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A tradicionalis magyar élelmi-
szerek tomegtermékektél vald
megkilénboztetése és pozi-
cionalasa jelent6s, eddig
kiaknazatlan potencialt jelent-
het az agrarium szamara.
Atanulméany ismerteti

a magyarok fogyasztési

és vasarlasi szokasainak
felmérésére, valamint a hagyo-
manyos termékekkel szembeni
attit(id vizsgalatara készitett,
harom szakaszbdl all6 kutatas
eredmeényeit.
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A hagyomanyos magyar
termékek piaci lehet6ségei

BEVEZETES

A hagyomanyos és tajjellegli mez6gazdasagi termékek és élelmiszerek
megkuldnboztetett helyet foglalnak el az élelmiszerek soradban. Tradicio-
nalis el6allitasuk, specialis termékjellemzéik és kivalo minéségik egyedi-
séget és kuldnlegességet kdlcséndz szamukra. Magyarorszag tébb, mint
300 egyedilallé6 hagyomanyos élelmiszerrel rendelkezik (Szakaly és tsai,
2008). Ezek a termékek a hazai agrarium szaméra potencialis kitérési
pontot jelenthetnek a nagyvallalatok altal el6allitott tomegtermékekkel
szemben, mivel sajatos, jelent6s magyar multtal rendelkez6 agazatok
produktumai, amelyek fejlesztése a kdrnyezet- és tdjgazdalkodashoz,
a turisztikai, a foglalkoztatasi, a vidékfejlesztési és a jévedelem-kiegészi-
tési feladatokhoz kapcsolddik (Kovéacs és tsai, 2003).

A hagyomanyos és tajjellegl élelmiszerek piaci helyét és szerepét -
a piaci kérnyezet valtozasaval parhuzamosan - dontéen az élelmiszerfo-
gyasztdi magatartas valtozdsa hatarozza meg. A fenti termékek fogyasz-
tdsa kezdetben piaci résként jelent meg, de napjainkban egyre inkabb
tapasztalhatd, hogy az igények névekedésével parhuzamosan piaci rész-
aranyuk is fokozatosan emelkedik. Az élelmiszerfogyaszt6i magatartas
valtozésa a helyi, regionalis termékek korét és szerepét is felértékeli, de
ez a folyamat nem automatikusan zajlik le, hanem jelent6s vallalati és
kbozosségi marketinget igényel (Watts et al., 2005).

Ebbél a feladatbdl kiindulva, és a hagyomanyos magyar élelmiszerek-
re vonatkozo6 korabbi kutatasokra alapozva (Popovics és Gyenge, 2006;
Nétari, 2008) célként tlztik ki, hogy részletesen megismerjik a hazai
lakossag fogyasztasi és vasarlasi szokasait, valamint a hagyomanyos
termékekhez kapcsol6dé preferenciakat és attit(idoket.

ANYAG ES MODSZER

A kutatds harom, id6ben is jol elkilénilé szakaszra bonthatd. Az elsé
fazisnak a célja az volt, hogy feltérképezze a fogyasztok ismereteit
a hagyomanyos magyar élelmiszerekrél, feltarja a hagyomanyos ma-
gyar élelmiszerekkel kapcsolatos preferencidkat és attitidoket, és se-
gitséget nyujtson az orszagos megkérdezés kérddivének osszedllita-
sadhoz. Ebben a szakaszban két fokuszcsoportos vizsgalatra kerilt sor.
A csoportokba olyan személyeket kerestiink, akik ismerik és fogyasztjak
a hungarikumokat, vagy altalaban a magyar termékeket, és szeretik az
inyencségeket, a kulénleges izeket.

Ezt kdvet6en orszagosan 1000 személy bevonasaval lakasokon tor-
ténd kérdGives felmérést végeztiik el. A kutatads e szakaszanak célja az



volt, hogy részletesen megismerjik a hazai lakossag
fogyasztasi és vasarlasi szokasait, a hagyomanyos
termékekhez kapcsol6dé preferenciakat és attitlido-
ket. Sor kerilt a hungarikum és a hagyomanyos ma-
gyar élelmiszer fogalmanak fogyasztok altal definialt
meghatarozasara, a fogyasztéi magatartasjellem-
z6k elemzésére, tisztaztuk a minéség Osszetevdit,
a jelolések és a védjegyek szerepét. A hagyomanyos
élelmiszerek optimalis vasarlasi helyének meghatéaro-
zéasa is feladataink kdzé tartozott. A kapott informaci-
Ok alapjan lehet6ségiink nyilt a potencialis célcsopor-
tok meghatarozasara és ismertet6jegyeik leirasara.
Mintavételi médszerként az Un. véletlen séta (random
walking) elvét az un. sziletésnapi kulcs alkalmaza-
saval kombinaltuk, amely teljes véletlenszerliséget
biztosit a megfelel6 valaszaddk kivalasztasahoz.
A reprezentativitds biztositadsa érde-
kében a mintdt Un. tébbdimenzi-
0s suUlyozassal (nem, kor és iskolai
végzettség szerint) korrigaltuk, igy
a minta 6t tényez6 (régio, telepilés-
tipus, nem, kor, iskolai végzettség)
alapjan tukrézi az alapsokasag 06sz-
szetételét (Hoffmann és tsai, 2000).
Az adatok kiértékelése az SPSS 13.0
matematikai-statisztikai programcso-
maggal tortént. A kiértékelés soran
a skalajellegli kérdéseknél atlago-
kat és szazalékos aranyokat egyarant szamitottunk,
a tobbinél szazalékos formaban, kereszttablazatok
segitségével dolgoztuk fel az adatokat. A szadzalékos
megoszlasok esetében chi-négyzet prébaval hata-
roztuk meg a szignifikancia-szinteket, tébbvaltozos
statisztikai vizsgalatoknal pedig varianciaanalizist
(ANOVA) alkalmaztunk (Malhotra, 2001).

A kutatds harmadik fazisanak célja az volt, hogy
a kvantitativ kutatds soran felmerult vitatott kérdé-
seket tisztdzza. Ebben a szakaszban szintén kett6
fékuszcsoportos vizsgalatra kertlt sor, a csoportok
Osszetételét azonban - az els6 fazistol eltéréen -
els6sorban az hatarozta meg, hogy a meghivottak
kreativ, kompromisszumkész fogyasztok legyenek,
valamint pozitiv beallitottsdguk legyen a hagyoma-
nyos magyar élelmiszerekkel kapcsolatban.

magyar

EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A megalapozo6 kvalitativ kutatas eredményei

A hungarikum és a hagyomanyos élelmiszer kifeje-
zések nem bizonyultak egyforman ismertnek a két
csoportban. A hagyomanyos élelmiszerek mindkét
csoport szerint szorosan kotédnek a magyarsaghoz,
kulénlegesek és magas min6séglek, ezaltal hazank-

ban és kilféldon is jelentés értéktobblettel birnak.
Ismertségiiket mutatta, hogy spontan emlitésiik egyik
csoportban sem okozott nehézséget, csupan néhany
anom@liara derdlt fény.

A hagyomanyos élelmiszerek célcsoportjanak
megitélése nem egyértelmd a két fékuszcsoport alap-
jan. F6képp a demografiai sajatossagokban (nem,
kor, iskolai végzettség) és a testfelépitésben talal-
koztunk ellentétekkel. Kodzos jellemzéként mondtak
el, hogy ezek a fogyasztok szeretik az inyencségeket
és er6s a magyarsagtudatuk, valamint stabil jo-
vedelemmel rendelkeznek, ami lehet6vé is teszi
a vasarlast. Egyetértettek abban is, hogy ez a cso-
port élesen elkilénithetd a kdzdonséges termékek
vasarloitol, akiknek legf6bb motivacidja az alac-
sony ar.

,Ugy tiinik, a lakossag szemében a hagyoméanyos élel-
miszerekrél alkotott kép még nem egységes, ebbdl
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adodoan eltér6ek az elvardsok is. Az eredmények
alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy a hagyomanyos
élelmiszerek pozitiv
a magyar szarmazas, masrészt az el6allitas maodja,
és az azzal szoros kapcsolatban all6 min6ség be-
folyasolja.”

imdzsat egyrészt

A hagyomanyos magyar élelmiszerek kivalasz-
thsat befolyasol6 tényez6k sem voltak azonosak
a két csoportban. Ugy tinik, a lakossag szemében
a hagyomanyos élelmiszerekrél alkotott kép még nem
egységes, ebbdl adéddéan eltérbek az elvarasok is.
Az eredmények alapjan arra kévetkeztethetiink, hogy
a hagyomanyos magyar élelmiszerek pozitiv imazsat
egyrészt a magyar szarmazas, masrészt az el6allitas
moddja, és az azzal szoros kapcsolatban all6 minéség
befolyasolja. Figyelmet érdemel, hogy mindkét varos-
ban kiemelthorderdvel birtak ajel6lések. Tovabbi fon-
tos kilonbségként észleltik, hogy a kaposvari cso-
port valasztasat sokkal inkdbb a termékek ize, mig
a debreceni csoport valasztasat inkabb a minéséggel
kapcsolatos elvarasok befolyasoltak.

A hagyomanyos élelmiszerek mindségével szem-
ben mindkét varosban fontosnak tartottak az allandé-
sagot, Iényegesen tisztabbnak és természetesebbnek
vélik a hagyoméanyos élelmiszereket a kézdnséges-
és az import termékeknél. Szukségszerlinek érezték
tovabba, hogy a falusi- és az Okoturizmus kerete-
in belil nagyobb ardnyban legyenek megtalalhatok
a hungarikum jelleg(i termékek.

Az élelmiszerek beszerzési helye szerint a két
csoporton belll is er6sen szor6do preferenciakkal
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szembesdultink. Minden résztvev6 tobb értékesitési
csatornat is latogat aktualis érdekeinek megfelel6-
en. Fontos szadmukra a jo kapcsolat az eladdkkal, és
a vonzo, csaladias boltbelsd kialakitasa, a nagy alap-
teriiletd Uzleteket viszont a széles valaszték miatt tart-
jak elénydsnek. Egyik csoport sem javasolta azonban
egy ,hungarikum bolthal6zat” kiépitését, helyette in-
kabb hungarikum sarkok kialakitasara tettek javasla-
tot a forgalmazé uzleteken belil.

Mind a szerepjatékok, mind a kartyavalogatas
eredményei szerint a hagyomanyos élelmiszerekre
iranyuld6 kommunikacié kézéppontjaban elsdsorban
a hagyomanyos termelési eljaras és az ahhoz kot6-
dé élmények alltak, de fontosnak itélték a résztvevék
a termékminéséget is. Kiemelt szerepet tulajdonitot-
tak tovabba a specialis izeknek, valamint a természe-
tességnek a felhasznalt alapanyagok és recepturak
alkalmazésa miatt.

A hagyomanyos élelmiszerek referenciaszemélyé-
rél élénk vita bontakozott ki a csoportokban, a hires
ember és a szakért6 képe egyarant megjelent.

A kvantitativ kutatas eredményei

Az els6 kérdés azt vizsgalta, hogy a megkérdezettek
hallottak-e mar a ,hungarikum” illetve a ,hagyomanyos
magyar élelmiszer” kifejezésrél. A valaszadok tulnyo-
mo tdbbsége (85,2%) hallotta mar a hungarikum fo-
galmat, igy mind6ssze 14,8% szamara volt ismeretlen
a meghatarozas. A hatarozott allaspontra utal, hogy
egyetlen valasz sem esett a ,nem tudja/nem valaszol”
kategoriaba. A ,hagyomanyos magyar élelmiszer” ki-
fejezést a megkérdezettek majdnem 95%-a ismeri,
ami nagyon kedvez6 arany. A fogalom ismertségi ra-
taja kozel 10%-kal magasabb, mint a hungarikum ki-
fejezésé. A kuldonbség arra hivja fel a figyelmet, hogy
a termékkategoria népszer(isitésekor a sz6hasznalat

1. tdbla
A fogyasztas gyakorisidga a termék-
kategodriat fogyasztok szerint (N=966)

L . A valaszok megoszlas
Gyakorisagi kategoria

F6 %
Naponta 302 31,3
Heti 2-3 259 26.8
alkalommal
Hetente 173 17,9
Havi 2-3 136 141
alkalommal
Havonta 50 52
Ritkabban, mint havonta 46 4.8
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jelentés mértékben befolyasolhatia a kommunikaci-
0s stratégia sikerességét. Mindkét kifejezés konkrét
definialasanal lathatéan egy iranyba mutatnak az el-
képzelések, a valaszadok szerint egyértelmden vala-
mi magyart jelentenek, olyan terméket, ami hazank-
hoz koéthetf, a hazai hagyomanyokkal kapcsolatos.
Ugyanakkor ennél hatarozottabb megfogalmazassal
nem talalkoztunk. A valaszaddék hagyomanyos élel-
miszerekkel kapcsolatos ismeretét mutatja, hogy
spontan emlitéseiknek els6 harmadaba egyértelmi-
en konkrét termékek keriltek, mint a Pick szalami,
a Szegedi paprika, a Gyulai kolb4dsz vagy a Makoéi
hagyma. Minddssze egyetlen altalanosabb kateg6-
ria (paprika) talalhaté a legismertebb hagyomanyos
magyar élelmiszerek kodzoétt, de ugyanitt megtalalhaté
mindkét jellegzetes képvisel6je (szegedi, kalocsai).
A listan lefelé haladva egyre gyakoribb4 valnak az at-
fogd kategoriadk, mint a borok, kolbédsz vagy a pélinka.

A fogyasztdsra és véasarlasra vonatkozé kérdés-
blokkban a valaszad6k dont6 tdbbsége (96,6%) nyi-
latkozott agy, hogy fogyaszt valamilyen hagyomanyos
magyar €lelmiszert. Ez azt jelzi, hogy az ide sorolhat6
termékek szamukra a taplalkozas alland6 részét ké-
pezik. Akik nem fogyasztjdk a vizsgalt termékkateg6-
riat, jellemz6en a magas arral indokoltak dontésuket.
Akik viszont fogyasztjak a termékeket, nagy gyakori-
saggal teszik ezt, hiszen 58,1%-uknal legaldbb heti
2-3 alkalommal keril az asztalra ilyen élelmiszer. Ha
ehhez hozzavessziik azokat is, akik legaldbb heti
gyakorisaggal fogyasztjak a termékeket, akkor ara-
nyuk eléri 76,0%-ot (1. tabla).

2. tabla
A hagyomanyos magyar élelmiszerek
vasarlasi helyszinei a termékeket fogyasztok
szerint (N=966)

Emlitések szama

Megnevezés

F6 %
Kisebb
élelmiszerboltok 440 el
Hipermarket 417 43,3
Szupermarket 408 42,4
Kozvetlelu,{l 145 15,1
a termel6t6l
Diszkont 138 14,3
A csalad
termeszti / allitja eld ol &3
Egyéb 33 3.4
Nem vasarol 9 0.9



A kovetkez6 kérdésben a hagyoméanyos magyar
élelmiszerek vasarlasi helyszineir6l érdeklédtink.
Az eredményeket a 2. tablazat foglalja 6ssze.

A termékcsoport lehetséges beszerzési helyei ko-
zul a legmagasabb aranyban a kisebb élelmiszerbol-
tokat emlitették a fogyasztok. Nem sokkal lemaradva
a hipermarketek és a szupermarketek kovetkeznek,
illetve a vasarlok egy kisebb aranya a termel6ktol
kozvetlenil és diszkontokbdl szerzi be a termékeket.
Az egyéb kategodridban egy kivétellel a piacrol torténd
vasarlast emlitették a valaszadok.

A vélaszaddk tobb mint fele (54,8%) hajland6
lenne magasabb arat (jellemzéen max. 10% felarat)
is fizetni a hagyomanyos magyar élelmiszerekért,
ugyanakkor magas azok aranya, akik ezt nem tennék
meg (41,0%). A pékarukért, a tejtermékekért és az
asvanyvizekért jellemz6en csak 10%-kal fizetnének
tobbet, a borokért, a huskészitményekért és az ége-
tett szeszekért viszont ennél sokan magasabb arat is
kifizetnének, mivel élvezeti cikkekrél van szo.

A hagyomanyos magyar élelmiszerek vasarlasat
befolyasold tényez6k kdzoétt az els6 harom szempont
a termék allandé min6sége, hogy az egész csalad

szeresse, és a termékhez kot6dd izek. A kozdnsé-
ges élelmiszerekkel szemben egyértelm(ien el6térbe
kerllt az iz mint legfontosabb tényez6, amely jelzi
a termékcsoportnal az élvezeti érték els6dlegessé-
gét minden egyéb szemponthoz képest. A dobogds
helyezettek utan olyan jellemz6k kovetkeznek, ame-
lyek a termékkor tradicionalis mivoltabdl adodnak,
mint példaul a mindségi tandsitas, a hazai gyarto,
a hagyomanyos jelleget garantalé jeldlés. Erdekes
moédon atermékek egészségessége ugyanazt a pozi-
ciot foglalja el, mint a kézénséges élelmiszereknél, de
joval er6teljesebben pozitiv befolyasold tényez6ként
van jelen. A termék szarmazasi helyének feltlinteté-
se ugyanakkor kevésbé fontos érvként jelenik meg,
ugyanakkor értéke kodzel a dupldja annak, mint amit
az iparilag el6allitott élelmiszereknél kaptunk. Akar-
csak a kozonséges élelmiszereknél, itt is két tényezé
jelent meg egyértelmien negativ értékkel: a kilfoldi
gyarté hazai jelenléte és az import termék.

A kovetkezd kérdésblokkban a hagyomanyos
termékek min6ségképét potencidlisan meghatarozé
18 szempont fontossagat vizsgaltuk egytél otig terje-
dé skalan (1=egyéltalan nem tartja fontosnak, 5=tel-

3. tdbla
A hagyomanyos magyar élelmiszerek min6ségképét meghatarozoé
szempontok fontossaga a megkérdezettek szerint

Allitas N Atlag Széras
Frissessége kifogastalan legyen. 996 4,74 0,60
alt.e[]rir;?ékn?a);értésa megfelel a torvényben meghatérozott el§irasoknak 993 473 0,57
ize mindig a szokasos legyen. 995 4,69 0,66
Természetes alapanyagokbol késziiljon. 993 4,67 0,66
Vegyszermentes alapanyagokbdl késziljon. 991 4,67 0,67
Hazai alapanyagokbol késziljon. 993 4,59 0,75
Magas élvezeti értékkel rendelkezzen. 993 4,56 0,70
A termeld-feldolgoz6 egyértelmlen beazonosithaté legyen. 992 4,54 0,79
Hazai eredetet garantal6 jeldlés a terméken. 993 4,54 0,76
Recepturaja az el6z6 generacioktol 6rokolt. 988 4,54 0,78
Legyen taplalo. 995 4,53 0,75
Ne tartalmazzon E-szammal jel6lt adalékanyagokat. 985 4,52 0,79
Garantaltan hagyomanyos feldolgozasi eljarassal készil. 987 4,47 0,83
A markanév utaljon a magyar eredetre. 988 4,43 0,84
Hazai (magyar tulajdonu) gyarté allitsa eld. 989 4,40 0,87
A csomagolas tiikrozze a hagyomanyos jelleget. 987 4,28 0,90
Praktikus, jol kezelhet6 csomagolas. 991 4,15 0,93
Gyorsan lehet elkésziteni, id6kimélé. 987 3,76 1,20
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jes mértékben fontosnak tartja). A vonatkozé eredmé-
nyeket a 3. tdbldzat mutatja be.

A lista elejét az élelmiszerbiztonsaggal kapcso-
latos szempontok foglaljak el, igy a frissesség és
a torvényi el6irasoknak valdo megfelelés. Ennek hatte-
rében az elmult egy-két év élelmiszerbiztonsagi botra-
nyai allhatnak, az ezektdl val6 félelem egyértelm(ien je-
lentkezik ebben az esetben is. Ezt egy
olyan szempont kdveti, amely a ter-
mékcsoport sajatossaganak tekint-
het§, vagyis a megszokott izzel
szembeni elvaras. Ezutdn két olyan
jellemzé keril el6térbe, amelyek az
altalanos élelmiszereknél is fontosak:
a természetes és vegyszermentes alapanyagok.
Az eredmények szerint ezeket még a hazai eredet(
alapanyagok megléténél is fontosabbnak vélik a fo-
gyasztok, ami ismét az élelmiszerek biztonsagossa-
gaval kapcsolatos félelmek er6sédését mutatja. Ezt
koévetden jelenik meg az élvezeti érték mint fontos ér-
tékmérd. A kozépmezdny élén a termékek azonosita-
sénak szikségessége kerill felszinre: a hazai eredet
garancigja, illetve az el6allité egyértelmld beazono-
sithatésdga. Fontos azonban megemliteni, hogy az
eddig vizsgalt szempontok mindegyike szinte azonos
sullyal szerepel a listan; az els6 és a tizedik helyen
szereplé szempontok fontossaganak atlagértékei ko-
z6tt mindossze 0,2 kulénbség tapasztalhat6. Az utol-
s6 harmadban lév6 llitasok alapjan megallapithato,
hogy a fogyasztok a magyar eredetre utalé6 mérka-
nevet €s a csomagolas milyenségét kevéshé fontos
jellemzének tekintik, ami inkabb a racionalis, mint az
emociondlis tényez6k meglétére iranyitja a figyelmet.
A gyors elkészithet6ség és az id6kimélé funkcio -
a fogyaszték véleménye alapjan - nem tartozik a ha-
gyomanyos magyar élelmiszerek sajatossagai kozé
(3. tébla).

A megkérdezettek kdzel 80%-a () elébnyben ré-
szesitené a védjeggyel rendelkezd hagyomanyos
magyar élelmiszereket az azzal nem rendelkezékkel
szemben, ami nagyon kedvez6 eredmény. Viszont
Iényegesen kisebb azok aranya (43,6%), akik haj-
landdak is lennének magasabb arat fizetni ezért. Ez
egyik oldalrél a magyar lakossag arérzékenységére,
a masik oldalrdl a termékkategoriara irdnyuld straté-
gia hianyara utal. A védjegyzett termékekért fizetend6
felar mértéke termékkategorianként hasonlé képet
mutatott, mint amit a hagyomanyos kontra kdzénsé-
ges élelmiszereknél tapasztaltunk.

A kérd6iv végén elhelyezett életstilus-kérdések
alapjan el6szor faktoranalizist végeztiink annak érde-
kében, hogy meghatarozhassuk a f6bb trendeket,
amelyek jellemzik a hagyomanyos élelmiszerek fo-
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gyasztasat. Masodik |épésben a faktorok ismereté-
ben klaszteranalizist hajtottunk végre, amivel kijeldl-
tik azokat a fogyasztéi csoportokat, amelyek jelen
vannak a vizsgalt termékkor piacan. Az elemzés alap-
jan 6 klasztert kaptunk, amelyek a minta 100%-at le-
fedik. A 4. tAblazatban az egyes klaszterek jele, neve
€s mérete lathaté (4. tabla).

A hagyomanyos magyar élelmiszerek vasarlasat be-
folyasolé tényez6k kozott az els6 harom szempont
a termék allandé mindésége, hogy az egész csalad
szeresse, és a termékhez k6t6dd izek.”

A kutatas eredményei alapjan a C, a D és az Fjell
klaszter tagjai lehetnek vonzéak a hagyomanyos ma-
gyar élelmiszereket gyartd vallalatok szamara, ezért
ezek részletesebb elemzésére keril sor.

A C jelt klaszter a ,Fontolva haladék” csoportja,
a hattérvaltozok alapjan jellemz6en kozépkoru cso-
port, ugyanakkor nagyaranyu (23,4%) a fiatalok jelen-
léte. Magas a maximum 8 altalanossal (39,8%), illet-
ve a szakmunkas végzettséggel (22,7%) rendelkez6k
aranya. A csoporthoz tartozok inkabb fizikai dolgozok,
ugyanakkor magas ko6zottik a nyugdijasok aranya
is. Jovedelmi helyzetiket atlagosnak tekintik, illetve
az elmault egy-két évben a csoport fele visszaesést
tapasztalt jovedelmi helyzetében. A jov6t illetéen
alapvet6en bizakoddnak mondhaték, a jelenlegi szin-
vonal megtartdsat, esetleges kisebb mérték(i vissza-
esést varnak. Az életstilus-valtozok alapjan jellemzé,
hogy a kornyezettudatos gondolkodas esetiikben
a le erGteljesebb. A kiils6 kdrnyezetre valé odafigye-
Iés mellett a belsé egészségre is odafigyelnek, ennek
készbnhet6en a sportot fontosnak tartjak. Ennek bi-
zonyos mértékig ellentmondhat az, hogy ezzel egyiitt

4. tabla
Az egyes klaszterek nagysaga
a teljes mintahoz képest

A minta

Klaszter jele és neve megoszlasa

Fé %

A - ,Befelé fordulé korosodék” 151 15,1
B - "Heterogén fogyasztok” 4 0,4
C - ,Fontolva haladék” 269 26,9
D - ,Fiatal trendkdvet6k” 363 36,3
E - ,Lemaradék” 35 3,5
F - ,Valtozatossagot 178 17.8

keres6 érettek”



a jo kinézetet nem kotik 6ssze a bels6 harméniaval.
Esetikben fontos a csaladi tradiciok meg6rzése,
illetve az 6nallésagra valé térekvés, amit ebbdl ko-
vetkez8en nem sikertlt elérnitik életik minden teru-
letén. Ezt tdmasztja ala, hogy nem szeretnek olyan
dontéseket hozni, amelyek hatassal vannak masok-
ra. Az atlagosnal magasabb aranyban ismerik mind
a hungarikum (86,2%), mind a hagyomanyos magyar
élelmiszer (97,7%) kifejezést, de nagy gyakorisaggal
(96,3%) fogyasztjak is a termékkategéridhoz tartoz6
élelmiszereket. Emellett nagyobb (59,5%) hajland6-
sdgot mutatnak a hagyomanyos élelmiszerek maga-
sabb &ranak medfizetésére, ugyanakkor elényben
részesitik a védjegyes termékeket is.

A Djelli klaszter a ,Fiatal trendkdvet6k” csoportja,
a hattérvaltozok alapjan elmondhaté, hogy tilnyomo-
részt fiatal (57,1%-a 18-39 év kozotti) csoportrél van
sz0, akiknek csaladja 1-4 f6bél all. Ez az egyedulalld
vagy hazastarsként egyutt él6 gyermektelen fiatalok,
illetve az 1-2 gyermekes fiatal hdzasparok tobbségi
jelenlétére vall. Erre utal az is, hogy az atlagnal maga-
sabb korikben a GYES-en, GYED-en 1év8 személy,
illetve a tanulé. Az atlagosnal magasabb az aktiv
szellemi dolgoz6k aranya (21,2%), ugyanakkor az
aktiv fizikai dolgozéok tobbsége jellemzi a csoportot.
Legtobbjuk atlagosnak véli jovedelmét, ugyanakkor
az atlagnal tébben vannak koriikben, akik valamivel
az atlag felettinek itélik meg azt. Anyagi helyzetiik az
elmult egy-két évben jellemz6en stagnalt, ugyanak-
kor a jovét illetden optimistanak tekinthet6k, hiszen
a meglévé jovedelmi viszonyok allandésulasat, illetve
némi novekedést varnak. Esetiikben a legmagasabb
a fels6fokl végzettségliek aranya (13,2%), illetve ma-
sodik az érettségivel rendelkezd8ket tekintve a kiala-
kult klaszterek kozott. Az életmod-valtozokat vizsgal-
va naluk is erételjesen jelenik meg a kérnyezetre valé
odafigyelés. Ezt szorosan koveti a magyarsagukra
val6 biszkeség, ami kedvezd a hazai termékek gyar-
téinak szempontjabdl, hiszen abban is egyetértenek,
hogy a hazai termékek vasarlasival tAmogatjdk az
itthoni ipart. Kedvelik a valtozatosségot, illetve valljak,
hogy a j6 kinézet harmonikus belsét takar. Kevéshé
jellemzé rajuk a vasarlasok gondos megtervezése, il-
letve a jelent8s takarékoskodas. E mellett sajat beval-
lasuk szerint a reklamok kézepes mértékben hatnak
rajuk, a felsoroltak egyitt nagyobb teret engednek
az impulzusvéasarlasoknak. Kedvelik az aktiv életet,
szabadidejiket jellemz6en nem otthon toltik el. Egy-
altalan nem jellemzé rajuk, hogy innovator tipustak
lennének, az (j termékek kiprobalasaba mar az érett-
ség szakaszaban lépnek be. Az atlagosnal magasabb
aranyban ismerik mind a hungarikum (87,3%), mind
a hagyomanyos magyar élelmiszer (94,2%) kifejezést.

Szintén az atlagnal magasabb aranyban (97,8%) és
viszonylag nagy gyakorisdggal fogyasztjak a hagyo-
manyos élelmiszereket. 57,6%-uk hajlandé medfi-
zetni a nemzeti élelmiszerek magasabb arat, illetve
valamivel az atlag feletti aranyban (44,1%) keresnék
a védjegyzett termékeket a nem védjegyzettekkel
szemben.

Az Fjeld klaszter a ,Valtozatossagot keres6 éret-
tek” inkabb fiatal csoportnak nevezhet6 (47,8%-uk
18-39 éves), ugyanakkor az atlagéletkor tekintetében
id6sebbek, mint a ,fiatal trendkévet6k" csoportja. Ez
a magasabb kor érhet§ tetten a héztartasok éatlagos
létszamaban is, esetiikben ugyanis a hangsuly a 3-4
f6s kategdrian van, ide tartozik a csoport 47,1 %-a. Jel-
lemz6en aktiv dolgozok, 34,3%-uk fizikai, 21,3%-uk
pedig szellemi munkéat végez. Az atlagos jovedelem-
érzet a teljes minta atlaga kéril mozog, ugyanakkor
esetikben a legnagyobb (5,6%) a magukat valami-
vel az atlag feletti jovedelemmel rendelkezének valld.
Az éatlagnal magasabb ardnyban nem véltozott jove-
delmi helyzetik az elmalt 1-2 évben, illetve 7,9%-uk
véli ugy, hogy kifejezetten javult. Ez az alapvetfen
pozitiv latAsmod kiterjed a jov8beni varakozasukra,
a fiatal trendkovet6khoz” hasonldéan vélekednek jo-
vedelmi helyzetik kés6bbi valtozasardl. Esetikben
a legmagasabb az érettségivel és harmadik leg-
tobb a fels6fokl végzettséggel rendelkez6k aranya.
Az életmdd-valtozokat vizsgalva naluk is elsé helyen
all a kdrnyezetre valo odafigyelés. Ok képviselik azt
a csoportot, akik tdl vannak 6nallé életkezdésik elsé
szakaszan, valészin(sithet6en rendelkeznek azon
javakkal, amelyek beszerzése az o6nall6 életkezdés
elsd szakaszat terheli, munkajuk eredményeit szeret-
nék elkezdeni élvezni. Ezt tAmasztja ala, hogy igen
fontos szamukra a kényelem, szeretik a valtozatos
életet, alapvet6en a jelenre koncentralnak, igyekez-
nek annak 6romeit megélni és kevéssé a j6v6 terve-
zésén gondolkodni. Szabadidejiket kevésbé otthon
Ulve szeretnék eltdlteni, keresik a valtozatossagot.
Odafigyelnek koérnyezetiikre, ez mind a kils6, mind
vésbé hisznek a kemény munka eredményében, illet-
ve magyarsaguk is kevésbé tolti el 6ket biiszkeséggel,
mint amennyire az jellemzd volt a legtdbb csoportra.
Az atlagnal magasabb aranyban tudtak értelmez-
ni a hungarikum (88,2%) kifejezést, illetve a hagyo-
manyos magyar termékek ismertsége sem marad el
a mintaatlagtol. Atlagos aranyban (95,5%) fogyaszt-
jak a termékkort, viszonylag nagy gyakorisaggal
(63,5% naponta vagy heti 2-3 alkalommal). Az atlag-
nél kissé alacsonyabb aranyban (36,5%) fizetnék meg
a hagyomanyos termékek magasabb arat a tdmeg-
termékekkel szemben, viszont az atlagnal magasabb
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aranyban (52,2%) részesitenék elényben a védjegy-
gyei rendelkez6 készitményeket.

A tisztazo kvalitativ kutatas eredményei

A csoporttagok egy részének valamilyen konkrét ha-
gyomanyos magyar élelmiszer jutott eszébe spontan
asszociacioként. Voltak, akik szamara a kifejezés egy
életérzést sugallt, vagy a termékek iranti nagyobb
bizalomra asszocialtak els6ként, de megjelent a fl-
szeres, karakteres iz, a mennyiségi korlat, valamint
a természetes jelz6t és a felel6sségtudat kérdését is
emlitették. A termékkoért egyértelmien a lassito élet-
tempohoz kototték, és mindkét varosban Ggy érezték
a csoporttagok, hogy egyre nagyobb latens igény van
ezekre az élelmiszerekre, és a hozzajuk kapcsolodo
.feeling”-re.

A kommunikacié egyik alternativ eszktzeként emli-
tették a megkérdezettek, hogy a magyar termékek
elkészitésére is forditsunk figyelmet, mutassuk meg
a kulfoldieknek, milyen ételekhez hasznéalhatok fel

a hungarikumok.”

A kartyavélogatas soran mindkét csoportnél azo-
nos besorolasra keriiltek a min8ségi, tradicionalis,
magyar, megbizhatd, természetes jelz6k. Ezeket
a tulajdonsagokat keli kiemelni a konkrét poziciona-
lasi stratégia soran. Mindkét csoport részérdl vitatott
a vizsgalt termékek arszinvonalanak megitélése.

A hazai élelmiszerek megitélése a résztvevok sze-
rint egyre kedvezd8bb, egyre tdbben keresik ezt a ter-
mékkort az Uzletek polcain, és ezért minimalis felarat
is elfogadhatdnak tartanak. Szikségesnek vélik a ha-
gyomanyos magyar élelmiszerek megkilonbozteté-
sét a tobbitél, erre a védjegyek, jelblések kialakitasat
tartjak a legalkalmasabbnak.

A csoporttagok valamivel magasabbra pozicio-
naltak a hagyomanyos magyar termékek arat, mint
a tomegtermékekét. A magasabb ar véleményik sze-
rint f6ként az imazstényez6b6l addédik. A fogyasztok
tobbsége arérzékeny, minimalis felarat csak bizo-
nyos termékek esetén fogadnak el. igy az a felvetés
szlletett, hogy kiloén kell valasztani a tdomegszeriibb
magyar termékeket (tejfdl, szikviz) a teljesen specia-
lisaktdl (Pick szalami, Tokaji bor), és eltér6 stratégiat
kell felépiteni a két élelmiszercsoport esetén. Ugyan-
akkor egyetértettek abban a résztvev6k, hogy az ar-
érzékenység a reklamok hatdséra jelent6sen befolya-
solhaté.

Az elosztasi csatorna tervezésénél ugy gondoltak
a résztvevdk, hogy kilon kell valasztani az egyes ter-
mékkategoridkat, és tobbféle értékesitési format fel
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kell kinalni a célcsoportoknak megfelel6en. Delika-
tesz boltokban minéségi, markazott, magyar terméket
kell kinalni egységes védjeggyel ellatva, elsésorban
vastag pénztarcaju kalfoldi vasarloknak. Ezt az érté-
kesitési modot a debreceni csoporttagok teljes mér-
tékben elvetették. A magyarok és a kilfoldiek egy
hipermarketben is megtalalhatjdk azt a megbizhato
termékkort, amirdl egyértelmlden fel lehet ismerni
a magyar eredetet. Ezek az élelmiszerek a csoport-
tagok véleménye szerint alacsonyabb mindséget és
arkategoriat kell, hogy képviseljenek. A hipermarke-
teken belll a magyar sarok létrehozasaval a termé-
kek ismertsége novelhetd lenne. A falusi turizmus és
a gasztrondmia keretein belul pedig a specialis
tajjellegl termékeket lehetne értékesiteni, ezeken
keresztil fel lehet kelteni az érdekl6dést a magyar
termékek irant.

A kommunikacio egyik alternativ
eszkdzeként emlitették a megkérde-
zettek, hogy a magyar termékek el-
készitésére is forditsunk figyelmet,
mutassuk meg a kilféldieknek, milyen
ételekhez hasznalhaték fel a hun-
garikumok. Otletként meriilt fel egy
klubkartya és a hozza kapcsol6dé kommunikacié
kidolgozasa. Hatasosak lehetnek még a résztvev6k
szerint a termékmintak, a reklamanyagok. A termék-
kostoldkat, kiallitasokat is fontosnak vélték a csoport-
tagok, ezért magyar hungarikum jelleg(i élelmiszerek
kialliths szervezését kezdeményeznék itthon és kiil-
foldon. Az eseménymarketing jelentéségére hivtak
fel mindkét varosban a csoporttagok a figyelmet.
A marketinglizenetben az érzelmekre valé hatéast
emelték ki. A hatékony marketingstratégia kialakitasa-
hoz a legels6 lépésnek tartottak egy olyan szervezet
létrehozésat, amelyik felkarolja a témat és menedzse-
li, valamint aki felvallalja a finanszirozas kérdését is.

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kutatas eredményei alapjan az alabbi javaslatok fo-
galmazhat6k meg a fogyasztoi attitidék megvaltozta-
tasa érdekében:

 Fontos a hagyomanyos magyar élelmisze-
rek fogalmanak megismertetése a fogyasz-
tokkal, és a termékkorrel kapcsolatos ano-
maliak tisztdz4sa.

* A pozicionalasi stratégia soran hangsulyoz-
ni kell a hagyomanyos magyar élelmisze-
rekre vonatkozéan a minéségi, tradicionalis,
magyar, megbizhatd, természetes jelz6ket.

e Kilén kell valasztani a tdtmegszer(ibb ma-
gyar termékeket a teljesen specialisaktol,



és eltérd stratégiat kell felépiteni a két élel-
miszercsoport esetén.

» Egy hazai eredetet tanusito jelolés beveze-
tése és annak er6teljes és folyamatos kom-
munikacioja a termékpalya minden szerep-
I6je felé.

- Széles korl beszerezhet8ség biztositasa,
és az lzleteken bellli kommunikécids esz-
k6zok (in-store marketing) hagyomanyos
magyar élelmiszerekre uniformizalt arcula-
tanak kialakitasa.

e A falusi turizmus és a gasztronémia inten-
zivebb bekapcsolasa az értékesitési rend-
szerbe, specialis tajjellegli termékek révén.

- A jeloléssel ellatott termékek ellenbrzési
rendszerének kiépitése, amely fontos ele-
me a fogyasztéi bizalom kialakitasanak.

* A hagyoméanyos magyar élelmiszerek kom-
munikaciés stratégiajanak kidolgozasa
(Magyar Klub létrehozdsa és mikodte-
tése, a tagsag feltételeinek kidolgozasa,;
kidllitdsok, rendezvények, termékkostoldk
szervezeése, lebonyolitasa; kilfoldi turistak
elérésének felmérése, tajékoztatasanak
kidolgozasa) és a reklamarcanak meg-
talalasa.
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