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1. Bevezetés

1.1. Témavalasztas indokai

Kozépiskolaban élelmiszeripari szakon tanultam €s mar ott megszerettem ezt a
tudomanyagat. Késébb a fOiskolan sem hagyott alabb az érdeklédésem az
¢lelmiszertudoméany irant. Immar harmadik éve tanulok az Edutus Fdiskolan, nappali
tagozaton és nap mint nap allok kapcsolatban hallgatétarsaimmal. Az egyik ok, amiért dket
valasztottam vizsgalandd célcsoportnak az, hogy kisszamu sokasagként valdsabb, reédlisabb
képet adhatok roluk. A masik ok az, hogy érdekesnek talalom a korombeliek fogyasztoi
szokasait ¢s mélyebben meg szerettem volna ismerni, hogy milyen folyamatok jatszodnak le
benniik, amikor vasarlasi dontést hoznak.

Véleményem szerint a téma aktualis, hiszen a magyar termékek értékesitése az utobbi
években rohamosan csokkent. Fontos, hogy a hazai fogyasztokban tudatosuljon az, hogy a
magyar termékek kivalé mindséggel rendelkeznek vilagszinvonalon és elengedhetetlen, hogy
mi, magyar fogyasztok preferaljuk sajat termékeinket. Ha ezt nem tessziik meg, gazdasagunk
egészére kihathat. Gyarak zarhatnak - és zartak is be-, munkahelyek sziinhetnek meg.

Kereskedelem ¢és marketing szakos hallgatoként elengedhetetlennek tartom a fogyasztoi
szokasok ismeretét, hiszen ezen informaciok nélkiil nem lehet hatékonyan pozicionalni egy
terméket, szolgaltatast. Erdeklédésemnek is kozponti téméja a fogyasztéi magatarts, a
vasarloi szokasok vizsgalata. A tanult kutatdsi modszereket a gyakorlatban is szerettem volna
alkalmazni, valamint késobb a szakdolgozatomat is hasonl6 témaban irnam, igy jo gyakorlasi

lehetdségnek tiint a TDK.



1.2. Célok

Célom, hogy 4altalanosan felvazoljam hazank jelenlegi helyzetét az élelmiszer
terliletén, foleg a hazai termékekét.
Dolgozatom elsddleges célja megismerni az Edutus Féiskola hallgatoinak élelmiszervasarlasi,
fogyasztasi szokasait, valamint attitlidjiiket az egészséggel kapcsolatban. Tovabba
informaltsagukat a magyar termékekkel kapcsolatban.
Hipotéziseket fogalmazok meg, melyeket késébb, a primer kutataisom eredményeinek
fliggvényében megkisérlek igazolni, vagy elvetni.
- A hallgatok (19-25 évesek) nem fektetnek kiilondsebb hangsulyt a termék szarmazasi
helyére, tehat nem valasztanak tudatosan magyar terméket. S6t, gyakran dontenek a kiilfoldi
termékek vasarlasa mellett, mivel ezek kuribzumnak szamitanak pl. Corona, Budweiser,
Cadberry stb. A divat és a trend komoly szerepet jatszik a fogyasztasukban, példaul sok fiatal
preferdlja az amerikai fogyasztasi stilust, ezért feltételezem, hogy a gyakran latogatnak
gyorséttermeket és fogyasztanak cukros, szénsavas iiditéket és olajban-soban gazdag
snackeket (McDonald’s, Burger King, Coca Cola, 7up, Lay’s stb.)
- A felsOoktatasban tanulok nagy része nem rendelkezik 6nallo jovedelemmel, igy
legtobbyjiik ar érzékeny, tehat vasarlasuk f6 befolyasold tényezdje az ar.
- Feltételezem, hogy a legtobb hallgaté nem egészségtudatos, tehat példaul az élelmiszer
Osszetevdi nem jatszanak nagy szerepet a dontésiikkben. Véleményem szerint gyakran
vasarolnak koztudottan karos termékeket (magas cukortartalmui ételek-italok, eldre csomagolt,
sok tartositoszerrel ellatott termékek, energiaitalok, gyorséttermi ételek). Tovabba
feltételezem azt is, hogy a hallgatok gyakran dohanyoznak és fogyasztanak alkoholos italt, am
nagyon kevesen sportolnak rendszeresen.
- Végiil pedig hipotézisem az is, hogy a hallgatok jelentds része nincsen tisztaban azzal,

hogy melyek a magyar termékek és melyek nem.



1.3. Modszerek

A hazai ¢élelmiszerek helyzetét és a fogyasztasi trendeket szekunder forrasokat
felhasznalva szeretném ismertetni. Ez a tudoméanyag igen széles, rengeteg szakirodalom,
szaklap, internetes cikk, és abra all rendelkezésemre.

Dolgozatom f6 részében a primer kutatdsomra fogok tdmaszkodni. 100 f6 Edutus Fdiskola
hallgatét kérdeztem meg a tatabanyai tagozaton egy oOnkitoltdés kérddiv segitségével. A
kérdéiv reményeim szerint tartalmaz minden olyan kérdést, mellyel alatdmaszthatom vagy
elvethetem az elébb ismertetett hipotéziseimet. Szeretném megismerni a fogyasztasi
szokasaikat, ¢letmodjukat, anyagi helyzetiiket is.

Tovabba készitek személyes interjukat is, ahol 10 fét kérdezek meg kiilon-kiilon. Ennek célja,
hogy igy jobban megismerhetem a ,miérteket” €s a ,hogyanokat”. Az Onkit6ltés ,,nagy”
kérdéiv eldtt fogom lebonyolitani az interjukat, hiszen lehetséges-sot, valoszinii- hogy sok
olyan szempont deriilhet ki az interjikon, melyre magam nem gondoltam. gy tulajdonképpen
a személyes interji eredményei hataroztdk meg, hogy milyen kérdések és valasztasi
alternativak keriiljenek bele a 100 fot érintd kérddivbe. Ezzel az ugynevezett marketing
myopia-t (rovidlatast) szeretném elkeriilni, hiszen nem feltétleniil azonos sajat megitélésem és
értékrendem az atlagéval.

Reményeim szerint azzal, hogy egy 605 fés (2012 masodik félévében az aktiv hallgatok
szama a tatabanyai tagozaton) létszdmu intézmény hallgatéi kozil 100 {6 valaszat
megismerem (vagyis a hallgatok 16,5%-t), hiteles informacidkat tudok roluk adni, bar fontos

leszogeznem, hogy a kutatds nem reprezentativ.



2.  Globalis és hazai trendek az élelmiszerfogyasztasban és
élelmiszeriparban

Ebben a fejezetben eldszor az élelmiszerfogyasztas jellemzoit fogom rdviden
bemutatni vilagszinten. Kitérek a jelenlegi globalis trendekre, melyek ma meghatarozzak
¢élelmiszerfogyasztasunkat, majd a kés6bbiekben lesziikitem a bemutatdst a hazai
¢élelmiszerfogyasztasra. Nagyvonalakban ¢€s altalanosan fogom ezeket ismertetni, hiszen nem

ez dolgozatomnak 6 célja.

2.1. Az élelmiszerfogyasztas altalanos jellemzoi

Tomegfogyasztds

,Becslések szerint egy atlagember €lete soran 100 tonna €lelmiszert fogyaszt el.”

(Lehota, 2001)

A fogyasztas mindennapjaink leggyakrabban végzett tevékenysége. Reggel munkaba/iskolaba
menet betériink egy pékségbe reggeliért, utana vesziink az iidité automatabol egy asvanyvizet,
ebédelni beiilink egy gyorsétterembe, délutan elintézziikk a nagybevasarlast a kozeli
aruhazban. A felesleges fogyasztas- az ¢lelmiszerek esetében is- egyre nagyobb mértéket olt.
A mindség helyett a mennyiség, az eladasok ndvelése, a profitszerzés maximalizalasa keriilt
elotérbe a vallalatoknal, mely a kdrnyezet rovasara ment.

Maganak a vasarlasnak mar nem csak a termék megszerzése a célja. Egyre tobb ember tekint
a vasarlasra, koltekezésre hobbiként. ,,Az mar szdmos munkaban vizsgalt, leirt jelenség, hogy
a vasarlas, a fogyasztds tobb mint maga a termék, a szolgéltatds, hiszen a hozza tartozo
szellemi, spiritualis, szimbolikus elemeket is, esetenként foképp ezeket vasaroljuk.”
(Torocsik, 2000).

A kiilesin még fontosabbd valt, akar ruhazati vagy miiszaki cikkrél van sz6, de az
¢élelmiszerek teriiletén ugyszintén. Gondoljunk csak arra, hogy ha a boltok polcain meglatunk
egy vonzo csomagolasu, feltling terméket, 6sztondsen azért nytlunk és rakjuk bele bevasarlo
kosarunkba. A vallalatok ezt kihasznalva még feltindbb, még ,,designosabb” termékeket
dobnak piacra. Az élelmiszerek kialakitasanal is az iz fokozas és allagjavitds a cél, melyet

rengetek mesterséges adalékanyag beépitésével érnek el. Az emberek —és koztik foleg a



vizsgalandd célcsoportom, a fiatalok- gyakran itélnek meg terméket kiilsé alapjan és a

vonzdbbakat részesitik elonyben.

Ma az emberiség két nagy népességi kihivassal néz szembe: a talnépesedéssel és az
oregedéssel. A tulnépesedés kovetkezménye az élelmiszerek, a kedvezo foldrajzi fekvésii
teriiletek felértékelédése. 'A lent lathato tablazat jol illusztralja a fogyasztasok és a kiadasok

novekedésének tlitemét, mely a népességnovekedéssel van szoros Osszefiiggésben.

1. tablazat: Nemzetgazdasag fogyasztasi kiadasai
Haztartasok fogyasztasi kiadasai
Ev Kiadas (millié Ft)
2005 12 154 974
2006 12 932 723
2007 13 830 161
2008 14 552 095
2009 14 219 403
2010 14 529 260

Forras: sajat készités, www.ksh.hu alapjan
Informacio és biztonsag

Az ¢lelmiszerfogyasztas globalis jellemzdje, hogy elétérbe keriilt az élelmiszerbiztonsag,
valamint a fogyasztok védelme. A hosszu szallitasi id6hoz (mig export-import utjan eljutnak
az ¢lelmiszerek egyik pontbdl a masikba) alkalmazkodnia kellett az élelmiszeriparnak. A
tartositoszerek mennyisége az ¢élelmiszerekben egyre tobb. A készitOk szamara az
¢lelmiszerek izének, textirajanak megbrzése a célja. > A gyartokat egyre tobb eléirds
szabalyozza, egyre tobb informaciot, adatot kotelesek feltiintetni az élelmiszereken, igy a
fogyasztot kevésbé lehet megtéveszteni. Az élelmiszerek eldallitasakor is komoly szabalyok
iranyitjak a termelést, gondolva itt a higiéniara, szallitasra, logisztikai folyamatokra stb. A
régi fogyasztd nem informalodik mélységben, nem vizsgalja az Osszetételt, az eredetet, a
termék mogottes tartalmait, létrehozasanak koriilményeit. Az 10j fogyasztd ellenben jol

informalt, a koltési kedvét jelentésen befolyasolja a rendelkezésére 4116 informaciok. >

! Forras: Végh Katalin —Illés Sandor: IdSskori élelmiszerfogyasztoi magatartés
? Forras: International Journal of Food Safety, Nutrition, Public Health and Technology (2011)
? Forras: Torécsik Maria: Fogyasztoi magatartas trendek (2003)



Globalizacio

A vilag globalizaciojaval homogenizalodott az ¢élelmiszerfogyasztds, azaz hasonld vagy
esetleg ugyanolyan termékek érhetéek el mindenhol a vilagon. Gondoljuk itt példaul a Coca
Colara, McDonald’s-ra vagy barmely franchise-ban miik6d6 vallalatra, ahol a technologia
ismeretével azonos berendezésekkel, Osszetevokkel, receptekkel vagyis ,.know-how”-val
képesek ugyanazt a terméket kindlni Magyarorszagon, mint a vilag barmely mas tertiletén. A
vilag ,,megnyilasdval” ma mar barmilyen terméket beszerezhetiink (akar online rendeléssel is)

par napon beliil.
Valtozo csaladi szerepek

Globalis trend a konyhakész, félkész, elérecsomagolt termékek elterjedése is. A ndk tomeges
munkaba allasdhoz, a csaladi szerepek megvaltozasahoz az ¢élelmiszeriparnak is
alkalmazkodnia kellett, mivel a modern néknek nincs idejiikk fézni. E termék tipusok
elterjedését a felgyorsult vilag, a karrierista életfelfogas is indokolja. Sok vallalat felismerte
ezt a kialakult igényt és kezdte el gyartani zacskos, félkész ételeket, alapporait. Mivel a f6zni
tudé nok szdma rohamosan csokken, érthetd, hogy ennek ardnydban az iz-kockdk vagy

alapporok (példaul husleves, haldszlé vagy porkolt alap) kereslete nd.
Pazarlds

Az ¢lelmiszerfogyasztds globalis trendje a mar elébbiekben emlitett pazarlas is. A fejlett
piacokon tiltermelési valsag figyelheté meg az elmult 2-3 évtizedben. * A fogyasztok szamara
fontos lett a bdséges aruvalaszték, igy egy-egy terméktipust tobb tiz, szaz vagy akar ezer
vallalat is gyarthat. Felmeriil a kérdés, vajon tényleg sziikség van-e példaul ennyi féle
asvanyvizre. A www.mineralwaters.org szerint vilagszerte tobb mint 3000 féle markaja
asvanyvizet kinalnak. Magyarorszagon 0sszesen 26 féle asvanyvizzel talalkozhatunk a boltok
polcain (Alpok-Aquar, Apenta, Aqua Mathias, Aqua Maya Civis, Aqua Mineral, Atlantis
Aqua, Balfi, Bonaqua, Goldaqua, Harmatviz, Hunyadi Janos, Jodicum, Kali, Kekkuti,
Kristalyviz, Mira, NaturAqua, Obudai, Paradi, Peridot, Salvus, Sanktkonigsquelle, Szent
Jozsef (Saint Joseph), Theodora Kekkuti, Visegr'di, Vivien Natural Mineral Water). De a
tény, hogy ezek a markak ismeretek és miikodnek, bizonyitja azt, hogy Magyarorszag

kevesebb, mint 10 millié 1élekszamu orszaganak sziiksége van ekkora valasztékra.

4 Forras: www.dolceta.cu



2.2. Ahazai élelmiszeripar és élelmiszerfogyasztas

A brutté hazai termelési értéknek jelentds részét az élelmiszeripar teszi ki, megelézve
tobbek kozott az autdipart és a vegyipart is. A vilag népességének novekedésével egyre
nagyobb szerepet kap a mez6gazdasagi €s élelmiszeripari ag.

Magyarorszag adottsagai kitindek: belfoldi sziikségletiink 130%-t tudjuk eldallitani, mégis a

boltjaink polcan csak 2/3 részben vannak magyar szarmazasu termékek. Ma Magyarorszagon

60 000 féle élelmiszerrel talalkozhatnak a vasarlok.

2. tablazat: Elelmiszerfogyasztas egy fore juté hazai fogyasztisa (kg-ban) 1970-2009
L [ e e e |
Elelmiszerek
1970 58,1 23 109,6 13,7 27,7 128,2 751 337 155,7 4,5 608,6
1975 68,5 2,7 126,6 15,2 29,1 122,2 66,8 396 159,2 53 635,2
1980 71,8 21 166,2 17,6 30,5 1152 61,2 38,2 154,6 4,2 661,6
1981 73,0 24 171,5 174 3L,0 113,4 59,1 358 153,7 4,1 661,4
1982 746 2.2 1748 17,1 38 1131 57,0 384 158,3 4,1 6714
1983 758 26 1814 18.2 329 1114 57,9 36,0 155,3 42 675,7
1984 75,5 2,5 185,0 17,8 335 1113 59,3 346 148,7 4,1 672,3
1985 774 22 1832 18,2 341 1108 54,5 359 1475 4,0 667,8
1986 78,9 2,1 1856 17,8 341 110,1 504 36,2 150,1 41 669,4
1987 79,2 21 199,1 18,2 37,6 113,0 50,5 40,5 154,3 41 698,6
1988 76,4 2,3 195,6 20,0 37,0 109,3 56,2 34,7 162,1 4,0 697,6
1989 78,2 2.8 189,6 20,2 39,2 112,2 55,2 40,9 159,6 4,0 7019
1990 73,1 2,7 169,7 21,6 38,6 110,3 61,0 386 1554 3.3 674,3
1991 71,5 26 167,4 19,8 37,0 102,6 55,3 354 154,2 4,0 649,9
1992 73,0 29 159,1 18,8 37,5 105,6 36,0 39,9 157,3 4,1 654,1
1993 67,5 3.0 144,2 20,3 36,8 97,4 59,3 36,2 160,5 4,0 629,2
1994 65,9 31 140,0 18,8 38,1 91,3 58,2 346 155,5 39 609,3
1995 62,5 2,7 1321 16,5 36,7 88,2 60,3 37,8 1484 37 588,9
1996 59,4 2,5 1364 14,8 35,7 84,6 66,2 403 1529 4,0 596,6
1997 58,1 2,7 1564 148 36,1 88,1 65,3 402 159,2 41 625,0
1998 60,9 2,8 1496 147 36,2 84,1 674 421 1619 49 624,4
1999 60,5 2.8 151,7 15,2 34,2 90,4 68,0 38,3 161,6 52 627,9
2000 70,2 3.0 160,6 15,3 39,0 94,1 64,0 336 217,7 4,1 7016
2001 67,5 29 144,2 15,8 374 95,4 68,2 33,2 209,9 37 678,2
2002 72,3 31 143,1 16,7 39,0 87,8 65,3 32,9 203,2 44 667,8
2003 68,6 33 138,3 16,5 39,2 88,3 64,5 33,2 200,5 46 657,0
2004 60,9 34 155,2 16,7 36,0 894 68,0 33.2 2114 46 678,8
2005 63,5 3.6 166,8 16,0 36,5 97,3 66,8 3L6 194,8 4,3 681,2
2006 65,9 3.7 163,1 156 37,7 92,0 61,8 325 210,6 44 687,3
2007 63,2 38 163,5 154 374 88,3 59,7 314 194,1 44 661,2
2008 61,5 3.8 158,2 14,9 36,8 88,9 65,5 321 208,9 4,4 675,0
2009 61,7 3.7 1559 144 36,6 88,4 60,8 30,3 209,3 43 665,4

Forras: www.ksh.hu

A fent lathat6 tablazat megmutatja 1970-t61 2009-ig az egy fore esd élelmiszerfogyasztast.
Erdekes, hogy szinte minden agazatbol fogyasztott terméktipus nétt (kivéve a liszt és rizs,

valamint cukor, méz kategoriat), am ez a novekedés nem feltétleniil a hazai termel6knek



jelentett bevételtobbletet, mivel gyakran nem a hazai terméket valasztjuk, hanem a kiilfoldit.
Errdl a 3. fejezetben fogok részletesebben irni.

Az egyén atlagosan jovedelmének 40-45%-at kolti élelmiszerre. A vasarlok nagy része arra
tigyel, hogy az élelmiszereket a lehetd legolcsobban szerezze be. Ez az allitas kiemelten igaz a
magyar fogyasztokra, hiszen 6k igen ar érzékenyek. A gazdasagi valsag, a munkahelyek
elvesztése, a kevesebb jovedelmek az életszinvonal csokkenését jelenti a legtobb haztartasnal.
,Legjobban az élelmiszereken lehet sporolni” allitja a legtdbb csalad. Ez azt jelenti, hogy az
ar lesz a legmeghatarozobb tényez0 bevasarlaskor, igy kevésbé vagy egyaltalan nem
figyelnek a termék minGségére vagy szarmazasi helyére. Am felmeriil a kérdés, hogy a
mindség és a szarmazasi hely figyelmen kiviil hagyasa milyen kovetkezményeket von maga
utan. ,, A taplalkozas jelentOs hatast gyakorol kézérzetiinkre, egészségi allapotunkra, ezaltal
pedig élettartamunkra is”. > Egy amerikai kutatis szerint az egészséget harom tényezd
befolyasolja ugyanakkora mértékben: a genetika (33%), a stressz (33%) ¢és a bevitt
¢lelmiszerek (33%). Azzal, hogy a legtobb fogyasztdo nem foglalkozik a bevitt tdpanyagok

eredetével, Osszetevdivel és mindségeével, egészsége 1/3-t elpazarolja.

* Forras: Elelmiszer, taplalkozas és marketing magazin V. évfolyam, 2008/1
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3. Magyar termékek

Napjainkban a hazai fogyasztok nagyon kevés magyar terméket vasarolnak. Ennek f6
oka a kiilfoldi vallalatok tomeges bevonulasa, az import novekedése, és gyakran azok
alacsonyabb kereskedelmi araik. Ma az Osszes termékeknek minddssze a fele magyar
szarmazasu, az élelmiszerek pedig 35%-a kiilfoldrél behozott. 15-20 évvel ezeldtt az
¢lelmiszerek 90%-a szdrmazott magyar termeldkt6l. Ez a visszaesés igen meglepd, hiszen
Magyarorszag természeti adottsagai kitinbek, mely lehetévé tenné azt, hogy
vilagviszonylatban paratlan mindségii termékeket gyartsunk, termeljiink.

Az utobbi idoben a hazai malna termelése 6tddére csokkent, a szilvaé pedig tobb mint 40.000
tonnaval esett vissza. A hagymatermelés 65%-kal esett vissza, annak ellenére, hogy
hagymank mindsége, ize, aromdja utanozhatatlan és utolérhetetlen. A hazai sertés hus ¢és a
magyar tej értékesitése is csokkent. Az elmult 10 évben kétszeresére nétt a behozatal,
mikdzben a népesség szama csokkent. ® Régebben csak olyan termékeket importaltunk
kiilfoldrol, melyet a hazai természeti viszonyok mellett nehezen, vagy egyaltalan nem lehet
eléallitani, példaul citrusfélék, tenger gytimdlcsei stb. Ma mar a kedvezdbb ar miatt, hagymat,
fiszerpaprikat, paradicsomot €s bort is importalunk. Ha belegondolunk, érthetd, hogy az
amugy is ar érzékeny magyar fogyaszté az olcsobb €s nem a mindségi termék mellett teszi le
a voksat, de gyakran még az a hazai fogyasztd is a kiilfoldit preferalja, aki anyagilag
megtehetné, hogy a magyart valassza. Véleményem szerint a hazai marketingesek feladata
lenne tudatositani a fogyasztokban, hogy példaul egy paradicsom esetében, mennyivel jobban
jar, ha a hazait valasztja, a kiilfoldi helyett. Egyrészt mert mindsége és ize jobb, masrészt a
kiilfoldi termékek akar tobb ezer kilométert is utazhat, mire a vasarld elfogyasztana azt. A
kiilfoldi zoldségek, gylimolesok karosak lehetnek az egészségre, hiszen rengeteg vegyszert,
tartositoszert és egyéb nem természetes beavatkozast alkalmaznak annak érdekében, hogy a
termékek vonzoak, egészségesnek latszoak legyenek. Ezeket az adalékanyagokat gyakran
vizzel sem moshatjuk le, igy a szervezetlinkbe juthat. A hazai termékek javara irhat6 az is,
hogy igy megkimélhetjiik a kornyezetet a szallitas kornyezetkarositd hatdsatol. Az egészség
és a kornyezetvédelem egyre fontosabb szerepet t6lt be az emberek életében, egyre
tudatosabban valasztanak egészséges és ,,0ko-tudatos” életstilust. A hazai termékek javara
irhatd6 az Gin. magas ,bel tartalmi” érték is, mint példaul a vitaminok, fehérjék, asvanyi

anyagok. Ez a hazai f6ldrajzi viszonyoknak, - pl. esO, napsiités, talajmindség- kdszonheto.

® Forras: az adatok a http:/infopapa.hu/video/permalink:az-europai-unio-altal-betiltott-magyar-reklam-2011-12-
07/ video alapjan gytjtottem
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A magyar gazdasagot mélyen érinti ez a tendencia, miszerint a fogyasztok kevés hazai
terméket vasarolnak. Kilenc cukorgyar zart be a tiz koziil az utébbi években. Ha a hazai
fogyasztok nem vasarolnak a magyar termeldktol, vallalatoktol, azok veszteségesek lesznek.
Ez a gyarak bezarasdhoz vezetnek, mely munkahelyek elvesztésének szazait, ezreit vonja

maga utan.

Az elmult idészakban egyre tobb vallalat probdlja meg azzal magahoz csébitani a hazai
fogyasztokat, hogy a magyar termékeket helyezi el6térbe. Ilyen megmozdulast tett példaul az
Auchan is (ami egy 2009-es adat szerint a hatodik legnagyobb forgalommal rendelkezd lanc).
,»Biiszkék vagyunk arra, hogy, Magyarorszagon aruhazunk forgalmazza a kiskereskedelmi
lancok koziila legtobb hazai terméket, séta legtobb Kivalo Magyar Elelmiszer
emblémaval ellatott  arut.”’-  olvashatjuk az  Auchan oldalan  (www.magyar-

termekek.auchan.hu). 2011 juliusaban az aruhaz lanc kizardlag magyar dinnyét arusitott,

tamogatva ezzel a hazai termeldket. Tovabba kostolasokat szervezett orszagszerte, mellyel

szintén a magyar dinnyét szerette volna népszertisiteni.

A magyar fogyasztokban sok tévhit van azzal kapcsolatban, hogy melyik termék magyar és
melyik nem. A primer kutatdsom kérdéivének zarod kérdése, hogy a megnevezett markakrol
dontsék el, hogy szerintik melyik magyar. 20 markat valasztottam két szempont alapjan.
El6szor is népszerli markat szerettem volna valasztani, amir6l mar biztosan mindenki hallott,
hiszen olyan valasztasi lehetéséget nem adtam, hogy ,,nem ismerem”. Masrészt szerettem
volna egy kissé megtéveszté markakat valasztani. Kivancsi voltam, hogy a fiatal korosztaly
mennyire van tisztdba a magyar markakkal, mennyire kovetik az ezzel kapcsolatos
valtozasokat — gondolok itt, a multinacionalis cégek felvasarlasaira.
A 20 marka:
- Baba
- BB bor és pezsg6
- Boci Csoki
- Gyermelyi Tészta
- Gyéri Edes
- Horvéath Rozi fliszer
- Lipoti Pékség
- Pannontej
- Pick
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- Saga

- Sio6

- Sport Szelet

- Szamos Marcipan

- Theodora Asvanyviz
- Tihany Sajt

- Tokaji Aszi

- Torley

- Unicum

- Vénusz

- Visegradi Asvanyviz

Ezek koziil jelenleg mindossze 6 van magyar tulajdonban: a Gyermely tészta, a Lip6ti Pékség,

a Pick, a Szamos Marcipan, a Tokaji Aszu és az Unicum.

1. abra: Magyar tulajdonban lévé markak
Forras: sajat készités

A Baba terméket az 1920-as évekbe vezették be, majd 1997-ben az Unilever vasarolta meg a
markat. Ekkor egyetlen terméke — a Baba szappan — volt piacon. A Balatonboglari
Borgazdasagi Rt. (BB) ma mar a Henkel csoport tagja. A Boci Csoki-t a Nestlé vasarolta meg
(Szerencsi Csokoladé¢), bar részben, néhany terméket még Szerencsen gyartanak. A Gyori
Edes Kekszet a Danone vasarolta meg 1997-ben, majd késébb (2007-ben) az amerikai Kraft
Foods tulajdona lett. A Horvath Rozi fliszercsalad az osztrak Salinen tulajdonaban van. A
Pannontej a francia Bongrain csoport tagja. A Saga sincs mar magyar tulajdonban (jelenleg
angol tulajdonosa van). A Sport Szelet is a Kraft Foods csoport tulajdona, a Kapuciner és a

Piros Mogyorés mellett. A Theodora Asvanyviz is a Nestlé tulajdonédban van. A Tihany sajt —
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a Medve, Karavan ¢s Bakony mellett- a Bongrain tulajdona. A Torley is a német Henkelé. A
Vénusz a francia Bunge csoport tulajdona. Végiil a Visegradi Asvanyviz csak részben van
magyar tulajdonban.’

Am attol fiiggetleniil, hogy egy termék mar nincsen magyar tulajdonba, még részben
tekinthetjilk magyar termékeket, hiszen pl. hazai munkaerdt alkalmaznak, vagy magyar

beszallitoktol szerzik be alapanyagait stb.

A TNS ¢és az Omnicom Media Group 2007-ben készitett egy kozds tanulmanyt,
melyben a magyar fogyasztok magyar termékekkel kapcsolatos —informaltsagat,
markatudatossagat vizsgaltak. 500 fot kérdeztek meg. Az ,,On szerint elddntetd-e egy magyar
markarol, hogy milyen nemzetiségli?”’- kérdésre a véalaszadok csupan 10%-a mondta, hogy
egyértelmiien kijelenthetd, 25%-a szerint konnyen megallapithatd, 39%-a szerint csak
nehezen megallapithatd és a megkérdezettek 21%-a szerint nem mondhaté meg. A kutatas
kvalitativ részbdl is allt, ahol a valaszokbol kideriilt, hogy a leginkabb ,elbizonytalanito”
tényezOk: a csomagolas, cimkék és a feliratok. De a megkérdezettek kozel 4%-a tudatos
megtévesztésként itéli meg, vagyis csalast sejt e mogott. A marka neve is igen fontos szerepet
t6lt be, mikor a vasarl6 megprobaljak eldonteni, hogy a termék magyar-e. Erthetd, hogy a
legtobb hazai fogyaszté a Pannontej vagy a Sport szeletet magyaros hangzasi markanevekbdl
arra kovetkeztetnek, hogy hazai termékek. Az 500 f6s minta 90%-a hitte a Sport szeletrol,
hogy magyar. 94%-kukat tévesztette meg a Kékkuti Asvanyviz, 58%-kukat a Theodora.

5%

m Egyértelmien kijelenthets,
hogy magyar-e

Kannyen megallapithatd,
hogy hazai termék-e

B Csak nehezen allapithatd
25% meg
Nem mondhatd meg
B NT-NV
2. abra: Markak szarmazasi helyének megitélése

Forras: www.omnicommediagroup.hu

7 Forras: az adatok gyiijtttem: www.veddamagyart.info.hu, www.magyartermeklap.hu, www.tudasbazis.hu,
www.magyar-termek.hu
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Az ,On szerint az alabbi termékkategoridk koziil melyikben talalkozunk inkabb hazai
termékekkel?”’kérdésre a valaszadok 71,8 %-a mondta az élelmiszereket, 48,9 %-a az

egészségapolasi termékeket, a vegyi arukra pedig 39,8 %-uk voksolt.

Elelmiszerek (élvezeti cikkek, (iditSitalok, édességek)
Egészségapolasi termékak

Vagyl aru (tisztitészerek)

Haztartasi cikkek | gépek | eszkozdk

Testipolds (tiszctdlkodasi | ssépségapolasi szerek)
Ruhazati cikkek, sportszerek

Elektronikai imiiszaki cikkek

Gépjarmivek

Egyéb

3. abra: Az egyes termékkategériak megitélése (%o-ban)
Forras: http:/www.omnicommediagroup.hu

TNS ¢és az Omnicom Media Group kutatdsabol kovetkeztetésként vontak le, hogy a
fogyasztok hajlandok lennének akar tamogatni is a magyar termékeket és ezaltal sajat
gazdasagunkat, ugyanakkor nehezen azonositjak be, mitél magyar egy marka és melyik a

. 8
magyar marka.

3.1. Magyar termék emblémak

A kozosségi védjegy — a kozosségi marketing egyik legfontosabb eszkoze, hiszen a
fogyasztok ezzel kiilonboztetik meg a hazai termékeket a kiilfoldiektdl. Sokak szamara ez a
jeldlés garancia is a mindségre. Egyfajta védjegyet jelent. Mivel a boltokban nincs elkiilonitett
hely a magyar termékek szamara, igy kiilonosebb tajékozottsag hijan sokaig tarthat, amig egy-
egy hazai arura bukkan a vasarlo. A sokféle termékcimke is megzavarhatja a fogyasztot, ami
gond, mert legtdbbszor a vasarlok tiirelmetlenek, sietnek, nem érnek ra utdna nézni
informéacioknak, ezért még ha magyar terméket is szeretnének venni, nem biztos, hogy ilyen

zavaro6 feltételek mellett is megteszik.

8 Forras: www.omnicommediagroup.hu
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4. abra: Minéségi jelek ziirzavara
Forras: sajat készités Dr. Habil Gaal Béla Kozosségi marketing el6adasa alapjan
A  www.tudatosvasarlo.hu szerint egy-egy termék eredetének meghatdrozasdhoz hét
kritériumot vehetiink figyelembe: a tulajdonos nemzetisége, a dolgozok allampolgarsaga, a
cég székhelye, az eloallitas helye, a termékek eldallitisdhoz hasznalt anyagok eredete, a cég
neve és a cég termékeinek forgalmazasi helye. Tehat egy termék tigy lehet szaz szazalékban

magyar termék, ha az mind a hét kritériumnak megfelel.

GfK Hungaria 2008-2009-es tanulméanyabdl kideriil, hogy a magyar vasarloknak harmadik
legfontosabb szempont a termék kivalasztasanal az eredet (az els6 helyen a mindség, masodik
helyen az ar all). Véleményem szerint maga az embléma megjelenitése a terméken jo Otlet,
hiszen az egységes jeldléssel a fogyasztok konnyen megismerik a magyar termékeket, am

azok magyarazatarol meglehetdsen kevés informacié all rendelkezésre.

A ,Kivilé Magyar Elelmiszer” védjegyet az Agrarmarketing Centrum mikodteti. Jelenleg
tobb mint 70 vallalat 300-at meghalado6 terméke jogosult a védjegy viselésére (lasd 6. abra). A
védjegy célja az élelmiszer-eldallitok védelme, a fogyasztok tajékoztatasan keresztiil a
fogyasztdi dontések befolyasolasa, az altalanos élelmiszer-fogyasztasi kultara fejlesztése, az
¢lelmiszergyartok Osztonzése a mindségfejlesztésre, és az orszagimazs erdsitése. A védjegyet
palyazat utjan lehet elnyerni, melyekre palyazhatnak azok a Magyarorszdgon élelmiszeripari
termelést folytatd cégek, kis-és kozépvallalkozasok, akiknek élelmiszertermékei legalabb egy
tulajdonsagukban kiemelkeddk, megfelelnek a Magyar Elelmiszerkonyv eldirsainak,
valamint a ,,Kivalo Magyar Elelmiszer” védjegy kritérium rendszerének - tudhatjuk meg a

szervezet honlapjarol.
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5. abra: Kivalé Magyar Elelmiszer (KME) termékek agazatok szerint

Forras: sajat készités Dr. Habil Gaal Béla Kozosségi marketing el6adasa alapjan

A Magyar Termék védjegyet a Magyar Termék Kht. hozta létre, azzal a céllal, hogy k6zos
koltségkeret Osszeadasaval, koézponti kommunikacioval segitse visszaallitani a magyar
munkaerd és a magyar termek becsiiletét. A védjegyét csak olyan vallalkozasok igényelhetik,
amelyek egyetértenek az alapitok szdndékaival, és megfelelnek a mindségtantsitd rendszer
elvarasaink. Az emblémat nem adjak el az iizletlancok sajat markas termékeire, és elso aras
(azaz legalacsonyabb aru), alacsony mindségli arukra sem. Csak olyan termékkel lehet
nevezni a mindsitésre, amely végleges formajat Magyarorszagon nyerte, ¢és a hazai
forgalomba hozatal el6tt mas orszagban nem keriilt forgalomba — olvashatjuk

www.tudatosvasarlo.hu oldalan.

A Premium Hungaricum nem csak a magasan jegyzett markainkat kivanta tdmogatni, hanem
a Karpat-medence minden olyan élelmiszeripari kis- és kozépvallalkozasat, amely a magyar
hagyomanyokat tiszteld, egyedi és kivald termékeket allit el6. Az alapité tagok (boraszok,
palinka-, tészta- és vizgyartok) szerint ezek a termékek illetve innovaciok gyakran nem
kapnak megfeleld anyagi tdmogatast a piacra jutdshoz és a fejlesztéshez. Az egyesiilet ezt a
hianyt szeretné potolni, tovabba az értékteremtésen til célja, hogy ne csak az elit
hungaricumok, hanem a tobbi kivald magyar termék is nemzetkozileg ismert és elismert

legyen.

A tobbi termékcimkétdl eltéréen a Baromfi Termék Tanacs 2002 ota forgalomba
hozott Magyar baromfi cimkéje sziikkebb termékkort jelol. A védjegyet azok a magyar
termelok hasznalhatjak, akiknek Magyarorszagon nevelt és feldolgozott (vagott, darabolt,
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csomagolt) baromfibol késziilt termékei megfelelnek a hatdlyos magyar és unids
jogszabalyokon tul azoknak a mindségbiztositasi szabalyoknak is, amelyeket a védjegy
szabalyzata eldir (pl. HACCP ¢és tanusitott élelmiszer-biztonsagi iranyitdsi rendszer

mukodtetése).

A Magyar Termék Nagydij civil kezdeményezést palyazati rendszer. Célja az Eurdpai Unid
eldirasainak megfeleld6 mindségi, kdrnyezetvédelmi és fogyasztovédelmi elvarasoknak vald
megfelelés elterjesztése a termék-eldallitok és — felhasznalok korében a fogyasztdi bizalom
erdsitése érdekében. Az elmult 11 év alatt 171 palyazat tobb mint 2000 terméke érdemelte ki
a Magyar Termék Nagydij cimet. A dijazottak kozott megtalalhatok 100%-ban magyar

tulajdona vallalkozasok, de a vegyes tulajdonban 1év6 gyartok is.’

ELELMISZER

MAGYAR
TERMEK

«
=
a
=
=

B

=
=
=

FROM HUNGARY

QUALITY FOOD

6. abra: Magyar termék emblémak (emlités szerinti sorrendben)

Forras: sajat készités, www.tudatosvasarlo.hu alapjan

Az emblémdk ismertetésekor nagyban tdmaszkodtam a www.premium-hungaricum.hu,

www.magyartermekek.hu oldalakra és a www.tudatosvasarlo.hu Magyar termék cikkére.

° Forras: http://tudatosvasarlo.hu/cikk/%E2%80%9Emagyar-termek%E2%80%9D-cimkek
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4. Trendek az élelmiszerfogyasztasban

4.1. A hallgatok, mint fogyasztok

Ebben a fejezetben részletesebben be szeretném mutatni a fiatalokat, foiskolai
hallgatdkat, mivel dolgozatomban éket vizsgalom elsdsorban. Kitérek életstilusaikra és azok
jellemzoikre. Majd kés6bb a fiatalok és az egészség kapcsolatat szeretném bemutatni, végiil

pedig 6sszehasonlitom az id6ésebbek fogyasztasi szokasaival.

»Jellemzé a korosztalyra a kritikussag, a hiteles forras keresése, mert koriilnéznek az

iizletekben, valogatnak és nem kialakult klisék mellett mitkédnek.” (Sass Istvan, 2001)

Sok vallalat a fiatalokat, gyermekeket potencialis vasarloként kezelik, hiszen 6k a jovo
remélhetdleg jol keres6 felndttjeik, akik talan marka hiiek lesznek. ,,A sajat fogyasztasu
termékeket, szolgaltataisokat nagymértékben a sajat korcsoportbol allo kisebb csoportok
hatarozzak meg, de a sziilok befolyasa sem elhanyagolhat6.” (Tordcsik, 2003)

A mai fogyasztas és életfelfogas kozpontja az €élmény, mely kiilondsen igaz a vizsgalt
korosztalyra. Keresik az jdonsagot, az egyedit, a vonzot, az extrémet, de foleg dnmagukat,
mivel ebben az életkorban bontakozik ki egyéniségiik is, mely egész késobbi Iényiiket
meghatdrozza majd. Kiemelked6 termékkorok a fiatalok direkt fogyasztdsa révén a zene,
szorakozas, éttermek, mozi, elektronikai aruk, wdit6 italok, édességek, ruhazati cikkek,

szépségapolasi termékek, sporteszkdzok stb. 10

4.1.1. Eletstilus

Véleményem szerint a hallgatok életfelfogasat, életstilusat leginkabb a kivancsisag,
innovativ gondolkodas és egy kissé a felszinesség is jellemzi. Elelmiszerfogyasztasukat is a
trend, a divat hatdrozza meg, a csomagolés ezért kap nagy szerepet naluk. Hofmeister- Toth
Agnes altal kredlt életstilus csoportok koziil (Beletorddék, Torekvéek, Kiiszkodok,
Atlagpolgarok, Reformerek, Sikeresek, Egyediek) a ,,torekvd” és az ,.egyedi” csoport illik

rajuk leginkabb, melyet most részletezni fogok.

' Forras: Térécsik Méria: Fogyasztoi magatartas trendek
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Torekvok

A torekvokre jellemz6 a laza életfelfogas €s a tomegbdl kitlinni akards. Az anyagi értékek
igen fontosak szamukra. A fiatalok - bar tobbségiik sajat jovedelemmel még nem rendelkezik-
igényeik kozel azonosak (mind élelmiszer, mind mas terméktipusok tekintetében) mint
azoknak, akik mar sajat jovedelemmel rendelkeznek. Eletstilusuk f6 szlogenjiik a ,,Have

2

fun”, vagyis a lényeg, hogy szoérakozz és mulass. Igen er6s Onbizalommal rendelkeznek,
¢letfelfogasuk pozitiv. A jelenben élnek, nem térddnek a jovovel. Az ,,6regség” tavolinak €s
elképzelhetetlen szamukra. Nyitottak a technikai tjdonsagok (0j ,.kiityiik”, 0j programok,
alkalmazasok stb.) irant és konnyen sajatitjak el, hogyan kell kezelni 0ket. A reklamokat igen
jol ismerik, médiahasznalatuk igen széles (internet, televizid, kabelcsatornak, magazinok stb.)
Termék és markapreferencidjuk lényege, hogy 0j legyen és mend. A csomagolés igen fontos
szerepet jatszik dontésiikben. Az ijonnan piacra dobott termékeket azonnal kiprobaljak. A
fogyasztok innovacids magatartasa kategoriai koziil, 6k az Innovatorok (lasd 3. abra, pirossal
jelolt része). Gyakran vallnak kockazatot, hiszen az uj termékek ismeretlenek, 6k az elsok,
akik tesztelik, kiprobaljdk oket. Eppen ezért az 6 véleményilk lesz az elsé és a
legmeghatdrozobb. Gyakran lesznek véleményvezérek (opinion leaderek), hiszen
tapasztalataik megosztasdval befolyasolnak masokat. Informaciot adnak tovabba

markapreferalasukrol és arrdl, hogy az egyes termékeket hogyan kell hasznalni (példaul egy

uj elektronikai eszkoz esetén).

A fogyasztok innovacids magatartasa

100%
890%

80%

70%

60%
50%
40%
30%

34,0% 34,0%
20%
16%
10% 13,5%
—7,5%
0% 4
Innovatorok Korai elfogadok Koraitobbseg Keseitdbbbség Lemaradok
7. abra: A fogyaszték innovaciés magatartasa

Forras: sajat készités (Hoffmeister-Téth, 2008)
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Egyedi

Ide tartoznak tipikusan az egyetemistak, akik a ,,Még barmi lehet bel6lem, a magam utjat
jarom” ¢életnézetet valljak. Jellemzdé rajuk, hogy sziileikkel lazuld kapcsolatban vannak,
gyakran mar nem ¢élnek velik. Kozponti érdekiik és céljuk az 6nmegvaldsitas (Maslow féle
hierarchia piramis cstcsa, lasd 5. abra). Nem ijednek meg az 1ij helyzetektdl és a
valtozasoktdl. Gyakran preferaljak az extrém dolgokat, legyen sz6 sportrdl, fogyasztasrol,
hobbirdl stb. Teljesen nyitottak az j dolgokra, szeretnek kockaztatni. Ok is a fogyasztok
innovacids magatartdsa kategoridi kozil az Innovatorok kozé tartoznak. Az egyediség és a
tomegbdl kitlinés vezeti 6ket minden teriileten. Legnagyobb félelmiik, hogy atlagosak
lesznek. ! Termék és markapreferencigjukat is az extrémség €s tjdonsag jellemzi. Szeretnek
utazni, kirdndulni, felfedezni, barmit, ami izgalmasat és ujat adhat. Reklam ,,befogadasukat” a
tradicionalis reklamok elutasitasa jellemzi, tehat itt is csak az ujdonsag, szokatlan
megkdzelités kerililhet szoba. Médiavalasztasukat az internek, kabelcsatornak és a prémium,

luxus magazinok jellemzik. '

%
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8. abra: Maslow sziikséglethierarchia

Forras: www.google.hu

4.1.2. Egészség és a fiatalok

A fiatalok egészséghez valdo hozzaadllasa legtobbszor nem tudatos, annak ellenére,
hogy ez a korosztaly is egyre nagyobb veszélyben van, hiszen a cukorbetegek, tulsulyosak,

érrendszeri betegségben szenveddk szama évrol évre nd. Sokszor meghatarozza a fogyasztok

" Forras: Gavin Ambrose- Paul Harris: Design Thinking (2009)
'2 Forras: Hoffmeister-Toth Agnes: A fogyasztdi magatartas alapjai (2008)
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¢életét, hogy gyermekkorukban, fiatalként miket valasztanak, fogyasztanak és szoknak meg.
Ha mar ebben az idészakban helyes életmodot valasztanak, az megalapozhatja egész
jovojiket és egészségiiket.

A primer kutatdsom a fiatalok egészséggel vald kapcsolatara is ravilagit, hiszen kérdéivem
tartalmaz dohanyzassal, alkoholfogyasztassal, sportolassal kapcsolatos kérdéseket is. Ezek
eredményeit késobb, a Kutatas értékelése cimii fejezetben fejtem ki.

A 10 fovel végzett személyes interjuk egészséggel kapcsolatos kérdésekre kapott valaszokbol
kideriilt, hogy a hallgatok szerint az egészség nem mas, mint rendszeres sportolas és
egészséges ¢Etkezés. De vajon mi szamit egészséges étkezésnek szerintik? A 10
megkérdezettbdl 7 szerint az ételek, italok mindsége €s energiatartalma, vagyis a kaloria szam
mutatja meg azt, hogy az adott ¢lelmiszer mennyire egészséges. Véleményem szerint ez a
megitélés téves. Vegyiink példanak egy light kolat, ahol az alacsony kaloriaszam és az
egészség egyaltalan nincs aranyban (Coca Cola Light 100 ml-ben 0,3 kaloria talalhato, am
egyéb 0OsszetevOjében szerepelnek: koffein, mely tulzott adagban sziv és érrendszeri
betegségeket okozhat, aszpartam édesitdszer, melynek idegold hatasa lehet, illetve foszforsav,
mely szintén karos az egészségre). Jo példa a zsirszegény joghurtok és tirok, ahol a zsir
csokkentését a gyartok cukor hozziadasaval ellensulyozzak. ,,A zsirszegény chips, avagy a
hasonlé megjelolésti fagylalt biologiai bumerangnak bizonyulhat. Azokban ugyan valoban
kevesebb a zsir, (ha nem mindig sokkal) de annal tobb - ugyancsak hizlalo - szénhidratot
tartalmaznak.” "

A fogyasztok, és foleg a fiatalok gyakran konnyl prédat jelentenek a multiknak és reklam
készitoknek, mivel hiszékenyek. Bar véleményem szerint egyre tobb fiatal fogadja
szkeptikusan, az olyan jellegli reklamokat, ahol koztudottan karos terméket probalnak meg

egészséges szinben feltlintetni.

13 . .
Forras: www.kosarmagazin.hu
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4.2. 1do6sok és fiatalok fogyasztasi szokasanak dsszevetése

3. tablazat: Magyarorszag lakénépessége 2012-ben

Korcsoport Népesség szama (fd)

0-14 éves 1442000
15-64 éves 6839000
65 év folott 1681000
Osszesen 9962000

Forras: www.ksh.hu

Az 1d6sok és a fiatalok fogyasztasi szokasai talan a legeltérébbek, ezért szeretném
Osszevetni Oket. Véleményem szerint, az egyik legnagyobb kiilonbség e két szélsdséges
csoport kozott, fogyasztas és vasarlds szempontjabdl a jovedelem. Mig az iddsok rendszeres
jovedelemmel, megtakaritasokkal rendelkeznek addig a fiatalok ,bevétele” zsebpénzbdl,
alkalmi munkdakbol, 6sztondijakbol, szocialis timogatasbol vagy didkhitelbdl szarmazhat. Az
idésebbek 0nallo haztartast vezetnek és 6k vasarolnak. A fiatalok legtobbje ezzel szemben
még sziileivel ¢€l, igy a nagyobb bevasarlasokban nem is vesznek részt, bar véleményiik,
markapreferalasuk és hatasuk igy is er0s szerepet kap, mely természetesen fiigg attol, hogy
milyen anyagi hatteri és milyen értékkovetd csaladban élnek. A fiatalok befolyasanak
kiilonféle formait kiilonithetjiik el a csaladon beliil: egyetértés, jovahagyds (ahol a gyermek
csak meger0siti a sziild preferenciait, dontéseit), preferencia-valtozas (a vasarlasi magatartas
egybol nem valtozik meg, hanem hosszabb tavon befolyasolja dontéseket), vasarlasi
szokasvaltozas (preferenciavaltozast eredményez). Osszességében megallapithatjuk, hogy
annak ellenére, hogy sajat jovedelemmel nem rendelkeznek, vésarloerejiik mégis magas,
hiszen akar sziileik finanszirozasabol, de 6k magunk hoznak dontéseket vasarlaskor.

Masik fontos kiilonbség e két csoport kozott az értékrend. A fiataloknak inkdbb a kiilsdségek
fontosak: a cipd, a ruhazat, a mobiltelefon, a laptop markdja, de a kevésbé lathatd dolgok,
mint fogkrém, sampon, alsonemi markaja nem mozgatja meg Oket. Az idéseknek ezzel
szemben inkabb a termékek belsd értéke a fontos. Az hogy egy termék mennyire praktikus,
sokkal nagyobb szerepet t5lt be naluk. Elelmiszervasarlaskor is ugyanezek a tényezok
befolyasoljak oket: egy fiatalnak sokkal fontosabb, hogy példaul egy Coca Cola termék,
szines, designos livegét tartsa a kezében vagy rakja ki az iskolapadra, ahol mindenki lathatja,

mig egy idésebb vasarlot az iidito tartositdszer mentessége vagy alacsony ara gydzi meg.
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A magyar terméket véleményem szerint az iddsebbek preferaljak jobban, hiszen az 6
gondolkodasuk sokkal inkabb hagyomanydrzdé és sokkal inkabb kotddnek a tradiciondlis,

magyar nevekhez, termékekhez, markakhoz, mint a fiatalok.

GYORSASAG

Gyors, Modern Gyors, tradicionalis

Elményfogyaszték

J6l szitualtak,
tradicionalis

MODERNETAS FRADECIO
"Visszakapcsoltak”

"Kiszalltak"
Kiszorultak

LASSUSAG

9. dbra: Kletstilus, inspiracié-modell

Forras: sajat készités (Tordcsik, 2003)

A fent lathatdo abran kékkel kereteztem be a fiatalok helyét és pirossal az iddsekét.
Véleményem szerint a fiatalok azért tartoznak ebbe a keresztmetszetébe, mivel a gyorsasag,
idéhatékonysag nagy szerepet jatszik életiikben. Eletritmusuk sokkal gyorsabb, mint az
idésebbeké. Gyakran vallalnak munkat a hallgatok a tanulas mellett, igy idonyomas alatt
¢élnek. ,,Ertékorientéciéjuk modern, korszeri csatorndkon elérheték, fontos szamukra a
referencia, az ismer6sok, baratok szajreklamja. Bizonyos termékeknél kiemelt
célcsoportoknak bizonyulnak, pl. sport, étterem. Ezt a csoportot a hliszas-, harmincas években
jarok, szinglik és a DIKN’s (karrierista parok, gyermek nélkiil, ide tartozik az un. ,,yuppies”
csoport is) csoportok képviselik leginkabb » (Toréesik, 2003). A pirossal keretezett idosok a
magyar népesség 16,9 %- t képezi. Véleményem szerint 6k tartoznak a , kiszorultak”, ,,gyors,
tradicionalis” ¢€s a ,,jol szitualtak, tradicionalis” kategoriaba. A ,kiszorultakra” jellemz6 a
lassabb, kényelmesebb életvitel. Legtobbjiik nyugdijas, akik kevés alkalmi munkaval vagy
anélkiil toltik napjaikat. A hagyomanyos értékeket valljak. Fontos szamukra a csalad, az
egészseég s a szeretet. Szerényebb anyagai helyzetben vannak. A ,,gyors, tradicionalis” és a
,J0l szitualt, tradicionalis” idésebbek gyakran vallalnak munkat. A hagyomanyok orzése
szintén nagyon fontos szamukra. Anyagi helyzetiik jo, igy sok mindent megengedhetnek

maguknak.
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A felgyorsult vilagban az idosebbek gyakran nem tudjak tartani a tempot, ,.elvesznek’a
kiityiik, szamitégépek vilagaban. A ,vidra effektus” jellemzdé rajuk, vagyis a technikai
ujdonsagok, internet, programok vagy ezzel kapcsolatos informaciokat meg sem hallgatjak,
ugy védekeznek ellene, mint ahogy a vidra becsukja a fiilét, hogy ne menjen bele viz. (Sass

Istvan, 2008)
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5. Kutatas értékelése

Ebben a fejeztem be szeretném mutatni és elemezni a primer kutatasim eredményeit. A
kutatdsi modszer kivalasztasakor elsddleges szempontnak tekintettem, hogy a lehetd
legfrissebb informaciokkal dolgozzak, ezért a kérddives megkérdezés mellett dontdttem. Mint
az mar korabban emlitettem eldszor 10 f6t interjuvoltam meg személyesen, hogy a miérteket
¢s a véleményeket részletesebben megismerhessem. Az eredmények fiiggvényében allitottam
Ossze a kérdéseket €s a valasztasi lehetdségeket is. A 100 f6 megkérdezése elbtt végeztem egy
Hteszt kitoltést”, ahol megkértem 5 fot, hogy toltsék ki a kérddivet és osszak meg velem
véleményiiket, mondjak el, ha valamely kérdés esetleg nem volt egyértelmii vagy érthetd
szamukra. Ez igen hasznosnak bizonyult, mivel példaul a ,,Mekkora a havi netté 1 fore jutd
jovedelmed?” kérdésnél 5 f6bol mindossze 1 toltdtte ki helyes. Ezért a kiszamolas ,,képletét”
beleraktam a kérddivbe és egy egyszeri példan at bemutattam a helyes szamolast. Ezutan
kérdeztem meg a 100 fot. (A kérdoivet lasd a mellékletben.) A megkérdezés 3 napot vett
igénybe ¢€s a kovetkezdokre tért ki:

- amegkérdezettek neme,

- kora,

- vezet-e haztartast,

- ¢élelmiszerre koltott havi Osszeg,

- leggyakrabban vasarolt élelmiszertipusok,

- gyorsétterem latogatasanak gyakorisaga,

- leggyakrabban fogyasztott ételtipusok,

- f6zés gyakorisaga,

- ¢lelmiszervasarlast befolyasold tényezok fontossagi sorrendje,

- dohanyzasi,

- alkoholfogyasztasi,

- sportolasi,

- és bioélelmiszer vasarlasi szokasok,

- magyar termékek vasarlasanak gyakorisaga,

- magyar termékek erdsségei,

- gyengeségei,

- amegkérdezettek jovedelme,

- végiil a felsorolt markak ,,magyarsaganak” megitélése.
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3.1. Nem, életkor, anyagi helyzet

Mint azt mar emlitettem az Edutus Fdiskola tatabanyai tagozatan 1év6 aktiv hallgatok szama
2012 tavaszi félévében 605 f6. Koziilik 368 f6 nd és 237 fo férfi, vagyis koriilbeliil a
megoszlas 60% nd és 40% férfi. Kérdéivemet hasonldé megoszlasban toltotték ki: 58% nd és
42% férfi. A nemek kiilonbozdsége a vasarlasi szokasokat is befolyasolja, hiszen teljesen

kiilonbozben itélnek meg termékeket, mas az értékrendjiik.

Nemek megoszlasa

58% 1 No

W Férfi

10. Aabra: A megkérdezettek nemek szerinti megoszlasa (%-ban)

Forras: Sajat adatgyiijtés (2012)

A megkérdezettek atlag életkora 21,95 év volt. A legfiatalabb megkérdezett 19 éves volt, mig
a legid6sebb 26 éves.

Az anyagi helyzetre vonatkozo kérdést - mivel ez kényes kérdésnek tekinthetd- a kérddiv
végén tettem fel. A hallgatok egy fore esé jovedelmét kérdeztem meg €s négy alternativat
adtam meg. Azért valasztottam ezt a mddszert, mivel a legtobb hallgatd 6nallo jovedelemmel
nem rendelkezik, sziilei finanszirozzak €s tamogatjak oket. Szerettem volna szamszerisitett
alternativakat adni, hiszen az ,atlagos” vagy ,atlag alatti” lehetéség megitélése szubjektiv
lehet. A megkérdezett didkok 18%-anak 1 fOre es6é havi jovedelme 50 000 Ft alatt van, 40%-
anak 50 000 és 100 000 Ft kozott, 29%-anak 100 000 és 150 000 Ft kozott, mig a 13%-anak
150 000 Ft felett. Természetesen az anyagi hattér nagyban befolyasolja a hallgatok vasarlasi
szokasait. A ,,Melyek a legfontosabb szempontok élelmiszervasarlaskor” kérdésemre ahol az
arat, min6séget, szarmazasi helyet, Osszetevoket, csomagolast kellett fontossagi sorrendbe
rakni, azok a hallgatok, akik szerényebb anyagi helyzetben vannak (50 000 Ft alatt)
kiemelkedden fontos szerepet adtak az arnak. A 18 fobdl (akik ebbe a kategoriaba tartoznak)

14 16 helyezte az arat az els6 helyre, mig 3 f6 a masodik helyre illetve 1 6 a negyedik helyre.
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3.2. Vasarlas, preferalasok, egészség

A kutatasbol kideriilt, hogy a hallgatok 83%-a ¢l sziileivel, 11%-a kollégista és csupan 6%-a
vezet 6nallo haztartast. Ezek az adatok szoros Osszefiiggésben vannak a havi élelmiszerre
koltott osszeggel (arra a kérdésre, hogy mennyit koltenek havonta élelmiszerre 5 alternativat
adtam meg a hallgatoknak: havi 0-10 000 Ft kozott, 10 000 és 20 000 Ft kozott, 20 000 és
30 000 Ft kozott, 30 000 és 40 000 Ft kozott vagy tobbet kolt havonta élelmiszerre, mint
40 000 Ft).

Havi élelmiszerkéltés

B 0-10eFt

B 10-20eFt
20-30eFt
30-40e Ft

40e Ft felett

11. 4dbra: Megkérdezettek havi élelmiszerkoltése (%-ban)

Forras: Sajat adatgyiijtés (2012)

Nyilvan, akik még sziileivel élnek kevesebb 0sszeget forditanak ételre. Az a 6 6, aki 6nallo
haztartast vezet legalabb havi 30 000 Ft-ot kolt élelmiszerre (koziilik 3 6 jeldlte meg a
40 000 Ft feletti valaszt).

A ,,Jelold be azt a harom élelmiszer tipust, amelyet a leggyakrabban vasarolsz!”- kérdésemre
a legtobben az 1idit6 kategoriat jelolték be. A masodik legtdbbet vett terméktipus a pékaruk,
majd harmadik a snack kategoria. Szinte a snackekkel megegyezd mértékben vasarolnak
tejtermékeket, negyedik helyen pedig a husfélék vasarlasa all (pl. felvagottak), végiil pedig az
utols6 helyen a friss gylimolesok, zoldségek vasarlasa all. Az, hogy ez a kategoria ilyen
kevés szamot kapott, nem jelenti azt, hogy ilyen kevés friss zoldséget és gylimolesot
fogyasztanak a hallgatok, mivel a kérdésem az volt, hogy mely terméktipusokat vasarolnak,
nem pedig fogyasztanak. Véleményem szerint legtobbszor a sziilok vasaroljak ezt a
kategoriat. Tehat ezt az értéket nem szeretném Osszefiiggésbe hozni a hallgatok egészséghez
fiz6d0 viszonyaval.

A gyorséttermek latogatasanak gyakorisdga am annal inkabb Osszefligg az egészséggel. A

hallgatok négy lehetdség koziil donthettek itt is: naponta latogatnak gyorséttermek, hetente
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tobbszor, havonta parszor vagy szinte soha. E valaszok eredményeinek aranyait a kdvetkezo

diagramon illusztralom:

Gyorsétterem latogatds

M Naponta
B Hetente
Hawonta parszor

Ritkdbban, mint havonta

12. abra: Megkérdezettek gyorsétterem litogatasanak gyakorisaga (%-ban)
Forras: Sajat adatgyiijtés (2012)

A megkérdezett diakok valaszaibol kidertilt, hogy legtobbet a McDonald’s étterembe jarnak,
de sok valaszt kapott a Burger King, KFC, Pizzériak és az iskola étterme, a Stadium étterem
is.

Az egészséghez fliz6d6 viszony miatt meg szerettem volna ismerni a hallgatok dohanyzasi
szokasait, alkoholfogyasztasuk ¢és sportolasuk gyakorisagat, valamint a bio élelmiszerek
fogyasztasanak gyakorisagat is. Ezekre a kovetkez6 valaszok sziilettek:

- A megkérdezett hallgatok 20%-a rendszeresen, 11%-a gyakran, 19%-a ritkan, mig
50%-a soha nem dohanyzik.

- 4%-uk fogyaszt rendszeresen alkoholos italt, mig 19%-uk gyakran, 69%-uk ritkan és
8%-uk soha.

- A megkérdezett fiatalok csupan 12%-a sportol rendszeresen, 32%-uk gyakran, 47%-
uk ritkan, mig 9%-uk a soha alternativat jeldltek be.

- Rendszeresen fogyasztanak bio élelmiszert a megkérdezettek 2%-a, 6%-a gyakran,

40%-a ritkan és 50%-a soha.

Bar szoros 0Osszefliggésben nincsen kutatasommal, érdekesnek taladltam a hallgatok f6zési
gyakorisagat. Véleményem szerint a didkok korében egyre népszeriibb a siités-f6zés. A talalt
ételek, kész siitemények lefényképezése és azt kozosségi oldalon (pl. Facebook, Twitter) valod
megosztasa ma hatalmas divat. Bar én ilyen jellegli kérdést nem tettem fel, érdekes lehet azt is

megvizsgalni, hogy ilyenkor 6k vasarolnak-e alapanyagokat a f6zéshez, vagy legalabb
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instrukcioként adjak-e sziileiknek, hogy milyen markaju hozzavalot vegyenek. Itt jonnek
képbe a magyar termékek szerepe. Ha a fogyasztoknak mar fiatal korukban bevalik egy
termék vagy marka, gyakran megeshet, hogy ragaszkodni fognak hozza, marka hiiek lesznek.
Véleményem szerint ezért kell nekik is ugyanolyan mértékben kommunikdlni a magyar
termékek elonyeit és jelentdségét. A megkérdezettek 5%-a f6z naponta (az 6nalld haztartast
vezetdk korébol kaptak a legtobb voksot), 36%-a hetente, 31%-a havonta és 28%-a soha. Az,
hogy a megkérdezettek 72%-a valamilyen gyakorisaggal, de f6z, bizonyitja az el6bb leirtakat,
miszerint a f6z&és ma ,,divat”.

Véleményem szerint kérdéivem egyik legfontosabb kérdése az volt, hogy a megadott
szempontokat (4r, min6ség, szarmazasi hely, mindség, Osszetevok) rakjak fontossagi
sorrendbe. A kapott valaszokbol a kovetkezd eredmények sziilettek:

1. Ar

2 Mindség

3 Csomagolas, termék design

4. Szarmazasi hely

5 Osszetevék

Ebbdl két hipotézisem sorsa is elddlt. Eloszor is dolgozatom elején feltételeztem, hogy a
hallgatok —6nallo jovedelem hijan- ar érzékenyek, igy vasarlasuk f6 befolyasolo tényezdje az
ar. Mivel a valaszadok 58%-a helyezte az elso helyre, 23%-uk pedig a masodik helyre az ar
fontossagat (vagyis a megkérdezettek 81%-a), igy ez a hipotézis ugy vélem elfogadhato.
Masodszor, hipotézisem volt az is, hogy a legtobb hallgaté nem egészségtudatos, tehat az
¢lelmiszer OsszetevOéi nem jatszanak nagy szerepet a dontésiikben. A valaszadok 87%-a
helyezte az Osszetevoket az utols6 harom helyre, tovabba kideriilt az is, hogy a hallgatok
50%-a dohanyzik (valtozo gyakorisaggal) tovabba 12%-uk sportol csak rendszeresen és 50%-
uk hetente tobbszor is étkezik gyorséttermekben. Bio élelmiszert is csak a megkérdezettek
2%-a fogyaszt rendszeresen és 6%-uk gyakran. Igy tigy vélem ez a hipotézis is alitamasztasra

kerilt.

5.3. Ahallgatok és a magyar termékek

Dolgozatomnak nem csak a hallgatok élelmiszervasarlasi és fogyasztasi szokasainak és
egészéghez vald viszonyuknak megismerése volt a célja, hanem a magyar termékhez vald

viszonyuldsuk is. Kérdéivembe megkérdeztem a hallgatokat, hogy véleményiik szerint
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melyek a magyar termékek erdsségei, miért vasaroljak meg 6ket, mik az elonyeik. Az erre
kapott valaszokbol kideriilt, hogy kimagasléan sokan ugy vélik, hogy a magas mindség a
magyar termékek erdssége. De jelent6s hanyaduk mondta az is, hogy a magyar termékek
vasarlasaval tdmogathatjdk a magyar termeldket, tovabba, hogy a magyar termékek
megbizhatobbak, izletesebbek, frissek és ezaltal egészségesebbek is. A megkérdezett
hallgatok 75%-a hatranynak itéli meg a hazai termékek magas arat. Tehat egyrészt tisztaban
vannak vele, hogy egyben mindségi terméket vesznek azzal, ha a magyart valasszak, am
ugyanakkor azt is tudjak, hogy ennek meg kell fizetni a magasabb arat. Az elébbi
értékrendbdl kideriilt, hogy szamukra az ar sokkal fontosabb tényezd, mint a mindség, Ezért
nem is meglepetés, hogy a ,,Gyakran vasarolsz magyar termékeket?”’- kérdésre csupan 42%-

uk valaszolt igennel.

Magyar termékek vasarlasa

= Magyar terméket vasdrol

B MNem vasarol magyar
terméket

13. 4abra: A megkérdezettek magyar termékek vasarlasa (%-ban)

Forras: Sajat adatgyiijtés (2012)

Ezzel a kérdéssel at is térek a kovetkez6 fontos pontra, miszerint vajon a hallgatok tisztaba
vannak-e vele, hogy mikor vesznek magyar terméket és mikor vannak csak abban a hitben,
hogy magyart vettek. Kérddivem zar6 kérdése, hogy a felsorolt 20 markarol dontsék el, hogy
hazai-e vagy sem. A 20 marka kivalasztasarél és bemutatasukrol a korabbiakban (3.
fejezetben) mar irtam, &m az eredményeket és a ,,helyes valaszokat” még nem kozoltem. A 20
marka koziil (Baba, BB bor és pezsgd, Boci Csoki, Gyermelyi Tészta, Gyori Edes, Horvath
Rozi fiiszer, Lipoti Pékség, Pannontej, Pick, Saga, Sio, Sport Szelet, Szamos Marcipan,
Theodora Asvanyviz, Tihany Sajt, Tokaji Aszi, Torley, Unicum, Vénusz, Visegradi

Asvanyviz) a kovetkezéket tekinthetjitk magyarnak:
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- BB bor és pezsgd (bar a Henkel tulajdona, de Magyarorszagon gyartjak, és magyar
sz616t hasznalnak fel)

- Gyermely Tészta (magyar tulajdonban 1év6)

- Pick (magyar tulajdonban 1év6)

- Saga (bar nincs magyar tulajdonba, de magyar baromfit dolgoznak fel)

- Si6 (szintén mar nem magyar tulajdonban 1év6 marka, de hazai gylimolcsbol késziil)

- Szamos Marcipan (magyar tulajdonban 1évo)

- Tokaji Aszl (magyar tulajdonban 1év0)

- Torley (A BB bor és pezsgéhdz hasonloan a Henkel tulajdona, de Magyarorszagon
gyartjak, €és magyar sz616t hasznalnak fel)

- Unicum (magyar tulajdonban 1évo)

A  kovetkez6 marka logokkal ellatott diagramon illusztralom az eredményeket

(értelemszertien a magyar szinekkel ellatott oszlopok a magyar terméknek tekinthetdek):
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14. abra: A termékek megitélése a megkérdezettek szerint (%-ban)
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Forras: Sajat adatgyiijtés (2012)

A megkérdezettek 66%-a hitte a Babara, hogy magyar termék, mig a Boci csokira 52%.
Megdobbentden sokan nem tudtik, hogy a Gy6ri Edes (84%), a Sport Szelet (80%) és a

Theodora asvanyviz (80%) mar nem magyar termékek. A Horvath Rozi fliszercsaladot a
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megkérdezettek 39%%-a itélte meg rosszul, mig a Pannontejet 33%-a, a Tihanyt 48%-a, a
Vénuszt 13%-a.

A megkérdezettek 61%-a tudta a BB-rdl, hogy magyar terméknek mindsiil, a Gyermely
tésztarol 71%, a Lipoti Pékségrol 68%, a Sagarol 23%, a Siorol 46%, a Szamos Marcipanrol
62%, a Torleyrdl 39%, az Unicumrdl 63%, a Visegradi asvanyvizrél 33%. Kiemelkedéen sok
szavazatot kapott a Pick (90%) és a Tokaji (97%).

Ezekbdl az eredményekbdl arra kovetkeztetek, hogy a megkérdezett didkok, mikor arra
valaszoltak, hogy milyen gyakran vasarolnak magyar terméket, nem felel meg a valosagnak,
hiszen nagyon kevesen vannak azzal tisztdban, hogy melyek a magyar termékek ma és

melyek nem.
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6. Osszefoglalas

Dolgozatom f6 célja volt bemutatatni és elemezni az Edutus hallgatok egészséghez
valé hozzaallasat valamint megismerni ¢élelmiszervasarlasi szokasaikat ¢és az ezeket
befolyasold tényezoket. A dolgozat elején megfogalmazott hipotézisek koziil — a primer

kutatas eredményei fiiggvényében - a kovetkezok fogadhatoak el:

- Nem fektetnek nagy hangsulyt a termékek szdrmazasi helyére. Az erre iranyulo
kérdésbol kideriilt, hogy a szarmazasi hely az 6tbol csupan a negyedik helyet érte
el. Tovabba a ,,Gyakran vasarolsz magyar termékeket?”- kérdésre csupan 42%-uk
valaszolt igennel. A magyar termékekkel kapcsolatos ziirzavar (miszerint sok
esetben nem helyes a markdk ,,magyarsaganak” megitélése) arra engedett
kovetkeztetni, hogy ez a 42% a valosagban sokkal kevesebb lehet. A magyar
termékek népszeriisitése a fiatalok szamara éppugy fontos, mint mas korcsoportok
szamara. Megoldasi javaslat lehetne a konnyedebb, fiatalosabb és szinesebb
kommunikéci6 szamukra, valamint j kommunikaciés csatorndk kiaknazasara,
mint kozosségi oldalak, melyeket a fiatalok nap mint nap hasznalnak. De a
hagyomanyos tomegkommunikacioés eszkozok is hatékonyak lehetnek (ATL
eszk6zok, mint TV, outdoor, radio stb.)

- Kideriilt, hogy valoban az élelmiszerek ara a legmeghatarozobb tényezd, hiszen az

ar az els6 helyre keriilt, jelentds tobbséggel. Ezzel kapcsolatos javaslat az allami
tamogatasok lehetnének, mely segitségével a hazai fogyasztok engedményekkel
juthatnanak sajat nemzetiik termékeikhez.
Megoldas lehetne az is, hogy — neveld célzattal- Magyarorszag dsszes altalanos és
kozépiskolai, valamint az Osszes felsdoktatdsi intézmény biiféiben tobb magyar
termékeket kinalnanak. Dolgozatomban mar emlitettem, hogy a fiatal és
gyerekkori fogyasztas mennyire befolyasolhatja a felnéttkori vasarlasokat. Ha az
iskolaban t6bb magyar termékhez jutnanak a didkok, kdnnyebben megszokhatnak
oket és esetleg egyfajta ragaszkodds, magyar termékek iranti markahiiség is
kialakulhatna.

- A kutatdsbol  megismert  dohanyzasi, alkoholfogyasztasi és  bio
¢lelmiszerfogyasztasi szokasok arra utalnak, hogy a megkérdezett diakok jelentds
része nem egészségtudatos. Gyorsétterem latogatasuknak gyakorisaga és

sportolasuk gyakorisaga is erre enged kovetkeztetni.
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A hallgatok nagy része valoban nincs tisztaban azzal, hogy melyik termék magyar
¢s melyik nem- bar sok termék esetében (pl. Tokaji, Pick) helyesen itéltek a
didkok. Itt megoldas lehet a jelolések, emblémak egységesitése, Ujja szervezése:
elhagyni a rengeteg Osszezavard jelolést és csupan néhanyat megtartani (vagy
ujakat létrehozni), melyet a fogyasztok konnyen be tudnanak azonositani. Tovabba
ezeket az intézkedéseket erdteljes kellene kommunikalni (televizidban, plakatok
formajaban, az egyes aruhdzakban elkiilonitett helyen kinalni a magyar termékeket
stb.)
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8. Mellékletek

Kérdoiv 1. melléklet

Kedves Hallgatotars! Koszonom, hogy kérdoivem kitoltésével segitesz dolgozatom
megirasaban! ©
1. Nem: Férfi N6
2. Eletkor:........ év
3. Melyik allitas igaz rad?
a. Sziileimmel élek
b. Kollégiumban élek
Onall6 haztartast vezetek (pl. albérlet, sajat lakas)
4. Kortilbeliil mennyit kdltesz havonta élelmiszerre?
0-10.000 Ft
10.000-20.000 Ft
20.000-30.000 Ft
30.000-40.000 Ft
tobbet, mint 40.000 Ft
5. Jelold be azt a harom ¢élelmiszer tipust, amelyet a leggyakrabban vasarolsz!
a. pékaru (kenyér, péksiitemények stb.)
b. tejtermék (tej, joghurt, kefir stb.)
c. hus (felvagott, csirke, marha stb.)
d. snack, édesség (chips, csokoladé, miizli szelet stb.)
e
f.
g

o

o /a0 op

kész, félkész aru (zacskos leves, elérecsomagolt szendvicsek, mirelit aruk stb.)
idit6 (energia ital, cola, 4svanyviz stb.)
friss z6ldség, gyiimolcs
6. Milyen gyakran latogatsz gyorséttermeket?

a. naponta

b. hetente

c. havonta tobbszor

d. ritkabban, mint havonta

7. Mely gyorséttermeket latogatod a leggyakrabban?

8. Ossz fel 100%-ot, annak aranyaban, hogy miket eszel leggyakrabban!
a. otthon készitett étel
b. gyorsétel (McDonald’s, Burger King, Kinai stb.)
c. elérecsomagolt, félkész étel (elérecsomagolt szendvics, gyorsfagyasztott ételek stb.)

9. Te magad milyen gyakran {6z61?
a. naponta
b. hetente tobbszor
i !
c. havonta parszor Forditsd meg:
d. szinte soha w
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10.  Melyek a legfontosabb szempontok élelmiszervasarlaskor? Tedd sorrendbe!
(1=legfontosabb, 5=legkevésbé fontos)

ar

mindség

szarmazasi hely
Osszetevok

csomagolds, termékdesign

11.  Dohanyzol? Rendszeresen/Gyakran/Ritkdn/Soha
12.  Milyen gyakran fogyasztasz alkoholt? Rendszeresen/Gyakran/Ritkdn/Soha
13.  Milyen gyakran sportolsz? Rendszeresen/Gyakran/Ritkan/Soha
14.  Milyen gyakran fogyasztasz Bio élelmiszert? Rendszeresen/Gyakran/Ritkan/Soha

15.  Gyakran vasarolsz magyar termékeket? Igen/Nem

16.  Véleményed szerint melyek a magyar termékek erdsségei, elonyei?

18.  Mekkora a havi nett6 1 fére juté jovedelmed? (Haztartas 0sszes havi nettd
jovedelme/haztartasban élok szama pl. 300.000/3 f6=100.000 -> b. valasz)

a. 50.000 Ft alatt

b. 50.001-100.000 Ft

c. 100.001-150.000 Ft

d. 150.001 Ft felett

19.  Jelold be X-szel, hogy az alabbiak koziil szerinted melyik magyar termék? Kérlek, ne
hasznalj semmilyen segitséget!

Baba Sio6
BB bor és pezsg6 Sport Szelet
Boci Csoki Szamos Marcipan

Gyermelyi Tészta

Theodora Asvanyviz

Gyéri Edes Tihanyi Sajt
Horvath Rozi fliszer Tokaji Aszl

Lip6ti Pékség Torley

Pannontej Unicum

Pick Vénusz

Saga Visegradi Asvanyviz

Ko6szondm, hogy

kitoltotted!
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Személyes interju kérdései 2. melléklet

1y

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Melyek a kedvenc élelmiszermarkaid? (Nem feltétleniil hazai)

Sorolj fel jelenleg is magyar markakat!

Hogyan vélekedsz a magyar termékekrdl? Preferalod oket?

Szerinted mennyire fiigg 6ssze a teremékek szarmazasi helye és az egészség?

Mi szamit ma egészségnek?

Mit teszel egészséged megovasa érdekében?

Mit teszel és tehetnél meg annak érdekében, hogy helyesen taplalkozz?

Szerinted mennyire befolyasolja a bevitt élelmiszer az egészségiinket?

Milyen tényezok befolyasolnak élelmiszer vasarlaskor?

40



