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A TANULMANY CELJA

Jelen tanulmany célja, hogy a hazai felnétt lakossag négy f6 generacidja korében vizsgélja a sajtvasar-
1asi szempontokat a nemzedékek kozotti lehetséges kiilonbségekre fokuszalva. A sajtvasarlasi szempontok
megismerése és Osszehasonlitdsa a generaciok vonatkozasaban mind a nemzetk6zi mind a hazai szakiroda-
lomban egyarant hidnyos, jelen vizsgalat ezt a kutatasi rést szandékozik betdlteni.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A vizsgalat modszere kérd6ives megkérdezés volt, a mintdban olyan kitoltk szerepelhettek, akik hetente
legalabb egyszer vasarolnak egy olcsobb sajtot, és havonta legalabb egyszer vasarolnak egy dragabbat. A
901 f6s mintat a legelterjedtebb generacids csoportositas szerint a sziiletési éviik alapjan besoroltuk a Baby
boomer, X, Y és Z generaciokba. A mintat nemre és generaciora sulyoztuk, a Z generacioban csak a 18
évnél idésebb felnbtteket vettiik figyelembe mind a populécid, mind a minta esetében. Az elemzés soran
adatredukcios eljarast, a generacios csoportok kozotti esetleges eltérések vizsgalatara pedig nemparaméte-
res probéakat alkalmaztunk.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A 22 sajtvasarlasi szempont vizsgalata alapjan a valaszadok elsdsorban szubjektiv megitélésiiket, izlésiiket
és a sajt arat veszik figyelembe sajtvasarlaskor. A csomagolas, a marka és az eredet is fontos vasarlasi
szempontok. A generacios kiilonbségeket elemezve megallapitottuk, hogy a szubjektiv vasarlasi szempon-
tokra az X és Z generacio tagjai jelentdsen jobban tdmaszkodnak, mint a Y és Baby boomer generacio
képviseldi. A termék eredete a fiatalok szamara a legkevésbé fontos szempont, viszont a sajt arara 6k a
legérzékenyebbek.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Gyakorlati javaslataink a sajtok kiils¢ terméktulajdonséagait érintik. Javasolt a markaépités erdsitése,
akarcsak a termék eredetének hangsulyozasa. A vizsgalt védjegyek koziil a hazai eredetet kommunikald
Magyar Termék védjegy alkalmazasa javasolt. A legfiatalabbak még nem rendelkeznek kiforrott preferen-
cidkkal, azonban érdemes figyelembe venni, hogy arérzékenységiik mellett erésen tdmaszkodnak izlésiikre
¢és korabbi tapasztalataikra. A standard mindséget lehetdleg alacsony aron biztositd gyartok hosszi tavon
tamaszkodhatnak a fiatal vasarlokra, akik idével majd a tarsadalom meghataroz6 fogyasztoi rétegévé val-
hatnak.

Kulesszavak: sajtvasarlas, fogyasztoi magatartas, generdciok
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Jelen kutatas aktualitasat az a helyzet indokolja,
hogy a sajtfogyasztas vilagszerte novekvd tenden-
ciat mutat, a 2010-es 17 kg-os atlagos éves egyéni
sajtfogyasztas 2020-ra 18,44 kg-ra nétt a vilag atla-
gaban (Statista 2021). Az eurdpai orszagok jelentds
sajtfogyasztok, Dania 28,1 kg/fovel a legnagyobb
sajtfogyasztd orszag, melyet Izland, Finnorszag és
Franciaorszag kovet (World Atlas 2017). Balogh
(2016) eldrejelzése alapjan az EU-s orszagokban
a sajtfogyasztas nemcsak az egy fore jutod fogyasz-
tasi mennyiségben, hanem Osszességében is folya-
matosan novekszik. A magyar helyzet nem ilyen
kedvezd, hiszen a hazai tej és sajtfogyasztas mind-
Ossze harmadat teszi ki az EU tagorszagok atlag
fogyasztasanak, melyet a magas arérzékenység és
az alacsony jovedelmek egyarant okoznak (Kovacs
2016). Fehér és Szakaly (2013, 2018) szerint a
magyar tejmarketing raadasul még egyaltalan nem
kiforrott, hiszen az agazati szerepl6k nem élnek a
modern marketing eszkozeivel. Hazankban az egy
fore jutd sajtfogyasztas elmarad nemcsak az EU-s
atlagtol, hanem a taplalkozasi ajanlasokban java-
solt mennyiségtdl is (Szenderak — Harangi-Rakos
2018). Mindez annak ellenére torténik igy, hogy
a magyar fogyasztok kétharmada egyetért azzal,
hogy az egészséges taplalkozas szempontjabol a
tej és tejtermékek nélkiilozhetetlen fontossagiiak
(Balsa-Budai — Szakaly 2021).

Ez a helyzet mindenképpen indokolja a sajtva-
sarlassal és sajtfogyasztassal foglalkozo hazai vizs-
galatokat, a fogyasztok minél alaposabb ismerete
versenyelonyt jelenthet a sajtgyartok szamara, mely-
hez jelen kutatas segitséget nyujthat. Ugyanakkor a
fogyasztok magatartasa nem egységes, ami indokolja
a megfeleld szegmentacios vizsgalatok elvégzését. A
fogyasztoi piac széttagolasa torténhet a generaciok
mentén is, amely megkoézelités mind tudomanyos,
mind iizleti szempontbol hasznos informaciokat
szolgaltathat (Pal és tsai 2017). A generacios vizs-
galatokat széleskoriien és sikeresen alkalmaztak mar
hazankban a borfogyasztas megismerésétdl kezdve
(Harsanyi és tsai 2023) az épitdipari projektek elem-
z¢éséig (Csepregi — Papai 2023).

A sajtvasarlasi szempontok megismerése a gene-
raciok vonatkozasiaban mind a nemzetkézi, mind
a hazai szakirodalomban egyarant hianyos. Jelen
tanulmany ezt a kutatasi rést szandékozik betolteni
azzal, hogy elsoként elemzi a legfontosabb sajtva-
sarlasi szempontokat a generacios kiilonbségekre
fokuszalva. A tanulmanynak tobb célja van. El6-
szOr megismerni, hogy a hazai vasarlok mennyire

vesznek figyelembe kiilonboz6 szempontokat sajt-
vasarlasaik soran. Masodszor megvizsgalni a gene-
racios kiilonbségeket a sajtvasarlasi szempontok
vonatkozasaban. A harmadik cél a kutatasi ered-
mények ismeretében olyan gyakorlati javaslatok
megfogalmazasa, amelyek hasznosak lehetnek az
agazati szereplok szamara.

A tanulmany tovabbi részében elészor ismer-
tetjiik a sajtfogyasztassal foglalkozo relevans hazai
¢és nemzetkozi kutatasok eredményeit. Az anyag és
modszer fejezetben bemutatjuk a vizsgalatban részt-
vevl valaszadok demografiai jellemzdit és a kuta-
tashoz Osszeallitott kérddivet, majd ismertetjiik az
elemzés soran alkalmazott statisztikai modszereket.
Az eredmények bemutatasa utan kihangsulyozzuk a
kutatas elméleti és gyakorlati hozzajarulasat. Vége-
zetiil az Gsszefoglalas kovetkezik, a kutatas korla-
tainak és lehetséges jovobeli kutatdsi iranyainak
ismertetésével.

A sajtokat kiilonbozo tejfajtakbol készitik sok-
féle feldolgozasi technoldgiaval, kiilonbozo ideig
érlelve Gket, ami az iz, illat és textira szempont-
jabol nagyon valtozatos termékeket eredményez,
ezaltal kiillonféle fogyasztéi magatartas kothetd
hozza (Najera et al. 2021). A hazai sajtfogyasztasi
kulttra helyzetérdl elmondhatd, hogy nagyon lassu
itemben kozeliti meg a nyugat-eurdpai szinvonalat.
Egyed és tsai (2006) szerint ennek oka az arérzé-
kenység ¢és a lokalpatriotizmus hianya, ugyanakkor
az igényes sajtfogyasztoi réteg mar az ezredfordu-
16n megjelent Magyarorszagon. A tejtermék-fo-
gyasztas volumenét figyelembe vett nemzetkozi
(46 nemzetgazdasag és EU-28) piaci szegmentacio
alapjan a vizsgalt termékkategoériak fogyasztasa
Magyarorszagon kozepesnek tekinthet (Szakaly
és tsai 2018). Szabo-Szentgroti és tsai (2018) 503
fos orszagos szintli mintan vizsgaltadk a magyar
tejtermékfogyasztoi szokasokat, eredményeik alap-
jan a hazai fogyasztok izlése még meglehetsen
szegényes. Szintén a hazai sajtfogyasztoi szokaso-
kat vizsgalta Szakaly er al. (2020), egy kisérleten
alapulo esettanulmanyt alkalmazva az n. egész-
ség-halo effektust figyelve meg a magyar fogyasz-
tok korében. Kisérletiikben ugyanazt a sajtot tesz-
telték négy kiilonbozo tipusu cimke alkalmazasaval
(hagyomanyos, valamint kiilonboz6 csokkentett és
mentes jel6lések), eredményeik szerint a fogyasz-
tok az egészséget tamogato jelzésekkel ellatott ter-
mékeket automatikusan kevesebb izletességgel és
élvezettel tarsitottak.

A sajtfogyasztassal foglalkozo nemzetk6zi szak-
irodalom megismerésére a magas sajtfogyasztasi
kultiraval rendelkez6 orszagok, ugymint Francia-
orszag, Spanyolorszag, Olaszorszag, Gorogorszag
és Németorszag kutatoi altal készitett vizsgalatokra
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tamaszkodhatunk (Mucha 2024). Ezek a kutatasok
elsdsorban a sajt eredetére, és az eredetet kommuni-
kalo cimkéknek a fogyasztoi magatartasban betoltott
szerepének a megismerésére 6sszpontositottak. Ezért
kiemelten vizsgaltak pl. a foldrajzi arujelzok jelentd-
ségét a sajtokon. A f6ldrajzi arujelz6 olyan oltalmat
jelent, amely igazolja, hogy az adott termék hirneve
és mindsége bizonyithatéan egy meghatarozott
foldrajzi helyr6l valo szarmazasabol adodik (Dias
& Mendes 2018). Francia és norvég sajtfogyaszto-
kat vizsgalva Almli er al. (2011) megallapitottak,
hogy az ar és eredet jelentdsen befolyasolja a sajt-
tal kapcsolatos vasarl6i hajlandésagot. A francia és
olasz sajtfogyaszt6 korében a preferenciakat diszkrét
valasztasi kisérlettel vizsgalva kimutattak kutatok,
hogy mindkét orszagban az ar volt a legfontosabb
jellemzo, amelyet a foldrajzi arujelz6 kovetett (Men-
ozzi et al. 2022). A spanyol fogyasztok a sajt eredetét
tartjak a legfontosabb szempontnak sajtvasarlaskor,
nagy jelentGséget tulajdonitanak a foldrajzi arujelzok
jelenlétének a csomagolason (Bernabéu ez al. 2010,
Tendero & Bernabéu 2005). Braghieri et al. (2014)
megallapitottak, hogy a sajtok olasz fogyasztok altali
megitélését kedvezéen befolyasolja annak szarma-
zasi helye, a hagyomanyos sajtokért magasabb arat
hajlandoak fizetni, és vasarlasi dontésiikben kedve-
z6en befolyasolja Oket a foldrajzi arujelzés.

Hasonlo eredményre jutottak Gordgorszagban
is, az ottani fogyasztok szintén nagy jelentGséget
tulajdonitanak a sajt eredetének (Krystallis & Ness
2005). Német fogyasztokat vizsgalva megfigyel-
ték, hogy habar a fogyasztok meghatarozo része a
standard mindségii, lehet6leg alacsony aru sajtokat
valasztja, mégis folyamatosan ndvekvd tenden-
ciat mutat azon fogyasztok aranya, akik a magas
mindségli, vagy akar specialis tulajdonsagokkal
rendelkezd sajtokat keresik (Chever et al. 2012,
Schrock 2014). Feljebb hivatkozott szerzék két
ellentétes tendenciat prognosztizaltak, mely szerint
a fogyasztoi igény egyrészt novekszik a sajtiijdon-
sagok irant, masrészt a fogyasztok torekszenek a
garantalt eredetet és hitelességet jelentd termékeket
elonyben részesiteni. Ugyanakkor a sajt eredetének
a vasarlasban betoltott fontossagat nem igazolta
Boatto et al. (2016) kutatasa, az amerikai és kana-
dai fogyasztoknak csak kis hanyada kereste a szar-
mazasi helyet sajtvasarlaskor.

Jelen tanulmany a feln6tt magyar lakossag koré-
ben vizsgalja a sajtvasarlasi szempontokat, a gene-
raciok kozotti lehetséges kiilonbségekre helyezve
a hangstlyt. Az egyes generaciok lehatarolasaban
nem konzekvens a szakirodalom (Pal és tsai 2017),
a hazai generaciok besorolasanak a hatarai eltolod-
hatnak a nemzetkozi gyakorlathoz képest, azonban
ez elsésorban a médiafogyasztas vonatkozasaban
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megfigyelhetd (Székely 2020). Ugyanakkor hazai
vizsgalatok (Csepregi — Papai 2023, Harsanyi és
tsai 2023) eredményesen alkalmaztak a szakiro-
dalomban legelterjedtebb generaciés besorolast
(McCrindle & Wolfinger 2014), mely szerint a
négy f6 nemzedék a Baby boomerek (1946-1964),
az X generacio (1965-1979), az Y generacio (1980-
1994), vagy mas néven ,,Millennialok” és a Z gene-
racio (1995-2012), ezért jelen vizsgalat szintén ezt
a beosztast koveti.

ANYAG ES MODSZER
MATERIAL AND METHOD

A kérdéives megkérdezésre 2022 decemberétol 2023
januarjaig keriilt sor a LimeSurvey online feliileten.
Az adatfelvétel kényelmi mintavételezéssel zajlott,
a kérdéiv linkjét emailban és kozosségi média feli-
leteken (Viber, Facebook, Messenger) juttattuk el a
lehetséges kitoltéknek. A LimeSurvey feliilete bizto-
sitotta, hogy azonos IP cimrél ne lehessen tobbszor
kitolteni a kérd6ivet. A kutatas célja az volt, hogy a
sajtot rendszeresen vasarlok sajtvasarlasi szempont-
jait vizsgaljuk. Mivel a magyarok jellemzéen csak
heti egy vagy kétféle sajtot valasztanak (Szakaly et
al. 2020), ezért a mintaban olyan kitdlték szerepel-
nek, akik hetente legalabb egyszer vasarolnak egy
olcsobb sajtot, és havonta legalabb egyszer vasa-
rolnak egy dragabbat. A mintaba torténd bekeriilést
sztirékérdéssel biztositottuk. A kérdéivet csak a 18.
¢életéviket betoltott felnbtt valaszadok tolthették ki,
ezért a Z generacié vonatkozasaban kizartuk a vizs-
galatbol a 2004 utan sziiletett valaszadokat. A minta-
ban a generaciokat a sziiletési id6 alapjan kodoltuk,
a minta Osszetétele nem egyezett meg a hazai lakos-
sag Osszetételével (1. tablazat), melyet khi-négyzet
probaval ellendriztiink. A kiegyenstlyozott minta
érdekében a legfrissebb hazai népszamlalasi adatok
alapjan (KSH 2022) a 901 f6s mintat nemre és gene-
raciora sulyoztuk, ami nyolc sulyérték meghataroza-
sat jelentette.

A Baby boomer valaszadok 60,5%-a hazassag-
ban ¢él, sokuk 6zvegy (26,1%), jellemzden egyediil
(31,4%), illetve masodmagukkal (48,3%) élnek
egy haztartasban, 24,5%-uk kisvarosi, 71,2%-uk
nyugdijas, 19,5%-uk tartozik a két legszegényebb
csoportba. A X generacios valaszadok elsGsorban
hazassagban (61,7%), gyermekes csaladokban
élnek, vezeté beosztasban dolgoznak, jellemzden
szellemi munkat végeznek. A Y generacié tagjai
elsosorban egyediil vagy élettarsi kapcsolatban
¢élnek. Az idosebb generaciokhoz képest a kisebb
csalad jellemz6 rajuk, 67,1%-uk rendelkezik felsé-
fokt végzettséggel. Magas aranyban vannak jelen
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1. tablazat: A valaszadok szociodemograifiai jellemzdi a f6bb hattérvaltozok szerint (N=901).
Table 1. Sociodemographic characteristics of the respondents by main background variables (N=901).

Generaciok Nemek Megoszlas a mintaban (%) Megoszlas a populaciéban (%)

Baby boomerek N6 8,77 16,29
Férfi 9,32 12,37

X generacio N6 11,88 15,01
Férfi 16,65 15,18

Y generacio N6 11,32 12,93
Feérfi 12,76 13,63

2004 elott sziiletett Z NGO 12,87 7,10

generécié Férfi 16,43 7.49

Demografiai csoportok ggy;l;(:::é(gf; ml\;l;tg;;)s;rllé(s‘;l )

Legmagasabb iskolai végzettség szerint

Féiskola/egyetem 400 44,4

Kozépiskola 393 43,6

Szakmunkasképzo 89 9,9

Legfeljebb 8 altalanos 19 2,1

Lakohely telepiiléstipusa szerint

Kozség, falu 115 12,7

Varos 393 43,6

Megyeszékhely 141 15,6

Budapest 252 28,1

Anyagi helyzet szerint

Még a legsziikségesebb dolgokra sincsen elég 1 12

pénziink.

Nagyon sok dolog megvasarlasardl le kell mon-
danunk, hogy elég pénziink legyen a mindennapi 77 8,5
életiink fenntartasahoz.

Elegendé pénziink van a mindennapi élethez,

de nem engedhetiink meg magunknak nagyobb 303 33,6
kiadasokat.
Elegend6 pénziink van a kiadasainkra, és még

I 448 49,7
megtakaritani is tudunk egy keveset.
Jomoduak vagyunk, még a nagyobb dolgok 62 6.9
megvasarlasahoz sem kell takarékoskodnunk. ?

Forras: sajat szerkesztés
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kozottik vallalkozok, ugyanakkor a GYES-en,
GYED-en 1évé valaszadok 86,7%-a is ide tarto-
zik. A Z generacios valaszadok 39,3%-a sziileivel,
28,1%-a pedig egyedil ¢l, jellemzé még rajuk az
élettarsi kapcsolat (25,2%). A legfiatalabb genera-
cio 94,1%-a gyermektelen, 64,4%-uk kozépisko-
lai végzettséggel rendelkezik. Tulsulyban vannak
kozottiik a budapesti valaszadok. Jellemzden jomo-
duak, ugyanakkor 63%-uk nem a 6 keres6 személy
a csaladban, sziileik tartjak el 6ket.

A kérdéiv elején tajékoztattuk a kitoltoket, hogy
a kérdoiv kitoltése teljesen onkéntes és anonim. A
kérdéiv elsé kérdése a sajtvasarlas gyakorisagara
iranyult egy olcsobb és egy dragabb sajt esetében.
Az adatfelvétel soran nem alkalmaztunk nemzetko-
zileg validalt kérdéseket, allitasokat, a kérddivben
szerepld 22 sajtvasarlasi szempontot egy korabbi,
még nem publikalt kvalitativ kutatas eredményei
alapjan allitottuk Ossze. A kérddivben a sajtvasar-
lasi szempontokra vonatkozé kérdéseknél a valasz-
adoknak 1-7 skalan kellett meghatarozniuk, hogy az
adott szempontot mennyire veszik figyelembe akkor,
amikor sajtot vasarolnak, ahol a lehetséges valaszok:
1=egyaltalan nem veszem figyelembe, 7=mindig
figyelembe veszem. A sajtokon talalhatd védjegyek
esetében logok segitették a konnyebb azonositast.

Az adatok elemzése Microsoft Excel és IBM
SPSS-22 szoftverekkel tortént. A valtozok normal
eloszlasat Kolmogorov-Szmirnov probaval elle-
ndriztiik. A sajtvasarlasi szempontok kozotti szig-
nifikans kiilénbség kimutatasara Friedman probat
végeztiink, post hoc probaként Bonferroni korrekei-
oval szamolt paronkénti 6sszehasonlitasokat alkal-
mazva. A generacios kiilonbségek kimutatasara
Kruskal-Wallis probat alkalmaztunk, utovizsgalat-
ként Mann-Whitney probak sorozatat végeztiik el
a Bonfferoni korrigalt szignifikanciaszintet figye-
lembe véve. A 22 sajtvasarlasi szempontra fékom-
ponens-elemzést végeztiink varimax rotalassal. Az
elemzés feltételeinél a Malhotra (2016) altal java-
solt hatarértékeket vettiik alapul: Kaiser-Meyer-Ol-
kin mutat6>0,7, szignifikans Bartlett-teszt, teljes
magyarazott variancia>60%. A fékomponensek
szamarol a Kaiser kritérium alapjan dontéttiink, az
egynél nagyobb sajatértékkel rendelkez6 fokompo-
nenseket hagyva a vizsgalatban.
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EREDMENYEK
RESULTS

Az elemzés elsd lépésében azt vizsgaltuk, hogy a
valaszadok mennyire veszik figyelembe az alta-
lunk meghatarozott 22 szempontot akkor, amikor
sajtot vasarolnak. A sajtvasarlasi szempontok leird
statisztikajat a 2. tablazat tartalmazza. Az ordina-
lis adatok miatt a valaszok értelmezésénél az atlag
rang, szoras, median, ferdeség, csucsossag értékeit
vettiik figyelembe.

A megkérdezettek elsdsorban a szubjektiv ité-
leteikre timaszkodnak, Gigymint a sajt ize, illata, a
korabbi tapasztalataik és a minéség, valamint a ter-
mék arat veszik még jelentdsen figyelembe sajtva-
sarlasaik soran. A median értékei alapjan az els6 hét
szempont bizonyul fontosnak. A szoras értékei azt
mutatjak, hogy a valaszok nem egységesek, amely
indokolja a valaszadok szegmentacios vizsgalatat.
Az ordinalis valtozokra elvégzett Friedman proba
szignifikans kiilonbséget mutatott a vasarlasi szem-
pontok fontossaganak megitélésében [y*(df=21,
N=901)=5933,987, p<0,001]. A Bonferroni korrek-
cioval szamolt paronkénti Osszehasonlitasok alap-
jan nem volt kimutathat6 szignifikans kiilonbség a
PDO-PGl/laktézmentesség/ipari eldallitas/érlelési
id6/sotartalom; a PGl-ipari eléallitas/laktozmen-
tesség; a laktozmentesség-ipari eldallitas/érlelési
id6/sotartalom/eladod személye; az érlelési 1d6-s6-
tartalom/eladé személye/kézmiivesség; a sotarta-
lom-eladé személye/kézmiivesség szempontparok
kozott, amely azt mutatja, hogy a nyolc legkevésbé
fontos szempontot a valaszadok egyforman itélték
meg. Az elemzés masodik 1épésében a generacios
kiilonbségek vizsgalatahoz a konnyebb értelmez-
het6ség érdekében a sajtvasarlasi szempontokra
fokomponens-elemzést végeztiink, mely 6 fékom-
ponenst eredményezett, az adatredukcios eljaras
feltételei teljesiiltek (3. tablazat). A fékomponen-
seket a kovetkezOképpen neveztiik el: 1="Tech-
nologiai szempontok”, 2="Szubjektiv megitélés”,
3="Termékeredet”, 4="Kiils6ségek”, 5="Foldrajzi
arujelzok”, 6= Ar”.

Mucha Laszl6, Gyenge Balazs, Vinogradov Szergej: A kiilonbz6 generéciok sajtvasarlasi szempontjainak

Osszehasonlitd vizsgalata Magyarorszagon
https://doi.org/10.15170/MM.2024.58.04.05



Marketing & VMienedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and Management

2. tablazat: A 22 sajtvasarlasi szempont leiré statisztikaja (N=901).
Table 2. Descriptive statistics for the 22 cheese buying criteria (N=901).

Vasarlasi szempontok Atlag Széras /::‘l:gg Moédusz | Median | Ferdeség | Csiicsossag
A sajt ize 6,19 1,108 16,98 7 6 -1,919 4,345
Korabbi tapasztalat 6,15 1,146 16,83 7 6 -1,899 4,060
A sajt mindsége 6,08 1,156 16,59 7 6 -1,767 3,521
Kedvezé ar 5,95 1,329 15,93 7 6 -1,529 2,107
Kedvez6 kiszerelés 5,82 1,388 15,30 7 6 -1,460 1,854
A sajt illata 5,49 1,523 14,18 7 6 -1,028 0,364
Marka, gyarto, termel6 neve 5,27 1,524 13,22 6 6 -0,946 0,351
Masok ajanlasa 5,15 1,495 12,81 6 5 -0,850 0,206
Qezz{:rz'g:g::geege konny 5,12 1,644 12,77 6 6 -0,950 0,113
A sajt csomagolasa 4,92 1,608 11,99 6 5 -0,775 -0,180
A sajt magyar eredete 4,88 1,688 11,69 6 5 -0,727 -0,307
Magyar Termék védjegy 4,86 1,683 11,77 6 5 -0,737 -0,282
A sajt zsirtartalma 4,35 1,854 10,24 5 5 -0,369 -0,991
A sajt EU-s eredete 4,40 1,615 9,86 4 5 -0,396 -0,644
A sajt kézmiives eloallitasa 4,16 1,765 9,14 4 4 -0,226 -0,905
Az elado személye 3,87 1,892 8,49 4 4 -0,046 -1,217
A sajt érleltségi ideje 3,74 1,907 8,03 2 4 0,099 -1,221
A sajt ipari eléallitasa 3,74 1,699 7,89 4 4 -0,009 -0,945
A sajt sotartalma 3,72 1,901 8,12 2 4 0,073 -1,234
PDO jelolés 3,51 1,711 7,07 4 4 0,089 -1,014
PGI jelolés 3,44 1,708 6,80 4 4 0,180 -0,953
A sajt laktozmentessége 3,24 2,116 7,29 1 2 0,487 -1,207

Megjegyzés: 1=egyaltalan nem veszem figyelembe; 2=nem veszem figyelembe; 3=kicsit nem veszem figye-
lembe; 4=figyelembe is veszem, meg nem is; 5=kicsit figyelembe veszem; 6=figyelembe veszem; 7=mindig
figyelembe veszem — amikor sajtot vasarolok. PDO: protected designation of origin (oltalom alatt allo
eredetmegjelolés), PGI: protected geographical indication (oltalom alatt allo foldrajzi jelzés).

Forras: sajat szerkesztés

Az elemzés harmadik Iépésében a generacids
kiilonbségeket vizsgaltuk a kovetkezok szerint.
Mivel a fékomponensek nem kovették a normal
eloszlast, ezért a generacios kiilonbségek kimutata-
sara Kruskal-Wallis probat alkalmaztunk, melyben
csoportositd valtozoként a generaciok szerepeltek.
A vizsgalat szignifikans kiilonbséget mutatott a
»Szubjektiv megitélés” [y*(df=3, N=901)=20,411,
p<0,001], ,,Termékeredet” [*(df=3,N=901)=22,985,
p<0,001] ¢és LAr’ [y(df=3, N=901)=17,225,
p<0,001] fokomponensek értékeiben. A proba nem
jelzi, hogy a szignifikans kiilonbség mely generaciok
kozott van, ezért paronkénti Osszehasonlitasokat
végeztiink Mann-Whitney probak sorozataval.

A szubjektiv szempontokat az X generacio
(MW: Z=-4.212, p<0,008) és a Z generacio is (MW:
7=-3,439, p<0,008) jelentésen nagyobb mérték-
ben veszi figyelembe sajtvasarlaskor, mint a Baby
boomer-ek. A legidésebbek mindossze 26,4%-a
veszi figyelembe sajtvasarlaskor az olyan szempon-
tokat, mint a sajt ize, illata, vagy a korabbi tapasz-
talatok. Ezen arany szignifikdnsan magasabb volt
az X (39,4%) és Z generacios valaszadok esetében
(34,3%). Az Y generaci6 tagjai kozott a szubjektiv
terméktulajdonsagok vasarlasi fontossaga egyenletes
megitélésii.
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2. tablazat: Az egészségmagatartas akadalyai.
Table 2. Barriers of health behaviour.

1

2 3 4 5 6

A sajt magyar eredete

0,838

A sajt EU-s eredete

0,708

Magyar Termék védjegy

0,714

A sajt kézmiives eldallitasa

0,491

Kedvez6 ar

0,348

Kedvez6 kiszerelés

0,770

A sajt ize

0,776

A sajt illata

0,687

Korabbi tapasztalat

0,741

Marka, gyarto, termel6 neve

0,540

A sajt mindsége

0,568

A sajt ipari el6allitasa 0,573

A sajt zsirtartalma 0,767

A sajt sotartalma 0,844

A sajt érleltségi ideje 0,742

A sajt laktozmentessége 0,601

PDO jelolés

0,897

PGI jelolés

0,901

Az eladd személye

0,684

A sajt elérhet6sége, beszerezhetdsége

0,757

A sajt csomagolasa

0,613

Masok ajanlasa

0,524

Megjegyzés: [KMO=0,847, Bartlett test: (y’=8995,769, df=231, p<0.001); teljes magyardzott varian-

cia=65,24%)]. Forras: sajat szerkesztés

A termék eredetének fontossagat vizsgalva
a négy generacid koziil a Z generacio a kivétel,
hiszen tagjai jelentGsen kevésbé veszik figyelembe
ezt a szempontot sajtvasarlasaik soran, mint a Baby
boomerek (MW: Z=-4,818, p<0,008), illetve az X
(MW: Z=-3,554, p<0,008) és az Y generacio (MW:
7=-2,831, p<0,008) tagjai. A legfiatalabbak alig
tobb mint egy 6tdde (23,1%) tartja a sajt eredetét
fontos vasarlasi szempontnak, ellentétben a télitk
idésebb generaciokkal (Baby boomer: 37,9%, X
generacio: 35,2%, Y generacio: 31,5%).

A sajt arat a legidosebb generacio 34,5%-a tartja
fontos vasarlasi szempontnak, ami nem kiilonbozik
jelentGsen a tobbi generaciotol. Az eredmények
meglepdek, hiszen a valaszadok anyagi helyzetét
vizsgalva megallapithatd, hogy a Baby boomerek
majdnem 6téde (19,5%) tartozik a két legszegé-
nyebb csoportba, mig a tobbi nemzedéknél ez az
arany 4-10% kozott van. A fiatal valaszadok kicsit
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itt is kilognak a sorbol, hiszen — mik6zben 61,2%-uk
tartozik a megtakaritani tudo és 5,2%-uk a kimon-
dottan jomodu anyagi helyzetii csaladba — a sajt arat
a Z generacio mégis szignifikansan nagyobb arany-
ban (41%) veszi figyelembe vasarlaskor, mint az X
(MW: Z=-4,151, p<0,0083) (26,5%) ¢és az Y gene-
racio (MW: Z=-2,709, p<0,008) (36,3%).

KOVETKEZTETESEK ES JAVAS-
LATOK

DISCUSSION AND RECOMMENDA-
TIONS

Jelen tanulmany elséként vizsgalta hazankban a
legfontosabb  sajtvasarlasi szempontokat olyan
modon, hogy a generacios kiilonbségekre koncent-
ralt, ezaltal az eredmények nemcsak hazai, hanem
nemzetk6zi szinten is hozzajarulnak a sajtvasarlasi
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szokasokat meghatarozd tényez6k tudomanyos
igényli megértéséhez. A megkérdezettek a legfon-
tosabb sajtvasarlasi szempontokként az egyéni izlé-
siiket, tapasztalataikat és az arat jelolték meg. Az
eredmények megerésitik azon hazai (Egyed és tsai
2006, Kovacs 2016, Szabo-Szentgroti és tsai 2018)
és nemzetkozi kutatasokat (Chever et al. 2012,
Menozzi et al. 2022, Schrock 2014), melyek sze-
rint a fogyasztok elényben részesitik az alacsony
aru sajtokat. A vizsgalatba bevont 22 sajtvasarlasi
szempontra adott valaszok alapjan a kiils6 termék-
tulajdonsagok koziil az ar mellett a csomagolas, a
beszerezhetség és a marka bizonyult még fontos-
nak. Eredményeink szerint a hazai fogyasztok sza-
mara a sajt eredete fontosabb a technologiai szem-
pontoknal, amely Osszhangban van a nemzetkdzi
vizsgalatokkal (Bernabéu ez al. 2010, Braghieri et
al. 2014, Tendero & Bernabéu 2005). Ugyanakkor
fontos hangsulyozni, hogy az emlitett kutatasok
a sajt eredetét elsdsorban az eredetet kommuni-
kalo cimkékkel, kiemelten a foldrajzi arujelzékkel
Osszefiiggésben vizsgaltak.

Jelen tanulmany eredményei alapjan a hazai
valaszadok nem tulajdonitanak jelent6séget a fold-
rajzi arujelzéknek, mely jelzésekkel csak kiilfoldi
eredetii sajtok csomagolasan talalkozhatnak, hiszen
2023-ban hazankban oltalom alatt allé6 mezégaz-
dasagi termék és élelmiszer besorolas alatt sajtok
koziil a Gyoér-Moson-Sopron Megyei Csemege
Sajt és a Lajta sajt all (Agrarminisztérium 2023). A
Magyar Termék védjegy népszerii a hazai fogyasz-
tok korében (Darvasné és tsai 2014, Szakaly és
tsai 2014, Totth és tsai 2019), eredményeink a
masik két cimkéhez viszonyitva egyértelmiien iga-
zoltak ezt a sajtvasarlas esetében is. Generacios
kiilonbséget mutattunk ki a szubjektiv sajtvasar-
lasi szempontok vonatkozasaban. Az X generacio
a nemzetkozi szakirodalom alapjan minden mas
generacional nagyobb vasarloerével rendelkezik,
fogyasztoi magatartasat alapvetden a csaladjarol és
az 6nmagarol torténd gondoskodas és a kifinomult
izlés hatarozza meg (Kurz et al. 2019, Lakatos et
al. 2018, Tulgan 2016). Jelen kutatas eredményei
megerdsitik ezt a sajtvasarlasi szempontokat vizs-
galva, hiszen ez a korosztaly nagyobb jelentdséget
tulajdonit egyéni izlésének, személyes tapaszta-
latainak. Hasonldan viselkedik a Z generacio is,
azonban figyelembe kell venni azon tényt, hogy a
fiatal valaszadok zome nem onellato és jellemzéen
X generacios sziilok gyermeke.

A sajt eredetét a harom idGsebb generacio egy-
forman fontosnak itéli meg. A Z generacio vasarloi
magatartasa az ar szempontjabol is eltérd. Az ebbe
a korosztalyba tartozo valaszadok kedvezd anyagi
helyzetben éInek, mégis arérzékeny sajtvasarlok. A

vizsgalat alapjan a fiatalok még nem rendelkeznek
egyértelmii vasarlasi preferenciakkal. A harom id6-
sebb generacié kozott nem volt jelentds kiilonbség
az ar megitélésben, amely megerdsiti azon megalla-
pitast, amely szerint az Y és az idosebb generaciok
koz6tt nem mindig mutathatd ki az élelmiszerek
vonatkozasaban egyértelmiien izlésbeli, preferen-
cia és arérzékenységi kiilonbség (Kurz et al. 2019).

A kutatas eredményei lehetové teszik olyan
gyakorlati javaslatok megfogalmazasat, melyek a
sajtok kiils6 terméktulajdonsagait érintik. A marka
fontos vasarlasi szempont, ezért javasolt a mar-
kaépités erdsitése, akarcsak a termék eredetének
hangsulyozasa. A sajt eredete mind az iddsebb,
mind a f6 ,kenyérkeresé” generaciok szamara
fontos vasarlasi szempont. A vizsgalt védjegyek
koziil a hazai eredetet kommunikalo Magyar Ter-
mék védjegy alkalmazasa javasolt. A legfiatalabbak
még nem rendelkeznek kiforrott preferenciakkal,
azonban érdemes figyelembe venni, hogy arérzé-
kenységiik mellett erdsen tamaszkodnak izlésiikre
és korabbi tapasztalataikra. A standard mindséget
lehetSleg alacsony aron biztositd gyartok hossza
tavon tamaszkodhatnak a fiatal vasarlokra, akik
id6vel a tarsadalom meghatarozo fogyasztoi réte-
gévé valnak majd. A vizsgalat alapjan a laktoz-
mentesség ¢és foldrajzi arujelzok jelenlétének az
erételjes hangsulyozasa a szélesebb vasarloi réteg
szamara nem indokolt.

OSSZEFOGLALAS
CONCLUSION

Jelen kutatas 22 sajtvasarlasi szempont figyelembe-
vételét vizsgalta, elsésorban a generacios kiilonbsé-
gekre koncentralva. Az elemzéshez az adatokat egy
online kérddives megkérdezésbol szarmazo 901 fos
minta szolgaltatta, melyet a négy felnétt generaci-
ora (Baby boomers, X, Y, Z generaciok) sulyoztunk
a hazai populacié aranyai alapjan. A kutatas ered-
ményei szerint a valaszadok szubjektiv megitélésii-
ket, izlésiiket és a sajt arat veszik leginkabb figye-
lembe sajtvasarlaskor. Tovabba a csomagolas, a
marka és az eredet is fontos szempontok. A 22 sajt-
vasarlasi szempontot adatredukcios eljarassal hat
fokomponensbe tomdritettiik. A generacios kiilonb-
ségeket ezen fékomponensek esetében vizsgaltuk,
az eredmények alapjan a szubjektiv megitélésre
az X és Z generaci6 tagjai igazolhatoan erésebben
tamaszkodnak, mint a masik két generacio. A ter-
mék eredete a fiatalok szamara a legkevésbé fontos
szempont, és a sajt arara is 6k a legérzékenyebbek.
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A KUTATAS KORLATAI
LIMITATIONS

A kutatas korlatai koz¢é tartozik, hogy a minta nem
reprezentativ a hazai lakossagra, a kiegyenstlyozott
aranyokat sulyozassal biztositottuk, ezért az ered-
mények torzithatnak egy véletlenszerii, mar eleve
reprezentativ adatfelvételhez képest. Tekintettel a
kutatas hazai viszonyok kozotti alapozo jellegére,
a sajtvasarlasi szempontok altalanossagban kertil-
tek megfogalmazasra, ezaltal nem megismerhetd,
hogy ezek a szempontok vajon mennyire térnek el a
kiilonboz6 sajtfajtak esetében, vagy a vasarlas célja
(sajat célra, ajandékba) vonatkozasaban.

Mindenképpen indokolt a hazai sajtvasarlasi
szokasok, szempontok minél alaposabb megisme-
rése, ehhez jelen kutatds eredményei jo kiindulo-
pontként szolgalhatnak. A jovobeli kutatasnak cél-
szerl lenne célzottabb mintavételezéssel elemeznie
a sajtvasarlasi szempontokat tobb sajtfajta vonatko-
zasaban. A kutatas tobb szempontot is bevonhatna
a vizsgalatba. Erdemes lenne a vasarlas céljat is
kiilon szerepeltetni, valamint vasarloi szegmense-
ket kialakitani klaszterelemzési modszerrel, és az
eredményeket Osszevetni a generacios felosztas
eredményeivel. Ezen 1) iranyok megvalositasaval
a jovében a hazai sajtfogyasztas viszonyrendszeré-
nek kutatasa is empirikus alapokat kapna.
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A comparative study of the cheese purchasing preferences of different
generations in Hungary

THE AIM OF THE PAPER

The aim of this study is to investigate cheese purchasing preferences among four main genera-
tions of the adult population in Hungary, focusing on possible differences between generations. The
understanding and comparison of cheese purchasing preferences across generations is incomplete in
both international and domestic literature, this study aims to fill this research gap.

METHODOLOGY

The quantitative method was a questionnaire survey, with a sample of respondents who buy a cheaper
cheese at least once a week and a more expensive cheese at least once a month. The sample of 901
respondents was classified into baby boomer, X, Y and Z generations according to the most common
generational grouping based on their year of birth. The sample was weighted by gender and generation,
with only adults over 18 years of age in Generation Z included in both the population and the sample.
We used data reduction procedure and non-parametric tests to examine possible differences between
the generational groups.

MOST IMPORTANT RESULTS

22 cheese-purchasing criteria were analysed and respondents mainly consider their subjective per-
ception, taste and the price of the cheese when buying cheese. Packaging, brand and origin are
also important. When analysing the generational differences, we found that members of generations
X and Z rely significantly more on subjective purchasing criteria than members of the other two
generations. The origin of the product is the least important aspect for young people, but they are the
most sensitive to the price of the cheese.

RECOMMENDATIONS

Our practical suggestions concern the external product characteristics of cheeses. It is recommended
to strengthen branding, as well as to emphasise the origin of the product. The use of the Hungarian
Product certification mark is recommended for the domestic origin. Of the labels examined, the use
of the Hungarian Product label is recommended. The youngest consumers do not yet have mature
preferences, but it is worth bearing in mind that they are price-sensitive and rely heavily on their
tastes and previous experience. Cheese producers who offer standard quality at the lowest possible
price can rely in the long term on young consumers, who will in time become the dominant con-
sumer group in society.

Keywords: cheese purchase, consumer behaviour, generations
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