hozhaté a memoriabol akkor, amikor
elékeriil a vasarlasi probléma (belsd informacioke-
resés) vagy ha talalkozik a fogyaszto a termékkel
az informacidkeresés szakaszaban (kiils6 informa-
ciokeresés). Ittersum (2002) eredményei szerint a
fogyasztok érdeklddnek a régio, a régioval kapcso-
latos informaciok irant és emiatt a novekvo érdek-
16dés miatt megndhet a valdszinlisége a regionalis
termékkel valo talalkozas gyakorisaganak. A regio-
nalis termékek észlelése a kultaraval is Osszefligg:
minél inkabb vonzédnak a fogyasztok az adott
régié kultirajahoz, anndl pozitivabban viszonyul-
nak a regionalis termékekhez is.

Chaney (1996) életstilus modellje alapjan az élel-
miszerfogyasztds a szocialis-kulturalis ~statusz
része, ezért az élelmiszer és az italok is az izlés,
divat, valamint az igényesség jelz6i az életstilus
jegyek kozott. A regionalis élelmiszerek nosztalgiat
is ébresztenek a mult irant, amikor a fogyaszto még
fiatalabb volt, vagy amikor elutazott, szabadsagat
toltotte egy kellemes tarsasagban. Kiilondsen a
varosiakban ébreszthetek nosztalgiat a hagyoma-
nyos izek a falusi nyaralasok, vidéki idotoltés irant.
A helyi termékek atértékelik az egyén kulturalis
identitasat, ezek az értékek, szimbolumok hozzaja-
rulnak a kultara 0jra helyivé valasahoz, relokaliza-
ciojahoz (Ilbery et al. 1999).

Szakaly és tsai. (2008) a fogyasztdi szokasokat €s
attitidoket elemezte a hagyomanyos magyar élel-
miszerek piacan. A kutatds eredményei alapjan a
hagyomanyos magyar élelmiszer kifejezést a csak
nalunk késziilt, magyaros iz, régi recept alapjan
késziilt ételekre értik a fogyasztok. A megkérde-
zettek 97%-a fogyaszt valamilyen hagyomdanyos
magyar élelmiszert, akik nem, azok a magas ar
miatt nem vasaroljak a termékeket. A hagyomanyos
¢lelmiszerek fogyasztasat befolyasolja a termékhez
kot6do iz és allandd mindség, a csaladi preferencia
és a mindséget garantalo védjegy. Tovabbi kuta-
tasok bizonyitottdk, hogy a magyar élelmiszerek
fogyasztasa a mindennapi étkezés része, nem kot-
hetd kifejezetten iinnepi vagy kiilonleges alkalom-
hoz. A 40 év felettiek, az egy- és két f6s haztarta-
sok, valamint a dél-magyarorszagiak gyakrabban
fogyasztanak hagyomanyos ¢lelmiszereket (Sza-
kaly és tsai 2010).

Az élelmiszerek mindségét tekintve azt is bizo-
nyitottdk, hogy a hagyomanyos ¢élelmiszerek
mindségét a fogyasztok magasabbra értékelik a
kiilfoldi termékekéhez képest. A véalaszadok tobb,
mint 40%-a szerint jobb a magyar élelmiszerek

mindsége a kiilfoldiekéhez képest, és a hagyoma-
nyos élelmiszerek atlagos mindségét egyiittesen a
valaszadok tobb, mint 80%-a tartja jonak, illetve
kivalonak (Popovics 2009).

A Median (2009) vizsgalatai kimutattak, hogy a
magyar fogyasztok a kovetkez6 fontossagi sorrend
alapjan dontenek élelmiszervasarlaskor: ar, mind-
ség, egészségesség, magyar eredet.

Malota és munkatéarsai (2018) az élelmiszervasar-
lasi és fogyasztasi preferenciakat, étkezési szokaso-
kat vizsgaltdk a magyar lakossag korében. Kutata-
saik eredményeképpen hat f6 csoportot kiilonitettek
el és hataroztak meg a 6 ismérveiket: ,,aktiv maxi-
malistak”, ,,ar-érték keresok” ,helyi kiilonlegessé-
get kedveldk”, ,hétkoznapi aktivak™, ,arérzéke-
nyek”, ,kényelmes maximalistak”. Az 1500 f6s,
Magyarorszag lakossagara reprezentativ mintabol a
valaszadok 6tode tartozik a ,.helyi kiilonlegességet
kedveldk” csoportjahoz. E fogyasztok szamara fon-
tos a termék imazsa, és hogy az élelmiszer magyar
legyen, helyi termel6tdl szarmazzon. Jellemzéen
kozép-magyarorszagi, fiatal, érettségizett vagy dip-
lomés valaszadok tartoznak ebbe a kategoriaba és
58%-uk ferfi.

GENERACIOS SAJATOSSAGOK A
FOGYASZTOI MAGATARTASBAN
GENERATION CHARACTERIS-
TICS IN CONSUMER BEHAVIOR

Primer kutatasunkban a magyar élelmiszerek iranti
attitlid vizsgalatat generacio-specifikusan kozeli-
tettiik meg feltételezve, hogy a magyar élelmiszer
vasarlasa Osszefiigg a vasarlo életkoraval (lasd
késobb hipotézisek).

A generaciok kozotti kiilonbséget, mint szeg-
mentacios ismérvet a marketing szamos teriiletén
alkalmazhatjuk sikeresen. Ennek oka, hogy nagyon
jol jellemezhetéek az egyes generaciok a rajuk
kifejezetten jellemezhetd kozos értékek mentén. Az
értekek, a kozos élmények, azok az azonossagok,
amelyek lehetdséget teremtenek arra, hogy altaluk
jellemezhessiink egy-egy generaciot, hiszen ezek
az ismérvek kapcsoljak ossze az embereket, jelen-
tenek egyfajta rendez0 elvet a sokféle egyéni sors,
torténet, jellemz6 kozott. A generaciokon beliil fel-
lelheté azonossagok keretezik az oda tartozo embe-
rek dontéseit és egyben megkiilonboztetik a tobbi
generaciotol. (Tordesik 2003)

Toréesik (2017) primer kutatasban vizsgalta a
generacios killonbségeket élelmiszervasarlas ese-
tén, és eredményei szerint a fiatal ndk szivesen és
impulzusszertien vasarolnak, am a bolthiiség nem
jelenik meg naluk, a fiatal férfiak pedig inkabb
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online véasarolnak, nem igazan szeretik a bevasar-
lasokat. A kozépgeneracidé nétagjai vagy akcioér-
zékenyen, érzelmi toltéssel vasarolnak élelmiszert,
vagy funkciondlisan, gyorsan, célorientalt médon.

Tanulméanyunkban az X, Y és a Z fogyasztokra
fokuszalunk, ezért ezekrdl a generaciokrol adunk
réviden jellemzést.

X GENERACIO
GENERATION X

Ezt a generaciot nevezi a szakirodalom ,,Nomadok-
nak” vagy épp, ,,Digitalis bevandorloknak”, mert
ez az a generacid, mely feln6ttként kellett megta-
nulja az online vilag adta lehetdségeket és eszkzok
tarhazat. Atmeneti generaciénak is nevezik oket,
hiszen értékrendjiikben épp gy visszatiikrozédik
az id6sebb generaciot jellemzé statusz, munka és
teljesitmény tisztelte, mint az individuum kibonta-
koztatdsa iranti igény, mely az 6ket kdvetd genera-
ciok egyik f6 jellemzd lett.

Erre a generaciora jellemzo, hogy kozosségi
gyermekkort éltek, jo érzéssel toltdtte el ket dssze-
tartozas, a mainal joval nagyobb kozbiztonsagnak
koszonhetéen 6nallobb, szabadabb életet élhettek
a grundokon, a tereken. Gondolataikat, ¢lményei-
ket levélben, tinnepi koszontéseiket képeslap kiil-
désével kommunikaltak, f6 meghatdrozé miiszaki
eszkoziik a szines televizio és a walkman volt, az
események megorokitése — jO esetben — a csaladi
fényképezdgéppel megtorténhetett. Nekik felndtt-
ként kellett megismerkedniiik a szamitogéppel, a
mobiltelefonnal, az internettel, az e-maillel, fel-
venni a tempot a digitalis technologia rohamos
fejlodésével. Talan ezért is jellemz6 az, hogy 6k
fontosnak tartjak, hogy gyermekeik minél tobb
infokommunikacios eszkozt ismerjenek és hasz-
naljanak, azzal egyiitt, hogy ¢k latjak annak karos,
esetenként veszélyes hatasait is.

Multjuk ellenére az X generaciot a legjobban
iskolazott és a legmegbizhatobb munkavallalo
nemzedéknek tartjak, igazi csapatjatékosoknak. Ez
talan annak is koszonhetd, hogy palyakezddként
nekik a szocializmus kiszamithato, langyos bizton-
saga, rogziilt hierarchikus viszonyai helyett kemé-
nyen meg kellett kiizdeniiik a munka vilagaban az
érvényesiilésért, a tulélésért. A sikerhez a tudas
mellett gyakorlatiassag, gyors reagalds, fokozott
munkatempo kellett, nyitottsdg az uj kihivasokra,
képesség a megujulasra, akar egy ujrakezdésre
(Tari 2011).

Y GENERACIO
GENERATION Y

Ok jelentik a digitdlis nemzedék elsé hullamat,
maganéletiikben nap, mint nap jelen van az internet.
A munkaerépiacon komoly kihivést jelent az X-ge-
neracio, mert mindségileg uj szintet képviselnek a
hirnoknemzedékhez képest. Elodjeiket megszégye-
nité onbizalommal szallnak szembe a megkdviilt
szabalyokkal, mas képességekkel rendelkeznek,
mint az el6z6 generaciok. Az ezoterikus irodalom
szerint kiildetésiik van: a generacio feladata, hogy
felnyissa az emberiség spiritudlis szemét és kiala-
kitson egy olyan kritikus tomeget, amely feladata a
valtozasok elinditasa.

A szamitogépekkel egyiitt néttek fel, igen gya-
korlatiasak, és remekiil eligazodnak az interneten.
Az Y-generaciéo mar maga alakitja, formalja a mun-
kahelyet a sajat képére. Az ezredfordulds generacio
¢élvezni akarja a munkahelyet: legyen az modern, a
hagyomanyostol eltérd, nagy tag terekkel, és k6zos
étkezésre, beszélgetésre lehetdséget ado konyhaval
(Tari 2010.)

Keller-Dernoczy-Polyak (2017) tanulmanya-
ban hivatkozva Tordcsik (2014) eredményeire az Y
generaciot optimista, technologiakkal komfortban
1évé stilustudatos és markahti fogyasztoknak irja
le. Esetiikben egy heterogén vasarloi csoportrol
beszélhetiink mind etnikai Osszetételét mind élet-
ciklusukat tekintve.

Z. GENERACIO
GENERATION Z

A Z-generaci6 tagjai — a mi primer kutatasi projek-
tiink célcsoportja - mar teljes egészében belesziilet-
tek abba a vilagba, amelyet egyre inkdbb megha-
taroznak a kiilonboz6 digitalis technologiak: 6k az
IT-, vagy Digital X (DX) -generaci6. A Z-genera-
ciot, mely mar a 21. szazad els6 éveiben allt mun-
kaba, gyors valtasok jellemzik. Nevét nem véletle-
niil az angol "zappers", azaz "kapcsolgato, ugrald"
kifejezésb6l kapta. Sokkal gyorsabb ritmusban
élnek, mint elédeik, és ha nem tetszik nekik valami
- példaul egy allas - készek az azonnali valtozta-
tasra. Elddjeikhez képest egy teljesen mas vilagot
képviselnek: a modern technikdk, az informatika,
az online vilag veliik egyiitt valt nagykoruva, sze-
mélyiségiik része lett.

Térsadalmi kapcsolataikat egy idoben élik meg
a valos és a virtualis vilagban. Szamukra magatol
értet6dd, hogy mindennapi kommunikaciojukat,
érzelmi, tarsas életiiket, alkotokedviket és jatékos-
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sagukat az internet, a mobiltelefon és mar digitalis
eszk6zok segitségével, egymassal és a legszélesebb
nyilvanossaggal megosztva (Facebook, Twitter,
iwiw...) élik. A digitalis X-ként jelolt generacio tag-
jai gyakorlatilag sohasem ismerték az internet, tele-
kommunikacio, televizio nélkiili vilagot. (Rumpf
2014).

A Z generaci6 kommunikéciés viselkedésére
jellemzd, hogy a kozosségi oldalakon féleg atvett
tartalmakkal jelennek meg, 90%-uk szilirés nélkiil,
valtozatlanul kiildi tovabb ezeket ismerdseinek
(Bernschiitz-Pethes 2015).

A Pécsi Tudomanyegyetem munkatarsainak
kutatasai alapjan az aktiv informaciokeresésben is
vezetnek az online forrasok, a fiatalok leginkabb a
keresémotorok segitségére tamaszkodnak, ha infor-
maciora van sziikségiik. Az eredmények alapjan a
személyes kapcsolatok is fontos szerepet jatszanak
az informalodasban: a Z-generacios fiatalok foleg
a barataikat és a sziileiket tartjak hiteles forrasnak
(Toréesik et al. 2014).

MODSZERTAN
METHODOLOGY

Primer adatfelvétel keretében el6tesztelt sztenderdizalt
kérddives megkérdezést alkalmaztunk. Az alanyok
rekrutalasa holabda mintavételi eljarassal valosult meg
¢és eredményeként 1447 értékelhetd kérddivet kaptunk.
A kutatési segédeszkoz jellemzden zért kérdéseket tar-
talmazott: szelektiv, kombinativ szemantikus differen-
cial skala és a rangsor kérdéstipusok forméjaban.

A kutatas soran kettd hipotézist fogalmaztunk meg:
H1: A magyar élelmiszer vasarlasa soran eltéré prefe-
rencia szerint dontenek a mintattagok, mint a normal
¢élelmiszer esetében.

H2: A magyar élelmiszerrel szembeni attitiid 6ssze-
fligg a fogyaszto életkoraval.

Ez utobbit kettd alhipotézis formajaban vizsgaltuk:
H2/a: A magyar ¢élelmiszervasarlas mértéke fiigg a
vasarlé életkoratol.

H2/b: A magyar élelmiszer megitélése fiigg a
vasarlé életkoratol.

A minta szocio-demografiai jellemz6i:

A vélaszadok 60%-a nd, 40%-a férfi volt. Elet-
kor szerint a 16-20 évesek voltak a legnagyobb
aranyban a valaszadok kozott (31,1%), akiket a
21-25 ¢év kozotti fiatalok kovettek. (24,5%). Azaz
a minta tobb mint fele (55,5%) 25 évnél fiatalabb
valaszado volt, azaz a Z generacio tagja. Az életkor
fényében nem meglepé moédon a megkérdezettek
42%-a egyediilallo ¢s 54%-a ¢l hazassagban, vagy
élettarsi kapcsolatban. A kitolték 42%-a févarosi
lakos, 38% ¢l varosban és mindossze 20%, aki koz-
ség, falu lakoja. Az iskolai végzettség vonatkoza-
saban abszolut feliilreprezentéltak (70%) voltak a
kozépfoku képesitéssel rendelkezok.

EREDMENYEK
RESULTS

Els6 izben megvizsgaltuk a kérd6iv kitdlték élelmi-
szervasarlasi szokasait.

A mintatagok jellemzden (32,8%) sajat maguk
vasarolnak élelmiszert, a feliilreprezentalt fiatal cél-
kozonség kapcsan nem meglepd modon a masodik
legnépesebb csoport (28,4%), aki sziileivel vasarol
¢lelmiszert (1. tablazat).

1. tablazat: Az élelmiszer vasarlasat végzok szerinti mintamegoszlas
Table 1. Sample distribution by food purchasers

Az élelmiszer vasarlasat végzék Gyakorisag %
foleg én 328
jellemzden a sziileim 284
legtobbszor a hazastarsam/Elettarsam 6,3
jellemzden én a sziileimmel 122
foleg én a hazastarsammal/élettarsammal 20,3

Megjegyzés: N=1447
Forras: sajat szerkesztés
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A valaszadok 43,3%- a naponta 27,3%-a hetente
tobbszor és 26,2%-a pedig hetente kétszer vasarol
¢élelmiszert. Legnagyobb ardnyt (30,6%-ot) azok
alkottak, akik havi szinten 21 000 — 30 000 Ft kozott
koltenek élelmiszerre. A megkérdezettek masodik
legnépesebb csoportja (26,9%-a) 10 és 20 ezer Ft

kozoti 0sszegbodl gazdalkodik élelmiszer esetén. Az
eredmények szerint a valaszadok leginkabb a disz-
kontokat részesitik elényben az élelmiszervasarlas
soran, legritkabban pedig szakboltban vasarolnak
¢lelmiszert (2. tablazat).

2. tablazat: Az élelmiszervasarlas helyszinei a mintaban
Table 2. Locations of food purchases in the sample

Uzlettipus Atlag (ahol 1=leggyakrabban)
Hipermarket 2,33
Szupermarket 2,20
Diszkont 1,85
Kisbolt 2,68
Szakbolt 3,38
Hagyomanyos piac 2,90

Megjegyzés: N=1447
Forras: sajat szerkesztés

Az ¢élelmiszervasarlas preferencia rendszerét is
kiilon vizsgaltuk. Az eredmények alapjan abszolut
a kényelmi szempontok dominanciajat figyelhettiik
meg, mely meglatasunk szerint nagyban Osszefligg
azzal, hogy a mintatagok tobbsége fiatal, 25 év
alatti fogyaszto volt.

Az ¢élelmiszer tartdssaga, beltartalmi értéke és
konnyl elérhetésége voltak a dobogds helyezett

szempontok a vasarloi preferenciarendszerben (3.
tablazat). Az élelmiszer olcsé mivolta is hattérbe
szorult ezen szempontokhoz képest. Tekintettel
arra, hogy a diszkontokat részesitették az alanyok
elényben az élelmiszervasarlas helyszinei koziil,
vélelmezhet, hogy az ar szerepe mar az lizletvalasz-
tasnal dominal és ezért a termékpreferencia eseté-
ben mar tovabbi szempontok keriilnek el6térbe.

3. tablazat: Elelmiszer-vasarlas preferencia rendszere a mintiban
Table 3. Food purchase preference system in the sample

FElelmiszervasarlis szempontjai A;f:; %og,‘g:llzheliyéillt)ailg: t:::)m Szoéras

Beltartalmi értékek (iz, illat, kaloriatartalom) 2,84 1,02
Foldrajzi eredet (az €lelmiszer szarmazasi helye) 2,26 0,98
Az élelmiszer olcso legyen 2,50 0,92
Az élelmiszer akcios legyen 2,34 0,93
Csomagolas tetszetdssége 2,04 0,90
Kizérolag magyar alapanyagokbol késziilt élelmiszer 2,18 0,95
Markanév 2,34 0,94
Csomagolas praktikussaga 2,22 0,90
Elelmiszer tartossaga, szavatossagi ideje 3,06 0,96
Legyen védjegy a csomagolason 2,25 1,00
Konnyen elérheté legyen 2,69 1,00
Az élelmiszerekkel kapcsolatos reklamok 1,75 0,86

Megjegyzés: N=1447, Forrds: sajat szerkesztés
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Az ¢lelmiszervasarloi  szokasokat tekintve
Osszességében elmondhato, hogy a megkérdezettek
tobbsége sajat maga vésarol élelmiszert, eldnyben
részesitve a diszkontokat. Havi szinten a legtobb
valaszadé 21 000 — 30 000 Ft kozott kolt élelmi-
szerre, mely kivalasztdsa soran annak tartdssaga,
beltartalmi értékei és konnyl elérhetdsége a leg-
fébb szempontok, hattérbe szoritva az olcsosag
kritériumat.

A magyar €lelmiszerek esetében is kiilon meg-
vizsgaltuk az élelmiszervasarlas szempontrendsze-
rét, tekintettel ara, hogy H1 hipotézisiink szerint az
eltérést mutat a normal élelmiszer-vasarlasi prefe-
rencidhoz képest. Az eredmények szerint a magyar
¢lelmiszerek esetében a preferencia rendszer kissé
modosult: az els6 helyre ez esetben is — bar kisebb
atlag értékkel — de az élelmiszer tartossaga kertilt. A
magyarélelmiszerek esetében a beltartalmi értékek
fontossdga dominansabb Osszevetve az altalanos
¢lelmiszervasarlasi preferencia-rendszerrel, ahogy
az is, hogy kizarélag magyar alapanyagbol késziil-
jon. A foldrajzi eredetre is jobban odafigyelnek a
magyar ¢élelmiszer vasarlasa soran a megkérdezet-
teink, ellenben az élelmiszer olcsosaga a magyar
¢élelmiszerek vasarlasa soran hattérbe szorul az alta-
lanos élelmiszerhez képest (4. tablazat).

4. tablazat: Vasarléi preferencia a magyar élelmiszerek esetében
Table 4. Consumer preference of Hungarian foods

Vasarlasi szempontok Elelmiszervasarlis szempontjai | Elelmiszervasarlas szempontjai
magyar élelmiszer esetében
Atlag (ahol 1=egyal- | Szoras | Atlag (ahol 1=egyal- | Szoras
talan nem fontos, 4= talan nem fontos, 4=
leginkabb fontos) leginkabb fontos)
Beltartalmi értékek (iz, illat, kalori- 284 1.02 294 1.09
atartalom,
Foldfaqm eredet (az élelmiszer szar- 226 098 251 1,05
mazasi helye,
Az élelmiszer olcso legyen 2,50 0,92 2,40 0,97
Az élelmiszer akcios legyen 2,34 0,93 2,27 0,97
Csomagolas tetszetGssége 2,04 0,90 2,01 0,89
Kizirolag magyar alapanyagokbdl 218|095 2,74 1,05
késziilt élelmiszer
Markanév 2,34 0,94 2,35 0,96
Csomagolas praktikussaga 222 0,90 2,16 0,90
Ele}mlszer tartossaga, szavatossagi 3,06 0.96 3,00 0.98
ideje
Legyen védjegy a csomagolason 2,25 1,00 2,25 0,97
Konnyen elérheté legyen 2,69 1,00 2,64 1,01
Az erlelmlszerekkel kapcsolatos 1.75 0.86 1.69 083
reklamok

Megjegyzés: N=1447
Forras: sajat szerkesztés
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A magyar élelmiszerek vésarlasi gyakorisagat
tekintve megel6zi a normal élelmiszerekét a meg-
kérdezettek korében: naponta a valaszadok 47,5
%-a vasarol magyar ¢lelmiszert, hetente tobb alka-
lommal 36%. A mintatagok elmondésa szerint az
altaluk vésarolt élelmiszernek atlagosan 30,33%-a
magyar élelmiszer, mely meglehetdsen nagy aranyt
képvisel véleményiink szerint.

Elemeztiik a mintagok véleményét a magyar
élelmiszerek vonatkozasban, kivancsiak voltunk
arra, hogy a magyar ¢élelmiszert a normal élelmi-
szerhez képest milyennek mindsitik a fogyasztok.
Az eredmények szerint (5. tablazat) a valaszadok
jelentds része (40,2%) nem érzékel mindség beéli
kiilonbséget a magyar és a normal ¢élelmiszer kap-
csan. Azonban jelentsen szamban voltak (39,5%),
akik szerint jobb a magyar élelmiszer mindsége.

5. tablazat: A magyar élelmiszer mingségének megitélése
Table 5. The quality of Hungarian food

A magyar élelmiszer mindsége a Vilaszok (%)
normal élelmiszerhez képest

jobb 39,5
rosszabb 57
azonos 40,2
nem tudom 14,7
Osszesen 100,0
Hagyomanyos piac 2,90

Megjegyzés: N=1447
Forras: sajat szerkesztés

A magyar ¢élelmiszer megbizhatosagat tekintve
is hasonlo értéket kaptunk: a legnagyobb aranyt
azon valaszadok alkottak, akik szerint azonos a
normal és a magyar élelmiszer megbizhatdsaga.

Ez esetben is azonban jelentds volt azok kore, akik
esetében a magyar élelmiszer felé billen el a mérleg
nyelve a megbizhatosag kérdése esetén (6. tabla-
zat).

6. tablazat: A magyar élelmiszer megbizhatésaganak megitélése
Table 6. Reliability of Hungarian food

A magyar élelmiszer megbizhatosaga Valaszok (%)
a normal élelmiszerhez képest

jobb 37,5
rosszabb 52
azonos 44,0
nem tudom 133
Osszesen 100,0
Hagyomanyos piac 2,90

Megjegyzés: N=1447
Forras: sajat szerkesztés
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A magyar ¢lelmiszer iranti attittid affektiv komponense alapjan azt lathattuk, hogy a minta jelentds
tobbsége szivesen vasarol magyar ¢lelmiszert, mert ezzel a hazai munkahelyeket tdimogatja (7. tablazat).

7. tablazat: A magyar élelmiszer megitélése
Table 7. Evaluation of Hungarian food

Szivesen vasirolok magyar élelmiszert, Vilaszok
mert ezzel a magyar munkahelyeket (%)
tamogatom .
igen 753
nem 27,7
A magyar élelmiszer dra a normal Vilaszok
élelmiszerhez képest (%)
magasabb 443
alacsonyabb 134
azonos 28,7
nem tudom 13,5
Osszesen 100,0
Csak akkor vasarolok magyar Vilaszok
élelmiszert, ha olcsobb, mint a normal (%)
élelmiszer
igen 25,2
nem 74,8
Megjegyzés: N=1447
Forras: sajdt szerkesztés
A magyar élelmiszer arat azonban magasnak Az eredmények fényében szintén nem jellemzd,
itélte a minta jelent6sebb hanyada. hogy divatbol, vagy sziilok, baratok magatartasa-

Ehhez képest még sem jellemz6 a mintara, hogy  nak kovetése okan vasarolndnak magyar élelmi-
akcios/olcsobb ar esetén vasarolna magyar élelmi-  szert a valaszadoink (8. tablazat).
szert. Azaz a vasarlas inditéka - ezen valaszok sze-
rint - nem az ar vagy az arkedvezmény a magyar
élelmiszerek esetén.

8. tablazat: A magyar élelmiszer vasarlas inditékai
Table 8. Motivations for buying Hungarian food

Valaszok (%)
Inditékok -

igen nem
Azért vasarolok magyar élelmiszert, mert divatos, 33 96,7
trendi
Azért vasarolok magyar élelmiszert, mert a 20,7 79,3
sziileim is azt vasarolnak
Azért vasarolok magyar élelmiszert, mert a 9,5 90,5
barataim is ezt vasarolnak

Megjegyzés: N=1447
Forrds: sajat szerkesztés
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A magyar ¢lelmiszer megitélése kapcsan spon-
tan asszociacio keretében vizsgaltuk, hogy milyen
gondolatokat, érzéseket, fogalmakat tarsitanak a
valaszadok a magyar élelmiszerhez.

Az eredmények alapjan elmondhato, hogy a
valaszadok alapvetden pozitiv attitliddel birnak a
magyar ¢lelmiszer irdnyaba. Abszolut tobbségben
voltak a pozitiv jelz6k, mint mindségi, friss, hazai
¢és esetenként néhany konkrét markat (pl.: Pick)
vagy ¢épp terméket (pl.: tej) is megemlitettek a
valaszadok (2. abra).

2. abra: A magyar élelmiszerrel kapcsolatos spontan asszociacié eredménye
Figure 2. Result of a spontaneous association of Hungarian food

Megjegyzés: N=1447
Forras: sajat szerkesztés

H2 hipotézisiink vizsgalata céljabol elemeztiik,
hogy van-e Osszefliggés az ¢életkor és a magyar
¢lelmiszerek vasarlasanak mértéke kozott. A vari-
ancia-analizis eredménye szerint (sig=0,000) van a
két valtozod kozott statisztikailag igazolhatd Gssze-

fiiggés. Az ANOVA tabla értékei alapjan lathato,
hogy az életkor elore haladtaval né a magyar élel-
miszerek havonta vasarolt élelmiszereken beliili
aranya (9. tablazat).

9. tablazat: A magyar élelmiszer vasarlasa és megitélése az életkor fiiggvényében
Figure 9. Purchase and assessment of Hungarian food as a function of age

Eletkor csoportok N (f6) A magyar élelmiszerek arianya a

havi szinten vasarolt élelmiszere-

ken beliil (4tlag)

16-20 év kozott 417 26,4820
21-25 év kozott 333 25,6126
26-30 év kozott 88 26,7386
31-35 év kozott 58 34,5862
36-40 év kozott 182 34,1429
45 év folott 230 41,2435

Megjegyzés: N=1447, Forrds: sajdt szerkesztés
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A kutatds soran megvizsgaltuk azt is, hogy
van-e Osszefiiggés a valaszadok életkora és a
magyar ¢lelmiszer megitélése kozott (10. tablazat).
Ehhez Khi-négyzet probat végeztiink, melynek
soran a Pearson-féle szignifikancia érték alapjan az
Osszefiiggés kimutathatd volt (sig=0,000). A belsd
Osszefliggések elemzéséhez a korrigalt sztenderdi-
zalt reziduumot (Adj.R) hasznaltuk. Ennek fényé-
ben megallapithattuk, hogy a 25 év alatti valasz-
adok, azaz a Z generacio korében az elvart értékhez
képest alacsonyabb ardnyban voltak azok, akik

jobbnak itélték a magyar élelmiszer mindségét. A
36 évnél idGsebb, azaz az X generacidhoz tartozd
valaszadok korében azonban az elvart értékhez
képest nagyobb aranyt képvieletek a magyar élel-
miszer mindségét jobbnak itéldk. Azok korében,
akik azonosnak vélték a magyar ¢élelmiszer min6-
ségét, az elvart értékhez képest nagyobb volt a
fiatalok aranya és kisebb az idGsebb geberaciohoz
tartozoké. Ugyanez az Osszefliggés igaz a bizonyta-
lan (,,nem tudom” valaszt ado) alanyok esetében is.

10. tablazat: A magyar élelmiszer minéségének megitélése az életkor fiiggvényében
Table 10. Assessment the quality of Hungarian food as a function of age

A magyar élelmiszer Eletkor kategoridk Ossz

mindsége a normal 1620 év | 21-25év | 26-30év | 31-35év | 36-406v | 45 év

élelmiszerhez képest Kozott | kozott | kozott | kozott | kozott | folott e

jobb sor % 21,8% | 200% | 7.6% 44% 172% | 289% | 100,0%
osdop% | 27,6% | 323% | 43,0% | 41.0% | 473% | 604% | 394%
AdjR -6,1 3.1 0,8 03 2,5 78

rosszabb sor % 293% | 341% | 85% 3,7% 1,0% | 134% | 100,0%
oszlop% | 5.4% 8,0% 7,0% 4,9% 4,4% 4,1% 5,7%
AdjiR -04 2,1 0,6 -03 09 -13

azonos sor % 374% | 268% | 63% 4,9% 123% | 123% | 1000%
oszlop% | 483% | 440% | 360% | 459% | 346% | 263% | 402%
AdjR 42 1,7 0.9 09 18 52

nem tudom | sor % 395% | 262% | 6,7% 2,4% 133% | 11,9% | 100,0%
osdlop% | 187% | 157% | 140% | 82% 13,7% | 93% 14,7%
AdjR 29 0,6 -0.2 -1,5 04 28

Osszesen (f6) 445 350 100 61 205 270 1431

Megjegyzés: N=1447
Forras: sajat szerkesztés

A kutatds eredményei szerint statisztikailag
igazolhatd Osszefliggést tudtunk megallapitani az
¢életkor és a magyar élelmiszer megbizhatosaganak
megitélése kozott is (sig=0,000). Az eredmények
alapjan az iddsebb, 45 év feletti generacid tagjai
kozott az elvart értékhez képest nagyobb szazalék-
ban voltak jelen a magyar élelmiszert megbizha-
tobbnak tartok, mig a fiatalok esetében (16-20 év
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kozottiek) az elvarthoz képest kisebb aranyt mutat-
tak. A magyar élelmiszer megbizhat6sagat a normal
¢élelmiszerhez azonosnak tartok kozott ez esetben
is- hasonldan a mindéséghez - a fiatalok aranya volt
az elvarthoz képest magasabb, a 45 év felettieké
pedig alacsonyabb (11. tablazat)
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11. tablazat: A magyar élelmiszer megbizhatésaga az életkor fiiggvényében
Table 11. Reliability of Hungarian food as a function of age

A magyar élelmiszer Eletkor kategoridk S
megbizhatésiga anormal | 1620 év | 21-25év | 2630év | 31-35¢év | 36-40 év | 45 év esen
élelmiszerhez képest Kkozott | kozott | kozott | kozott | kozott | folott
jobb sor % 23,9% 23,0% 6,9% 4,9% 14,4% 26,9% 100,0%
oszlop % 28,8% 35,1% 37,0% 42,6% 37,6% 53,3% 37,4%
Adj.R -45 -1,0 -0,1 0,9 0,1 6,0
rosszabb sor % 37,3% 29,3% 6,7% 5,3% 12,0% 9,3% 100,0%
oszlop % 6,3% 6,3% 5,0% 6,6% 44% 2,6% 5,2%
Adj.R 1,2 1,0 -0,1 0,5 -0,6 2,2
azonos sor % 35,0% 26,0% 7,0% 43% 13,9% 13,9% 100,0%
oszlop % 49,4% 46,6% 44,0% 44,3% 42,4% 32,2% 43,9%
Adj.R 2,8 1,2 0,0 0,1 -0,5 4,3
nem tudom | sor % 35,8% 21,8% 7.3% 2,1% 16,6% 16,6% 100,0%
oszlop % 15,5% 12,0% 14,0% 6,6% 15,6% 11,9% 13,5%
Adj.R 15 -0,9 0,2 -1,6 1,0 -0,9
Osszesen (£6) 445 350 445 350 100 61 205
Megjegyzés: N=1447
Forras: sajdt szerkesztés
KOVETKEZTETE SEK, tartjak a két kategoriat.
JAVASLATOK A magyar ¢lelmiszer vasarlasanak inditékait
CONCLUSION, e cslidon bel s Kovetése e Jl
RECOMMENDATION lemzi a valaszadokat.

A kutatdas eredményeinek konkliziéjaként meg-
allapithattuk, hogy az élelmiszervasarlas soran a
kényelmi faktorok felértékelddtek, az arnal is fon-
tosabb szerepet jatszanak a mintdban. A magyar
¢lelmiszer vasarlas preferencia rendszere eltérést
mutat a normal élelmiszer vasarlasanak szempont-
rendszeréhez képest: a beltartalmi értékek fontos-
saga dominansabb, ahogy a foldrajzi eredet és az
is, hogy magyar alapanyagbol késziiljon az élelmi-
szer. Az olcsosag kritériuma a magyar élelmiszerek
vasarlasa soran azonban hattérbe szorul az altalanos
élelmiszerhez képest (H1 beigazolodott).
Megvizsgaltuk azt is, hogy a magyar ¢élelmiszert
milyennek itélik valaszadoink a normal élelmiser-
hez képest. Az eredmények alapjan megallapithat-
tuk, hogy a valaszadok jelentds része (40,2%) nem
érzékel mindség béli kiilonbséget és a megbizhato-
sag szempontjabol is a legtobben (44%) azonosnak

A magyar élelmiszer vasarlasa és az életkor
kozott Osszefliggését elemezve az eredmények
fényében megallapithattuk, hogy az életkor el6re
haladtaval n6 a magyar élelmiszerek ardnya a
fogyasztoi kosarban (H2/a beigazolodott). Ahogy
azt is tudtok statisztikailag igazolni, hogy az élet-
kor és a magyar élelmiszer megbizhatosaganak és
mindségének megitélése kozott Osszefliggés van
(H2/b beigazolodott). Jellemzden az X generacio-
hoz tartozé valaszadoink tartottak jobbnak és meg-
bizhatobbnak a magyar élelmiszert, a Z generacios
(16-25 éves) valaszadoink azonos mindségiinek és
megbizhatosagunak mindsitették a magyar élelmi-
szert, illetve nem tudtak azt megitélni jellemzden.

Az eredmények szerint tehat elmondhato, hogy
a magyar €lelmiszer vasarloi kore jellemzden az X
generacio tagjaibol keriil ki, életkor szerint tehat 6k
alkotjak a legfébb célcsoportot. Ezen fogyasztok
mar jellemzdéen kiforrott preferencia rendszerrel
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rendelkeznek és kell6 anyagi eréforras birtokaban
vannak. A fiatalabb (Z generacio) esetében azt l1at-
hattuk, hogy sok még a bizonytalan vésarlo, pre-
ferencia rendszeriik kiforratlansaga lehet az egyik
legfobb oka annak, hogy nem preferaljak kelloképp
a magyar ¢lelmiszereket. Ahogy azok vasarlasat
sem tekintik divatkovetésnek, trendinek, melyem
érdemes lenne meglatasuk szerint valtoztatni
ismerve az adott generaci6 értékrendjét. Hiszen
esetiikben dominans a trendi mintakdvetés, keresik
is a referencia személyeket, mintékat, példaképe-
ket. Egy, a fiatalokat megszolitd, bevondé kommu-
nikacios kampany megitélésiink szerint sokat tudna
segiteni a magyar ¢lelmiszerek népszertisitasében a
Z generacio korében. Ez azért is lehet fontos szem-
pont, mert ezen generacio6 tagjai hamarosan 6nallo
keresettel rendelkez6, potencialis, fizetéképes cél-
csoportot jelenthetnek és ilyen formaban jelentds
szerepet jatszhatnak a jovoben a magyar ¢lelmisze-
rek vasarloi korében.
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