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1. BEVEZETES
Melyik az az élelmiszer, amely sziiletésiinktdl fogva kozvetlen vagy kozvetett moédon valami-
lyen szerepet tolt be az életlinkben? Hat nem mads, mint a tej. Mivel ennek az élelmiszernek az
esetek nagy tobbségében fontos, szerepe van az életiinkben ezért kivalod alapot biztosit egy
kutatas szamara, hiszen maga a tej-¢s tejtermékek rengeteg szempontbdl vizsgéalhatoak és

szinte mindig aktualis témat szolgaltatnak egy kutatas szdmara.

Kutatomunkéank soran el6szor magéat a tejet, mint alapanyagot probaljuk roviden bemutatni és
elemezni. Mivel maga a tejek és a kiilonb6zo tejtermékek, mint olyan a legtobb ember ¢életé-
ben valamilyen formaban eléfordulnak igy a gazdasagi szerepiik is igen jelentds méreteket olt.
Kutatasunk legfobb céljat ezért a hazai tejtermékek helyzetének vizsgalata jelenti a kereske-
delmi halozatok és a generdciok korében, hiszen egy olyan orszdgban, mint Magyarorszag,
ahol az ¢lelmiszeripar egyike a legfontosabb iparagaknak ott kiemelten fontos szerepe van

annak, hogy a hazai termékek milyen helyzetben vannak az orszagban.

A kutatas sordn ezért el0szor azt vizsgaltuk meg, hogy Magyarorszag esetében mitdl is szamit
egy termék hazainak milyen feltételeknek kell megfelelnie ahhoz, hogy egy termékrdl el-
mondhat6 legyen, hogy hazai. A kovetkezd részben a két vizsgalt egység kozil a kiskereske-
delmi lancokat vettiik jobban szemiigyre, és leginkabb arra voltunk kivéncsiak, hogy vajon
megfelel-e a valosagnak ezen lancok kommunikacidja miszerint a hazai termékek eldnyt él-
veznek €s nagyobb részaranyt tudhatnak maguknak a boltok polcain. Ahhoz, hogy ezeket az
allitasokat kelld alaposaggal megtudjuk vizsgalni a tiz legnagyobb kereskedelmi lanc koziil
kivalasztottunk 6t darabot és meglatogattuk mindegyik ldnc négy boltjat. Minden bolt eseté-
ben a felmérés utan spontan mddon interjut készitettiink egy ott vasarlé fogyasztoval, mely

soran a hazai termékekhez valo viszonyulasukat probaltuk felmérni.

Kutatasunk utolsé fazisaban egy kérddiv segitségével probaltuk megvizsgalni, hogy a kiilon-
boz6 generacids csoportokba tartozd fogyasztok hogyan viszonyulnak tej-€s tejtermékekhez
azon beliil is a hazai termékekhez. Célunk az volt, hogy valaszt kapjunk arra, hogy az id6 mu-
lasaval és a generaciok valtozasadval vajon valtozott-e a fogyasztok hozzaallasa egy ilyen

alapvetd ¢lelmiszerhez, mint a tej.

A végsO célunk ezen kérdések felkutatasaval pedig nem mas volt, mint hogy amennyiben a
kiskereskedelmi lancok kommunikacidja megfelel a valosagnak és tényleg nagyobb a hazai
termékek részaranya a kiilfoldi termékekhez képest akkor megéri-e ezt a tevékenységet foly-

tatni mivel a fiatalabb generéci6 tagjai szdmara fontosabb, hogy az adott termék hazai legyen.
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2. SZAKIRODALOMI ATTEKINTES

2.1. A tej, mint alapveto élelmiszer

A tej az egyik legalapvetdbb és legtermészetesebb forméja az emberi taplalkozasnak, de nem
csak azért mivel sziiletésiinktdl fogva jelen van, és ez jelenti életiink els6 taplalékat. Ennek
legfébb oka az lehet, hogy a vildgon kevés olyan biologiai termék van, amely annyi forméaban

jatszana szerepet a taplalkozasunkban, mint a tej (Suranyi, 2015).

A tejnek alapvetden harom {6 Osszetevdjét tartjuk szamon, melyek a tejzsir, tejfehérje, és a
tejcukor. Osszetevéinek aranyabol tudhatjuk meg egy adott tejrol, hogy milyen éllattol szr-

mazik.

Ha a tejiparrdl és annak termékeirdl beszéliink és szeretnénk felosztani Oket akkor ezt négy
csoportba tudjuk kategorizalni. A tejipari termékek elsd és legfontosabb csoportja a fogyasz-
tasi tejek, melyek magukba foglaljak tobbek kozott a laktdzmentes €s diétas tejeket is a sima
tejek mellett. A kovetkezd csoportban tartdsitott termékekkel talalkozhatunk, mint példaul a
stiritett tej. A harmadik kategoridban a tejkészitményekkel talalkozunk, amik magukba foglal-
jék a tejszineket, tejfoloket és joghurtokat is. Az utols6 csoport konkrétan a tejtermékek cso-

portja, ahol megtalalhatjuk a tirokat, sajtokat és vajakat (Csapd, Csaponé, 2012).

2.2. A tej fontossaga az egészségiinkben

A tej amellett, hogy kivalo tapértékkel rendelkezik mellette még egészséges is. A tejfogyasz-
tas egyik legfontosabb iddszaka a gyerekkor hiszen az erds és egészséges fogak és a megfele-
16 csonttomeg kialakuldsa érdekében minél nagyobb mennyiségili kalcium bevitel sziikséges,
melynek legegyszerlibb €s legtermészetesebb formaja a tejfogyasztas. De nem csak a gyer-
mekkor soran fontos kiemelten a tejfogyasztas hanem iddsebb korban hiszen a csontok meg-

feleld védelméhez sziikség van a megfeleld kalcium bevitelre is (Varga, Dénes, 2002).

2.3. A tej-és tejtermékek a gazdasagban

Mivel a tej az egyik legalapvetdbb és legtermészetesebb élelmiszerek egyike és természetes
formaja mellett rengeteg tovabb ¢€lelmiszer készithetd el igy a hozzatartozé ipar mérete és a
gazdasagban betoltott szerepe is igen tekintélyesnek mondhato. A vilaggazdasagban évente
nagysagrendileg 610 milli6 tonna tejterméket allitanak eld, melyeknek alapjat 80%pban tehén-
tej adja.

A legnagyobb tejtermeld orszag az Amerikai Egyesiilt Allamok, ahol évente tobb mint 100

millié tonna tejet termelnek. Hazédnkban ez a szam koriilbeliil 2 milli6 tonnara teheté Az Eu-



ropai Unidban pedig 120 tonna tejet termelnek ki ugyanennyi id6 alatt (Tej Szakmakdzi Szer-

vezet és Terméktanacs, 2013).

A tej-és tejtermékek marketingje

Ahogy minden termék esetében ugy a tej-és tejtermékek esetében a marketingnek kiilondsen
fontos szerepe van. Ennek oka pedig nem mas, minthogy a tejtermékek esetében nem szimp-
lan egy termékrdl beszéliink, amelyet egyszeri felhasznalds céljabol vasarolnak meg a fo-
gyasztok. A termékcsoport esetében egy Osszetett marketingkommunikaciéra van sziikség
hiszen, kiilondsen fontos, hogy a fogyasztoknak ebben az esetben feltétlen bizalomra van
szlikség az adott markaval szemben ahhoz, hogy vésérlasai soran az 6 termékeit valassza

(Szakaly, 2011).

A tejtermékek iranti bizalom a fogyasztokban azért is bir kiemelt fontossaggal mivel az élel-
miszerek kozott is egy igen érzékeny csoportba tartozik mindségi szempontbol. A tej-€s tej-
termékeknek emellett szamos jotékony hatdsa van életiinkre, melyek csak akkor fejtik ki iga-

zéan hatasukat, ha az adott termék tapanyag értékei megfeleldek (MedicalNewsToday, 2019).

Ezekre az értékekre és a mindségre is nagy hangsulyt kell fektetni a marketingtevékenységek
soran, hiszen egy ilyen termékcsoport esetében sokkal fontosabb azoknak a mindségi ténye-
zOknek a kihangstlyozésa, melyek megkiilonboztetik a termékeket a versenytarsak termékei-

t6l (Tej Szakmakozi Szervezet és Terméktanacs, 2013).

A tejtermékek kedveltsége a fogyasztok korében

A Tej Szakmakdzi Szervezet és Terméktanacs (2013) tanulmanyaban a Gtk Hungaria felmé-
rései alapjan 1989 és 2003 kozott a tea mellett a tej szdmitott a méasodik legkedveltebb italnak
a fogyasztok korében. Megeldzve a kiilonbozo fajtaju tiditditalokat és a kavékat. A tejtermé-
kek kedveltségi indexe a 2009-es évig csokkend tendenciat mutatott, melynek eredményeként
ez az index 74%-ra csokkent. Ezt kovetéen 2012-ig Gjra novekedés volt megfigyelhetd és a
tejféleségek kedveltségi indexe 85%-os értéket ért melyet az Ota is sikeresen tart. Ez az index
a kilonbféle italok korében a masodik helyre elég a tejeket egyediil az asvanyvizek eldzik
meg ebben a tekintetben. Annak ellenére, hogy a tejek kedveltsége ilyen nagymértékii a tejek

belfoldi értékesitésének volumene nem novekedett szamottevd mértékben az elmult években.

Az italféleségek mellett az élelmiszerek listajan a sajtok kiilonbodzd fajtai is folyamatosan je-

len vannak. Ebben az esetben a tejekhez hasonloan ndvekvo tendencia figyelhetd meg a ked-

veltség tekintetében annyi kiilonbséggel, hogy mig a tejek esetében volt egy idészak, amikor a

kedveltség csokkend tendenciat mutatott addig a sajtok tekintetében 1989-t6] a kedveltségi
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index folyamatosan novekedett ennek csticsat a 2012-es €v jelentette, amikor a sajtok elérték

a 93%-o0s szintet.

Osszességében a tej, sajt és egyre inkabb a tejfol is a legkedveltebb élelmiszerek kozé tarto-
zik, ezen élelmiszerek mindegyike beletarozik a 15 legkedveltebb élelmiszer kozé, amely a
tejipar szamara igazan kitiind lehetdségeket jelent a késObbiekben (Tej Szakmakozi Szervezet

¢s Terméktanacs, 2013).

A tejtermékek piaci pozicioja
Azonban az olyan mutatészamok, mint példaul a kedveltségi index csak egy mérdszam a sok
tosa mérdszam ebben a tekintetben a fogyasztasi gyakorisdg. Optimalis esetben ez a két szam

egyarant magas értéket mutat, viszont ez nem minden esetben van igy.

Az 1. tablazat jol szemlélteti, hogy a fogyasztasi gyakorisagot nézve egyediil a kenyérfélék
rendelkeznek 90% feletti értékkel az dket kozvetleniil kovetd kadvék esetében ez a szam mar
75%-ndl is alacsonyabb. A tejtermékek ebben a rangsorban is kiemelt helyen szerepelnek hi-
szen a napi fogyasztas tekintetében harmadik, mig az abszolut fogyasztas szerint vizsgalva a

masodik helyen allnak (Tej Szakmakozi Szervezet ¢s Terméktanacs, 2013).

1. tablazat: Kiilonbo6zo élelmiszer-és italkategoriak fogyasztasi gyakorisaga

Elelmiszer-/italkategoria Az adott kategoriat Abszolut helyezés
naponta fogyasztok fogyasztasi

szama (f6) | aranya (%) | gyakorisag szerint'
Kenyérfélék 904 90,4 l.
Kavé 741 74.1 3.
Tejtermékek 640 64,0 2.
Cukor 521 52,1 6.
Gytumolestélék 444 444 4
Tea 414 414 8.
Zoldségtélék 366 36,6 5.
Novényi olajok 271 27,1 7
Allati zsiradékok 199 19.9 9

Forras: Szakaly., (2011)

2.4. A hazai tej-és tejtermékek

A hazai tej-és tejtermékek fogyasztasa

Az éves tejtermékfogyasztas Magyarorszagon koriilbeliil egy fore lebontva 65 liter, amely az
egész eurdpal unid viszonylatdban is igen magas értéknek tekinthetdé. Az elmult években

ugyan nem konkrétan a fogyasztoi tej tekintetében emelkedett a fogyasztas mértéke, hanem
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sokkal inkabb a valasztékban boviilo és egyben fogyasztas-novekedést mutatd termékesaladok
mint példaul a savanyitott tejtermékek és a tejalapti desszertek korében. Ezek esetében azon-
ban az import termékek aranya sokkal magasabb, mint a hazaiaké (Tej Szakmakozi Szervezet

¢s Terméktanacs, 2013).

A hazai tejek piacanak fontossaga

Egy adott iparag termelési szinvonalanak elsddleges feltétele, hogy a belfoldi fogyasztas mi-
nél stabilabb legyen, ez a tejipar tekintetében hatvanyozottan igaz, hiszen a tejtermékek vilag-
kereskedelme nem éri el az dsszes termelt tej 10%-at. Egy orszag tejtermelésének nagysagat

tobbségében a hazai tejtermék fogyasztasa hatarozza meg.

Annak érdekében, hogy egy orszag tejiparanak stabilitasa megmaradjon legfoképpen a hazai
fogyasztok korére kell koncentralni és a vallaltoknak ugy kell kihaszndlni a kinalkozé piaci
lehetdségeket, hogy termékeikkel minden szempontbol megfeleljenek a fogyasztok valtozo

igényeinek. (Szakaly, Szente; 2012)

A hazai piac tdmogatasanak fontossagat napjainkra az emberek tobbsége elméleti sikon mar
megértette. A hazai termékek vasarlasa nem kizarolag csak a vallalatok szadmara, hanem sza-
mukra is nagyon fontos. A valosdgban sajnos ennek még kevesebb nyoma tapasztalhato, hi-
szen az emberek piaci dontésében az arérzékenységnek sokkal nagyobb szerepe van, ahogy az

1. dabra is szemlélteti, mint az etnocentrizmusnak (Kopcsay, 2014).

objektiv
tajekoztatha

artekitelaet

Informachd
motivacio - - | dOntEs

befogadas

@hy’ezet

amael:my%g

Sajdat tapasztalatok

1. abra Az etnocentrizmus szerepe a vasarloi dontésben

Forras: Kopcsay (2014)

2.5. A kereskedelmi lancok és a hazai termékek kommunikaci6ja

A kiskereskedelmi lancok kommunikdcidja

Napjainkban a kiskereskedelmi lancok kommunikacidjaban kiemelt szerepet kapnak a hazai
termékek. Ennek oka lehet a mar emlitett tény, hogy az emberek tobbségének gondolkodasa

mar felmérte, hogy 6nmaga szamara is min¢l fontosabb, hogy sajat hazajanak gazdasagat ta-



mogassa. Ennek fliggvényében a kiskereskedelmi lancok kommunikécidjukban egyre na-
gyobb hangsulyt is fektetnek a hazai termékekre, hogy minél tobb fogyasztd valassza az 6
iizleteiket. De vajon a kommunikacié megfelel a valésagnak és ténylegesen nagyobb rész-

aranyban talalhatéak e meg az iizletekben, mint a kiilfoldi termékek.

A hazai termék fogalma és fontossdaga

A multinacionalis cégek folyamatosan ndvekvd térhoditasaval egyre iddszeribbé valik a
,,hazai termék” kifejezés megértetése a tarsadalommal. Az iddsebb generacionak talan szokat-
lan ez a kifejezés, pedig életiik sordn minden bizonnyal foglalkoztak, f6képpen sajat ellata-
sukra alapvetd élelmiszerek eldallitasaval. A fiatalabbak tul nyomoé részt nem foglalkoznak
azzal, hogy hazai terméket vagy valamilyen kiilfoldi terméket vasarolnak, hiszen a mai vilag-
ba mindenki rohan, igy hat bemennek egy kiskereskedelmi marketbe és a jol bevalt eldre el-
készitett élelmiszereket vasaroljak. A sziileinktdl, nagysziileinktdl kdnnyen megtanulhato
tudatos vasarlasi modszereket, amiket sok esetben felhasznalhatnanak a hazai termékek ki-
probalésara is, de ezt egyre kevesebben akarjdk magukéva tenni, mert ugy érzik, hogy ezek
napjainkban haszontalanok ¢s hat idejlik sincs ra, hogy a polcokat atkutatva valami j6 magyar

terméket talaljanak.

Miket is neveziink hazai termékeknek? ,,A hazai termék olyan feldolgozott ¢lelmiszer, ahol a
felhasznalt feldolgozatlan Osszetevd tobb mint 50%-a magyar termék és az eldallitds valam-
ennyi lépése Magyarorszagon tortént. 2012 6ta egységes koncepcid, allami szabalyozas all a
mogott, hogy egy terméket milyen feltételek kozott lehet magyar terméknek nevezni. Az egy-
ségesitd rendelkezésre azért volt sziikség, mert a piacon megtalalhatd tobb mint 10 féle emb-
léma és szamtalan onkéntes jelolés mogott nagyon kiilonbozo tartalmak, koncepciok alltak,
attol fliggben, hogy a gyartok forgalmazok mely szempontokat talaltak els6dleges fontossa-
gunak. Némelyek az alapanyag szarmazasi helye, némelyek a régi markanév, masok az gyar-
tas helye, vagy voltak, akik a cég tulajdonosainak nemzetisége alapjan jelentették ki, hogy a

termék magyar.” (Tudatosvasarld.hu, 2016).

,, Bz természetesen nem mindig talalkozott a fogyasztok prioritasaival, illetve a hatosagok al-
laspontjaban. Az 101j szabalyok azonban ma mar egyértelmiiek: A ,hazai termék” tobb mint
50% ,,magyar termék” szamitd alapanyagbol, Magyarorszdgon késziil. A feliratok hasznalata
onkéntes, azonban, ha a gyartd, forgalmazd azt feltiinteti, allitdsat a hatosagi ellendrzések
soran alé kell tudni tAmasztani. Némelye esetben a felirathoz nem csak grafikai megjelenités,

hanem tanusitasi rendszer is parosul. Ilyen embléma a Magyar Termék Nonprofit Kft. védje-



gye, amely hasznélatahoz palyazni kell, és a kdvetelmények betartdsat mind eldzetesen, mind
utélagosan ellenérzi maga a kft. is. Ez igy a fogyasztd szdmara 1ényegesen meg-bizhatobb,

mint az 6nkéntes jelolések.” (Tudatosvasarlo.hu, 2016).

A hazai termékek kommunikdcidja

,»A hazai az igazi” a szlogenje a Magyar Termék Nonprofit Kft. 2022. évi kampanysorozata-
nak. Célja, hogy a hazai eredetii, ellendrzott, megbizhatd termékekrol szolo lizenetet eljuttassa
a fogyasztok mind szélesebb koréhez, ezzel is segitve Oket a tudatos vasarlasban. A legfris-
sebb statisztikdk szerint tobb mint 210 cég kozel 5000 terméke jogosult a Magyar Termék
védjegyek hasznalatara. A SPAR Magyarorszag mindig is kiallt a hazai termeldk és termékek
mellett, ez atfogd fenntarthatésagi koncepciojanak is fontos része. A GoldenBurg védjegy-

crer

2022).

A Magyar Termék Nonprofit Kft. hatalmas szerepet jatszott abban, hogy a koronavirus-
jarvany idO0szakaban felértékeljék a hazai gyartasu termékek jelentdségét, allitdsuk szerint a
fogyasztok nagyon is tudatosan keresik ezeket az élelmiszereket, készitményeket. A hazai
gyartokat és a magyar gazdasadgot védve ugyanis elinditottdk 2020 marciusaban a ,#vedd a
hazait” akciot, amely sokakhoz elért és mondhatni egy valésagos mozgalomma valt. Az MTN
megfogalmazta még azt is, hogy ha valamelyik cég szeretne csatlakozni ehhez a megmozdu-
lashoz, csak egy egyszerii feltételt kell teljesitenilik, ami az, hogy az adott aru-cikkiik Ma-

gyarorszagon késziiljon.

A Piaci szereplok is érzékelték a ,,magyar” jeloléssel ellatott termékek iranti vasarloi biza-lom
novekedését. Igy azutan mind tobb nemzetiszinii logoval ellatott drucikk jelent meg a piacon.

(hirado.hu, 2022).

2.6. A hazai termékek részaranya a kiskereskedelmi lancokban — Nébih kutatas 2020
A magyar termékek ardnydnak vizsgalatdt 2020-ig minddssze két alkalommal végezték el
2010-ben, illetve 2014-ben. Annak ellenére, hogy magyar termékek aranyanak ismerete ki-

emelt kérdés ahhoz, hogy relevans eredményt kapjunk igen sok eréforrast kell mozgdsitani.

A Nébih altal 2020-ban végzett kutatas soran felmérte a Magyarorszdgon talalhato 10 legna-
gyobb kiskereskedelmi lanc kinalatat 16 kiemelt jelentdségi termékkategoria esetén beleértve

a tejtermékeket is.



A boltok kivalasztasanak alapvetd szempontja volt, hogy a lelhetd legnagyobb kinalattal ren-
delkezo6 iizleteket keressék fel amennyiben volt ra lehetéség hipermarketeket egyéb esetben

pedig szupermarketeket és diszkont iizleteket.

Kutatasuk eredményeként megkaptak, hogy az altaluk vizsgalt 10 kiskereskedelmi lancbol 9
esetében csokkent a hazai termékek részaranya a kordbbi eredményekhez képest. Egyediil az
ALDI esetében véltek felfedezni ndvekedést a legutobbi kutatas eredményeihez képest, de ott

is mindossze 0,85%-kal (NEBIH, 2021).

A hazai tejek aranya a kiskereskedelemi lancokban

A Nemzeti Elelmiszer-biztonsagi hivatal altal a tejek termékcsoportjaba tartozd termékek
korében végzett kutatas eredményei az mutatjak, hogy a vizsgalt a kereskedelmi lancok ahogy
a 2. abra mutatja 4 esetben 100%-0s a magyar termékek aranya tovabbi 5 lanc esetében ez az
ardny minimalisan csokken, de még ezekben az esetekben is 90%-4t magyar termékek teszik

ki a kinalatnak és minddssze a Metro esetében esik 81,82%-ra hazai termékek aranya.

Friss tej, ESL tej, UHT tej

Coop 100, 00%
Pe ¥ 100, 00%
Spar 100, 00%
Tesco 100,00%
CBA 96,97%
Real 95, 08%
wuchan 95,05%
Ald: 93,75%
Licll " 93,42%
Metro 81.82% |

o% 10% 20% 30% a0% S0% GO 70% BO% SO 100%
2. abra: Magyar termékek aranya a friss tej, ESL és UHT tej termékcsoporton beliil

Forrs: Nébih (2021)
A hazai joghurtok aranya a kiskereskedelemi lancokban
A kovetkezo termékcsoport, melyet a Nébih megvizsgalt a joghurtok voltak. Ebben az esetben
a tejekhez képest igen erds visszaesés mutatkozik a hazai részardnyat tekintve, hiszen az ab-
ran (3. abra) jol lathatd, hogy mindegyik vizsgalt lizlet lanc kindlatdban a magyar termékek
aranya 50% alatt volt és egyediil az ALDI {izleteiben lépte 4t a 30%-0s hatart a hazai termé-
kek aranya. A legalacsonyabb aranyt ez esetben is a Metro iizleteiben fedezték fel néaluk a

forgalmazott termékek minddssze 10,94%-a bizonyult hazainak.



Joghurtok

Aldi 34,70% |
Real 24,23% ]
N —
coop T 39ea%]
O —— =7 |
cBa  ___ 18095% ]
Tesco ___ 16,58% ]
Spar T amEmE]
vidl T 13,67% ]
Metro _10,94% ]
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 20% 100%

3. abra: A magyar termékek aranya joghurtok termékcsoporton beliil
Forras: Nébih (2021)

A hazai turok, kefirek és tejfolok aranya a kiskereskedelemi lancokban

A napjainkban novekvd népszeriiségnek orvendd savanyitott tejtermékek csoportjaba tartozo
turok, kefirek és tejfolok aranyat vizsgaltdk meg a kovetkezd 1épésként a Nébih kutatdi. En-
nek eredményeként az abran (4. abra) lathatd aranyokat kaptdk eredményiil, melyekrdl el-
mondhat6, hogy ezen termékcsoporton beliil is a hazai termékek részaranya kiemelkedéen
magas 6 kiskereskedelmi lanc esetében a 90%-ot is meghaladja 2 esetben a 85% feletti. Ebben
a kategoridban az ALDI iizleteiben volt a legalacsonyabb a magyar termékek aranya azonban

itt se mondhat¢ kifejezeten alacsonynak hiszen a termékek %i-e hazai.

Tuaro, kefir, tejfol

Redl 97,06% |

Coop 92,63% |

CBA 92.38% |

Penny 92,16% ]

Metro 90,61% ]

Spar 90,03% |

Tesco 88,39% |

Lid 88,07% |

Auchan 86,33% |

Aldi 76,27% |

4. abra: A magyar termékek aranya turd, tejfol, kefir termékcsoporton beliil
Forras: Nébih (2021)

A hazai sajtok aranya a kiskereskedelemi lancokban

Ebben a fejezetben a vilag szinten 10 legtobbet fogyasztott élelmiszer kozé tartozo sajtok ara-
nyat vizsgaltdk az orszagban talalhato kiskereskedelmi ldncokban. Az el6z6 termékcsoporthoz
képest ebben az esetben jol lathatd az 5. abran, hogy a hazai termékek aranya joval alacso-
nyabb. A sajtok esetében a harom legnagyobb magyar kiskereskedelmi lanc iizleteiben voltak
legnagyobb aranyban megtaldlhatoak hazai termékek. Azonban ezekben az iizletekben is csak
60 és 65%-a magyar a teljes sajtkinalatnak. Ebben az esetben a Lidl iizleteiben voltak legala-

csonyabb ardnyban megtaldlhatoak sajtok a kinalat csupan 24,42%-a volt magyar.



Sajtok

Coop

65,82%

62,29% |

Real

CBA 59,65% |

Spar 50,08% |
Tesco 48,55%
Auchan 47,80% |
Metro 47,03%
Penny 35,71%
A 25,43% |
T —1 77|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 20% 100%
6. abra: A magyar termékek aranya sajtok termékcsoporton beliil
Forras: Nébih (2021)

A hazai vajak aranya a kiskereskedelemi lancokban

A tejtermékek utols6 termékcsoportjaként a vajak részaranyat vizsgaltdk meg a kiskereske-
delmi lancok iizleteiben Az Osszes vizsgalt termékcsoport koziil a vajak esetében volt a legna-
gyobb szoras a hazai termékek részaranyat illetden, hiszen itt elég széles skalan mozogtak az
aranyok. A legkisebb aranyban ezuttal is Lidl iizleteiben voltak megtalalhatéak a magyar ter-
mékek kereken 25%-ban. Ezutan folyamatos ndvekedést figyelheté meg ahogy a 6 abran is
lathatjuk a Tesco, Spar és Auchan esetében egészen minimalis 1%-on beliili eltérés volt a ha-
zai termékek aranyat illetden. Ha a legnagyobb magyar szarmazéasa vaj kinalattal rendelkezd
lancot szeretnénk felkeresi akkor a Coop iizleteit kell felkeresi a kutatas eredményei szerint

hiszen az § iizleteikben a vajak to6bb mint 75%-a hazai.

Vaj

Coop
CBA
Redl

Penny
Spar
Auchan
Tesco
Aldi
Metro

Lidl

75,76% |

74,67% |

69,77% |

55,00% |

46,94% |

46,89% |

46,36% |

38,30% |

28,95% |

25,00% |

10%

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 20%

5. abra: A magyar termékek ardanya vaj termékcsoporton beliil

Forras: Nébih (2021)
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100%



3. KUTATASI MODSZERTAN
3.1. Szekunder kutatas

Kutatasunk elsd fazisaban szekunder kutatast végeztiink, melynek sordn Osszegytijtottiik a
rendelkezésre all6 szakirodalmakban taldlhaté adatokat és informaciokat majd elemeztiik azo-
kat, annak érdekében, hogy sajat eredményeinkkel Osszetudjuk kapcsolni majd a kutatdsunk

végeén.

3.2. Primer kutatas
A felkutatott szakirodalmak elemzése utan kidolgoztuk a primer kutatasunk tematikajat, me-

lyekkel a legeredményesebb modon feltudjuk tarni a vizsgalt kérdéseket.

Megfigyelés

Primer kutatasunk elsé fazisaban megtigyelést végeztiink annak érdekében, hogy megvizsgal-
juk és valaszt kapjunk arra a kérdésiinkre, hogy a kiskereskedelmi lancok kommunikécioja
valoban megfelel-e a valoésagnak és a hazai termékek részardnya magasabb a kiilfoldi termé-
keknél. Ezen kutatdsunkat 2022.09.14.-2022.09.17. kozott végeztiik, mely soran kivalasztot-
tunk az orszagban taldlhato 10 legnagyobb kiskereskedelmi lanc koziil 5 darabot ezek kozott
szerepelt a Tesco, Spar, CBA, Penny ¢és a Lidl. Mindegyik lanc 4 tizletét latogattuk meg. A 4
tizlet kivalasztasa soran 2 a fovarosbol keriilt ki 2 pedig az agglomeracids zona varosaibol. A
terepmunka soran felmértiik és feljegyeztiik az egyes boltok tejtermékeinek forgalmazojat
markéjat, melyeknek késObb megkerestiik a forgalmazojat és annak székhelyét. Kutatasunk
sordan csak azokat a termékeket tekintettiik magyarnak, amelyek minden szempontbdl csak
Magyarorszagon kothetdek Megfigyelésiink célja az volt, hogy felmérjiik az egyes lancok

tejtermék kindlatat és 6sszehasonlitsuk a Nébih altal végzett kutatas eredményeivel.

Interju

Primer kutatasunk kovetkezd lépéseként, kvalitativ kutatds végeztiink, mely soran spontan
interjukat készitettiink a megfigyelés soran felmért boltokban vasarlé emberekkel annak érde-
kében, hogy megtudjuk a kiilonb6zd generacids csoportok tagjai mennyire vannak tisztaban
mitdl szamit egy termék hazainak, illetve, hogy milyen mddon viszonyulnak a hazai termé-
kekhez, fontos-e szamukra és esetlegesen eldnyt élveznek-e azok a boltok, ahol a magyar ter-
mékek palettija sz€élesebb. Az interjuk soran torekedtiink arra, hogy a 4 generacids csoport
tagjait (Baby Boomer, X, Y, Z) egyenld ardnyban kérdezziik meg igy minden csoportbol 5

személynek tettiik fel a kérdéseinket.
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Azért valasztottuk a kvalitativ kutatdsok ezen formajat mert a kapott valaszokon kiviil a meg-

crer

tett kérdések témakorével kapcsolatban. (Veres, Hoffmann, Kozék, 2016)

Online kérdoiv

A kutatas utolsé fazisdban elvégeztiink egy kvantitativ kutatast online kérddiv forméjaban
Google Forms segitségével, amellyel azt probaltuk felderiteni, hogy napjainkban miként vi-
szonyulnak az emberek a tejtermékekhez, milyen gyakran vasaroljak és fogyasztjak oket. A
kérddiv masodik részében attértiink a hazai tejtermékekhez valod viszonyulés felderitésére. Az
utolsd szakaszban pedig kitoltdink demografiai adatait mértiik fel a késébbi kovetkeztetések

levonasa érdekében.

Kérdoéiviink elsddleges célja volt feltdrni, hogy vajon allitdisunk megfele- e a valdésagnak és a
fiatalabb generaciok korében a tej-€s tejtermékek fogyasztasdban névekvo tendencia figyelhe-
t0 meg. Emellett célunk volt felderiteni, hogy hipotézisiinknek megfeleléen a fiatalabbak na-
gyobb figyelmet forditanak, arra, hogy felmérjék az adott termék szarmazasat és jobban prefe-
raljak a hazai termékeket a kiilfoldiekkel szemben még ha azok esetlegesen magasabb aron is

szerezhetHek be.

Utols6 célunk nem mas volt, mint annak felmérése, hogy amennyiben megfelel a valosagnak
a kiskereskedelmi lancok kommunikécioja és a hazai termékek ténylegesen eldnyt ahogy azt a
kezdetekben feltételeztiik. Kutatasunk elemzése utan pedig javaslatot kivanunk tenni a kapott
eredményekbdl levont kovetkeztetések altal, hogy megéri-e folytatni ezt a politikat és elony-
ben részesiteni a hazai termékeket vagy a fiatalabb generaciok szamara mégsem annyira fon-
tos, hogy hazai terméket vasaroljanak mint az kordbban feltételeztiik. Felmérésiinket
2022.10.25.-2022.11.01. kozott végeztiik, mely idészak alatt 315 kitoltést sikeriilt elérniink. A
valaszadok megoszlasa a kovetkezOképpen alakult. Baby Boomer: 5%, X generacio 25%, Y

generacio: 25% és végiil az Z generacio tagjait a kitoltések 45 %-at tették ki.

A kvantitativ kutatasi modszerek koziil azért valasztottuk az online kérdodivet, mivel ezzel a
technikaval konnyen és gyorsan érhetiink el sok embert, amivel novelhetjiik az eredményeink

reprezentativitasat. (Veres, Hoffmann, Kozak, 2016)
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4. EREDMENYEK
Eredményeinket a kutatdsi modszertanok bemutatdsaval azonos sorrendben kivanjuk bemu-
tatni, elsoként kezdve a megfigyelés soran 6sszegylijtott adatokkal, melyeket a spontan interju
eredményei fognak kovetni és az eredmények bemutatasat a kérddiviinkre kapott valaszok

elemzésével kivanjuk lezarni.
A kérdoiv kérdései és az interji guide a dolgozat végén a mellékletek kozott kaptak helyet.
4.1. Megfigyelés

4.1.1. A magyar termékek aranya a tej és tejszin termékcsoporton beliil

Megfigyelésiink soran eldszor a tej €s tejszin termékcsoportba tartozo termékek aranyat mér-
tik fel az altalunk valasztott kereskedelmi lancokban, melynek eredményeként a kdvetkezdket
kaptuk. A 7. dbra j6l mutatja, hogy az altalunk valasztott lancok koziil a Lidl, Penny és CBA
iizleteiben is 100%-os volt a hazai termékek aranya Oket kozvetleniil a Tesco kovette, ahol a
termékek 88%-a volt hazai a termékcsoporton beliil. Utolsoként a mi felmérésiinkben a Spar

végzett, naluk a termékek 78%-a volt hazai a vizsgalt termékcsoporton beliil.

Tej/tejszin

88%
-
60% 80% 100%

7. abra: A magyar termékek aranya a tej és tejszin termékcsoporton beliil

Forras: Sajat szerkesztés, kutatas alapjan
A Nébih altal a termékcsoporton beliil végzett kutatasa (2. abra) és az altalunk végzett kutatas

(7. abra) eredményeibdl az megallapithatd, hogy a 2020-hoz képest napjainkban egyediil a
Pennyben maradt meg a hazai termékek 100%-o0s aranya a termékcsoporton beliil. A korabbi
kutatashoz képest a Spar és a Tesco iizleteiben is csokkent nagyobb mértékben a hazai termé-
kek aranya a kiilfoldiekhez képest. A Spar esetében 22%-0s csokkenést figyelhetiink meg a
Tesco esetében pedig 12%-ot, mellettiik a CBA iizleteiben is minimalisan cs6kkent a hazai

termékek ardnya, de ez csupan 3,03% volt. Veliik szemben a korabbi kutatashoz képest a Lidl
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iizleteiben 93,42%-r6l 100%-ra sikeriilt emelni a magyar termékek aranyat a termékcsoporton

beliil.

4.1.2. A magyar termékek aranya tejitalok termékcsoporton beliil

A kovetkezO termékcsoport, melyet a kutatdsunk soran megfigyeltilk a napjainkban, egyre
novekvd népszeriiségnek orvendd tejitalok voltak. Ebbe a termékcsoportba kategorizaltuk a
kiilonbozo féle kavékat, kakaokat, csokis iiditditalokat €s egyéb tejalapt italokat. Ezen ter-

mékcsoportrdl az altalunk felkutatott szakirodalmakban nem késziilt kordbban felmérés.

Tejital

I | | |
I 67 %

50%

75%

71%

80% 100%
8. dbra A magyar termékek részaranya a tejital termékcsoporton beliil

Forras: Sajat szerkesztés kutatas alapjan

Eredményeinkbdl azt allapithatjuk meg, hogy ezen termékek esetében igen nagymértékii az
eltérés egyes lizletekben taldlhatdo magyar termékek ardnyat illetéen. Ahogy a 9. dbra szemlél-

teti ez esetben a Spar iizleteiben taldlhatoak legnagyobb szazalékban magyar termékek (75%).

Tejitalok szama

C 2 N W A 00O N

Penny

Kalfoldi
9. dbra A magyar és Kiilfoldi tejitalok szima a vizsgalt kiskereskedelmi lincokban

Forras sajat szerkesztés, kutatas alapjan
Oket a mésodik helyen a Tesco koveti 71%-kal. Aranyaiban nézve a vizsgalt boltok kozil a

CBA iizleteiben vannak jelen legalacsonyabb szdzalékban (40%) a magyar szarmazasu tejita-
lok, viszont a vizsgalt iizletek tekintetében az 6 termékpalettajuk a legszélesebb. Osszesen 10

féle marka tejitalai koziil valaszthatunk ahogy ezt a 8. dbra is mutatja, mig ez a szam a Lidl
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esetében, akik aranyokat nézve a 3. helyen taldlhatéak kutatasunk alapjan, azonban naluk csak

3 marka italai koziil van lehetdséglink valasztani.

4.1.3. A magyar termékek aranya sajtok termékcsoporton beliil
Napjaink egyik, hanem legkedveltebb tejtermékei a sajtok ezért az ¢ esetiikben még érdeke-
sebb a kérdés, hogy a kiskereskedelmi lancokban milyen aranyban taldlhatoak meg a hazai

termékek.

A terepmunkank soran a sajtok esetében taldlkoztunk a legszélesebb termék-¢és marka paletta-
val. A 10. abra jol szemlélteti, hogy a legszélesebb kindlattal a CBA iizleteiben talalkoztunk,
naluk 30 féle markat véltiink felfedezni a Tesco esetében 27 a Sparnal pedig 26 marka termé-
keit mértiik fel. A masik két vizsgalt lizlet esetében minddssze 7 (Penny) és 4 (Lidl) féle mar-
kat talaltunk. Az aranyok esetében is ahogy a 11. abra prezentdlja a Lidl iizleteiben talaltunk
legalacsonyabb aranyban hazai termékeket (25%). Oket ebben a tekintetben a Spar kévette az
0 esetliikben azonban fontos kiemelni, hogy az ¢ iizleteikben 3-szor annyi marka termékei
koziil véalaszthattunk, mint az 6ket kozvetleniil megeldz6 Penny lizleteiben. A Tesco csupan
1%-kal elézte meg a Pennyt de ebben az esetben is fontos kiemelni a forgalmazott markak
szama kozott kiilonbséget. Az elsé helyen a CBA végzett ebben a tekintetben is hiszen naluk

a termékcsoporton beliil 57%-ban magyar termékek taldlhatdak

Sajtok szama

Spar CBA Penny
Magyar es==Kilfoldi

10. dbra A magyar és kiilfoldi markak szima a kiskereskedelmi lincok-
Forrés: Sajat szerkesztés, kutatas alap?:r?
A korabbi 2020-as adatokhoz képest (5. abra) az altalunk végzett megtigyelés soran gytijtott
adatokban a Spar, Tesco, CBA ¢és a Lidl esetében is csokkend tendencia figyelhetd meg a ha-
zai termékek aranyat illetéen a sajtok termékcsoportjan beliil ahogy azt a 11. dbra is jOl szem-
1élteti. A Tesco, CBA és a Lidl esetében a cs6kkenés minimalisnak mondhatd hiszen 1-és 5%

kozott csokkent a hazai termékek részaranya, a Spar esetében viszont a korabbi eredmények-

hez képest 12%-ot csokkent ez az arany. A vizsgalt lizletek koziil a 2020-as kutatas eredme-
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nyeihez képest csupan a Penny volt képest novelni a hazai termékek részardnyat, az ¢ esetiik-

ben a korabbi eredményekhez képest 8%-kal nagyobb aranyban taldlhatéak meg hazai termé-
kek.

100%

11. abra A magyar termékek aranya a sajtok termékcsoporton beliil

Forras: Sajat szerkesztés
4.1.4. A magyar termékek aranya tejfolok és kefirek termékcsoporton beliil
A sajtok mellett szekunder kutatdsaink soran megtudtuk, hogy napjainkban a savanyitott tej-

termékek is egyre nagyobb népszeriiségnek orvendenek a fogyasztok korében.

Kutatasunk soran a savanyitott tejtermékek koziil mi a tejfolok és kefirek aranyat vizsgaltuk
meg alaposabban a megfigyelt kiskereskedelmi lancok iizleteiben. Ahogy korabban a sajtok
esetében is az aranyok mellett is megfigyeltiik a forgalmazott markak szamat is. Ezen termék-
csoportnal ahogy a mellékelt 12. dbra is szemlélteti 1-2 kiilfoldi marka termékei talalhatdéak
meg ezekben az lizletekben. A Lidl iizleteiben ahogyan a 13. dbra is prezentalja a termékcso-
porton beliil kizar6lag hazai termékek talalhatdak. A tobbi iizlet esetében is kiemelkedden
magas aranyban vannak jelen hazai termékek ezen csoporton beliil. A CBA-ban 90% ami ez
esetben is kiemelkeddnek szamit hiszen az dbran (12. dabra) jol lathato, hogy az ¢ tizleteikben
legszélesebb ezen termékek palettdja. A Tescoban 89%, a Penny és Spar esetében pedig 80%
és 75%.

Tejfol/Kefir

20% 40% 60% 80% 100%

12. dbra A magyar termékek aranya a tejfol és kefir termékcsoporton beliil

Forras: Sajat szerkesztés kutatas alapjan
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13. abra A magyar és kiilfoldi tejfolok és kefirek szama a kiskereskedelmi lincokban

Forrés: Sajat szerkesztés, kutatés alapjan
A Nemzeti Elelmiszer-biztonsagi hivatal altal korabban elvégzett kutatas soran ezen termék-
csoportban felmérték a tejfol €s kefir mellett a tarok aranyat is a kiskereskedelmi lancokban.
Ahogy az altaluk végzet kutatds abrajan (4. abra) megfigyelhetd, hogy a termékcsoporton
beliil mar akkor is kiemelked6en magas volt a hazai termékek aranya, de egyik lanc esetében
se érte el a 100%-ot. A mi kutatdsunk sordn a Lidl iizleteiben 100%-ban taladltunk magyar
termékeket, ami a korabbi eredményekhez képest 11,93%-o0s ndvekedést jelent. A Tesco ese-
tében stagnalt a hazai termékek ardnya 2020-hoz képest. A tobbi vizsgalt lanc esetében azon-
ban csokkendt tendencidt tudtunk megallapitani a 4. abra ¢és a 12. abra 6sszehasonlitdsanak
eredményeképpen. A legnagyobb csokkenés a Spar esetében mutathatod ki, ahol ma 15%-kal
kevesebb hazai termék taldlhatdo mint 2 éve. A Penny lizleteiben 12%-kal csokkent a hazai

termékek aranya a CBA-ban pedig minimalis 2%-kal.

A termékelhelyezés felmérése utan megallapitottuk, hogy a kefirek a megvizsgalt boltok
esetében legtobb esetben a legfelsd polcokon talalhatoak meg. A tejfolok legtobb esetben a
kefirek alatti k6zépso polcokon foglalnak helyet és az 6 esetiikben is elényben részesiilnek a

hazai termékek.

4.1.5. A magyar termékek aranya a joghurtok termékcsoporton beliil

A joghurtok tekintetében meglepden széles palettdval talalkoztunk, ami a markékat illeti,
azonban a megfigyelésen 0sszegylijtott adatok elemzésekor megdobbentden alacsony volt a
hazai termékek részaranya. Ebben a termékcsoportban méar a korabbi kutatasok sorédn is igen
alacsony volt ez az ardny. Az altalunk megfigyelt iizletek koziil egyediil a Tesco iizleteiben
haladta meg joghurtok tekintetében a magyar termékek ardnya a 25%-ot A Spar, Lidl és
Penny {izleteiben egyarant 25% volt ez az arany, viszont a Spar {izleteiben szélesebb volt a

markak palettaja, mint a Lidl és Penny iizleteiben. A kutatdsunk egyik legmegddbbentdbb
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adata volt, hogy az altalunk meglatogatott CBA-k koziil egyikben sem talaltunk magyar jog-
hurtot.

A koréabbi kutatas eredményeit (3. abra) Osszevetve az altalunk kapott eredményekkel (74.
abra) megallapithatjuk, hogy a kordbbi kutatashoz képest mindegyik lancban a CBA-t lesza-
mitva novekedett a hazai joghurtok aranya. A legnagyobb javulést a Tesco érte el 6k 2 év alatt
kozel 20%-kal voltak képesek novelni a hazai termékek palettajat a termékcsoporton beliil.
Utanuk a Lidl (11,33%) és a Spar (10,47%) kovetkezik. A Penny esetében pedig 5,67%-0s
novekedés figyelhetd meg a korabbiakhoz képest.

-

80%

14. abra A magyar termékek aranya a joghurtok termékcsoporton beliil

Forras: Sajat szerkesztés, kutatas alapjan
A polcokon minden tizletben megfigyelhetd volt a jol elkiiloniilt pozicid a joghurtok szamara
viszont az a kevés hazai termék ami megtaldlhatdo az iizletekben nem, vagy csak elvétve

¢lvezett kiemelt polcpoziciot.

4.1.6. A magyar termékek aranya a tejalapu desszertek termékcsoporton beliil

A tejalapu desszertek palettaja az utdbbi években kezdett el jelentésen bdviilni. A kezdetek-
ben a tejalapt desszerteket a pudingok képviselték, amikhez késébb csatlakoztak a krémturdk
majd végiil pedig a tejberizsek. Ezen termékek vizsgalatat azért talaltuk fontosnak annak elle-
nére, hogy korabban nem készitettek roluk felmérést mert népszeriiségiik egyre novekszik. A
tejalapt desszertek piacan jelenleg hazdnkban koriilbeliil 5-7 marka termékeivel talalkozha-
tunk. Ezek tobbségében kiilfoldi termékek 2-3 esetben bizonyultak csak hazainak. A legszéle-
sebb kinalattal a vizsgalt boltok koziil ezuttal a CBA ¢és a Tesco rendelkezett ahogy az ébra
(I5. abra) mutatja Osszesen 7 marka termékeit forgalmaztak. A Spar és Penny iizleteiben 6

féle markaju terméket fedeztiink fel a Lidl esetében pedig 5 darabot.
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Krémturék/pudingok/tejberizsek szama

4

Penny

Kilfoldi

16. abra A magyar és Kkiilfoldi tejalapu desszertek szima

Forras: Sajat szerkesztés, kutatas alapjan
A Tesco lizleteiben volt a hazai termékek részaranya a legmagasabb azonban az ¢ esetiikben
is csak a termékek 43%-a bizonyult magyarnak. A Spar és Penny ebben a tekintetben és egy-
mas mellett allnak mindkét lanc iizleteiben egyarant 33%-a magyar ezen termékeknek. A
CBA széles kindlata ellenére minddssze 29%-ban forgalmaz hazai tejalapt desszerteket, amit

a 16. abra szemléltet

Pud inglKrémtt’: ré6/Tejberizs

’

[

- /
20% 40% 80% 100%

15. abra A magyar termékek arinya a tejalapu desszertek termékcsoporton beliil

Forras: Sajat szerkesztés, kutatas alapjan
A meglatogatott tizletekben megfigyelt polcok alapjan ezen termékcsoport termékei leginkébb
a felso, illetve als6 polcokon helyezkednek el, magyar termékek leginkabb a felsébb polcokon
kapnak helyet.

4.1.7. A magyar termékek aranya a vajak termékcsoporton beliil
Az utolsé termékcsoport, melyet kutatdsunk sordn megvizsgaltunk a vajak voltak, melyrdl

2020-ban szintén késziilt felmérés a Nébih altal.

A vajak esetében a legmagasabb szamban a Spar iizleteiben talalkoztunk magyar szarmazéasa
vajakkal szam szerint 7 darabbal 6ket kovette a CBA (6) és a Tesco (5) darabbal. A Penny ¢és
Lidl esetében ez a szdm egyarant 2 darab volt, amit a 18. dbra segitségével kivanunk bemu-

tatni
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Vajak/vajkrémek szama
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18. abra A magyar és kiilfoldi vajak szama a kiskereskedelmi lancokban

Forras: Sajat szerkesztés, kutatas alapjan

Vajak/Vajkrémek

17. abra A magyar termékek aranya a vajak és vajkrémek termékcsoporton beliil

Forrés: Sajat szerkesztés, kutatés alapjan

Aranyaiban megvizsgalva viszont a CBA ¢és a Lidl iizleteiben talalhatoak meg legnagyobb
aranyban hazai termékek ahogy ezt a mellékelt 17. dbra is mutatja Oket a Spar koveti, ahol a
vajak 54%-a bizonyult hazainak. A két utolsd helyen pedig a Tesco és a Penny talalhato,

akiknél 50%-ban taldlhatoak magyar szdrmazasu vajak.

A korabbi kutatdsok eredményeivel (6. abra) Osszehasonlitva a kutatdsunk eredményét
17.abra jol lathatd, hogy a vizsgalt lizletek koziil a csak a CBA és a Penny esetében figyelhe-
t6 meg csokkenés a hazai termékek részaranyat illetéen 7,67% és 5%-ban 2020-hoz képest. A
legnagyobb novekedés a LidInél figyelheté meg akik 25%-rdl 67%-ra ndvelték iizleteikben a
hazai termékek részaranyat a termékcsoporton beliil. A két legnagyobb iizletlanc a Spar és a

Tesco esetében 7,06% ¢€s 3,64%-0s ndvekedés figyelhetd meg ebben a tekintetben.

A polcokon megtigyelve ezek a termékek nincsenek kiemelt pozicioban ezzel szemben a ma-

gyar termékek a legtobb iizletben szeparaltan helyezkedtek el a polcok also részein.
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4.2. Interjuk

Tudja-e melyek a hazai termékek?

Els6é kérdésiinkkel arra probaltunk valaszokat kapni, hogy a megkérdezettek vajon tudjak-e,
hogy melyek a hazai termékek és egyaltalan megtudjak-e kiilonboztetni a kiilfoldi termékek-
tél. A megkérdezettek kozott egyértelmii valasz volt az Igen kérdésiinkre, a husz megkérde-
zett alanybol minddssze egy ember nem tudta, milyen mdédon tudja megkiilonboztetni a ma-

gyar termékeket a kiilfoldiektol.

19. dbra: Tudja-e melyek a hazai termékek? n =20

Forras: Sajat szerkesztés, kutatas alapjan
Szokott-e hazai terméket vasdrolni?

Masodik kérdésiinkkel arrol szerettiink volna informéciot szerezni, hogy az alanyok koziil
szoktak-e tudatosan hazai termékeket vasarolni. Az megkérdezett husz alany koziil 15 ember
valaszolta azt, hogy Igen, szokott tudatosan magyar termékeket vasarolni, amely a megkérde-
zettek 75%-at jelentette. A maradék 6t alany koziil pedig hdrman szoktak ugyan magyar ter-

meéket vasarolni, de tudatosan nem figyelnek erre

20. abra: Szokott-e hazai terméket vasarolni? n =20

Forras: Sajat szerkesztés, kutatas alapjan
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Fontos-e onnek, hogy hazai terméket vasaroljon?

Harmadik kérdésben azt deritettiik fel, hogy vajon fontos-e a valaszadok szamdra az, hogy
hazai termékeket vasaroljanak. Az el6z6 kérdésben igennel valaszolok koziil egy ember sza-
mara nem fontos, hogy az a termék, amit vasarol hazai legyen. fgy a husz emberbl 14-en

valaszoltak igennel 6-an pedig nemmel, ami egy 70-30%-0s megoszlas a valaszadok kozott

21. abra: Fontos-e 6nnek, hogy hazai terméket vasaroljon? n =20

Forras: Sajat szerkesztés, kutatas alapjan
On szamdra elényt jelent, ha széles hazai termékek kindlata egy boltban?
Az utolso feltett kérdéssel pedig arrol szerettliink volna tobbet megtudni, hogy az interjuban
résztvevoknél eldnyt €lveznek-e azok az tlizletek, ahol a hazai termékek palettaja szélesebb,
mint mas iizletekben. A vélaszadok tobbsége itt is igennel valaszoltak viszont itt a hisz em-
berbdl csak tizenharomnal jelent eldnyt, ha szélesebb a hazai termékkinalat hét ember szama-

ra pedig nem, ami 65-35%-0s megoszlast mutat a megkérdezettek kozott

22. abra: On szamara elényt jelent, ha széles hazai termékek kinalata egy boltban? n = 20

Forras: Sajat szerkesztés, kutatas alapjan
4.3. Kérdoiv
Az kérddiviink Osszeallitasa soran probaltunk arra torekedni, hogy minél egyszeriibb és egyér-
telmil kérdéseket tegyiink fel. Tobbségében feleletvalasztos kérdéseket tettliink fel a megkér-

dezettek szamara, ezzel elkeriilve az eredmények torzuldsat. Az eredmények bemutatdsat a
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mellett vizsgaltuk meg a kapcsolat meglétét az egyes ismérvek kozott, amennyiben volt ko-

zottiik kapcsolat a Cramer-egylitthatd segitségével a kapcsolat szorossagat is megallapitottuk.

4.3.1. Tejfogyasztasi szokasok

Kérdoéiviink els6é kérdésével az volt a célunk, hogy felmérjiikk megkérdezettek vajon fogyasz-
tanak-e egyaltalan tejet. Kérdésilinkre a valaszadok 93%-a valaszolt Igennel, amely 294 {6t
jelentett 7%-pedig Nemmel, ami 21 {6t jelentett.

m] o

23. abra: On szokott tejterméket fogyasztani? n=315

Forras: Sajat szerkesztés, kérddiv alapjan
Atlagosan hdnyszor fogyaszt tejterméket?

Ezzel a kérdésiinkkel azt szerettilk volna feltarni, hogy a vélaszadok milyen gyakorisaggal
fogyasztanak tejtermékeket, melynek eredményeit a 24. dbra szemlélteti. Naponta a kitdltok
60%-a fogyaszt valamilyen tejterméket, hetente tobbszor a 27%-a, hetente 12%-a havonta

pedig minddssze a 1%:-a.

24. abra: Atlagosan hanyszor fogyaszt tejterméket? n=294

Forras: Sajat szerkesztés, kérddiv alapjan
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Atlagosan hdnyszor visdrol tejterméket?

A megkérdezettek fogyasztdsanak megvizsgaldsa utan arra voltunk kivancsiak, hogy milyen
gyakorisadggal vasarolnak tejtermékeket. Az eredményeket a 25. dabra segitségével kivanjuk
bemutatni, melyen jol lathato, hogy a valaszadok tobbsége (47%) hetente vagy hetente tobb-
sz0r (36%) vasarol valamilyen tejterméket. Naponta mindossze 12%-a vasarol a kitoltoknek

havonta pedig csupan 6%-a.

25. abra: Milyen gyakran vasarol tejterméket? n =294

Forras: Sajat szerkesztés, kérd6iv alapjan

Milyen tejtermékeket szokott fogyasztani?

Azok utan, hogy sikeresen megtudtuk, hogy milyen gyakran fogyasztanak, illetve vasarolnak
tejterméket a kitoltok, arrdl szerettiink volna tobb informacidt szerezni, hogy pontosan milyen
termékeket fogyasztanak a tejtermékek koziil. A kitdltdink 93,9%-a fogyaszt, mely igazolja a
szekunder kutatdsaink soran nyert informaciokat, mely szerint a sajtok a vilag 10 legkedvel-
tebb élelmiszere koz¢é tartozik. A sajtok utan a kitoltok 81%-a fogyaszt tejet. A kitoltdk kozott
még tovabbi két termek ért el kiemelkedd eredményt a vajak €s vajkrémek (76,2%) és a tejfo-
16k (73,1%). A mellékelt abran (26. abra) megfigyelhetjiik, hogy a lehetdségek koziil legke-
vesebben kefirt (18%) és tejitalokat (17,7%) fogyasztanak.

Tej

Tejszin
Tejital
Joghurt
Joghurtital
Sajt

Tejfol
Kefir
Krémtard
Puding
Tejberizs
Vaj, Vajkrém
Egyéb

238 (81%)
109 (37,1%)
52 (17,7%)

276 (93,9%)

224 (76,2%)

0 100 200 300

26. abra: Milyen tejtermékeket fogyaszt? n =294

Forras: Sajat szerkesztés, kérd6iv alapjan
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4.3.2. Hazai tej-és tejtermékek helyzete

A kovetkezd kérdésiinkkel kivantunk attérni a hazai termékekre és megvizsgalni, hogy a va-
laszadoink egyaltalan tisztdban vannak-e azzal, hogy milyen termék szamit hazainak. A ko-
vetkez6 abra (27. abra) megmutatja valaszok megoszlasat, melyekbdl jol lathatod, hogy mind-
Ossze a valaszadok 25%-a tudta mikor nevezhet egy termék hazainak. Ezt az eredményt 6sz-
szevetve a spontan interjuk soran kapott valaszokkal, melyet a 19. dbra szemléltet arra kovet-
keztethetiink, hogy az akkor megkérdezettek vagy nem mondtak igazat vagy esetlegesen csak
a Magyar Termék felirat alapjan tudjak, hogy egy termék hazai -e vagy sem.

27. abra: On szerint mikor nevezhet egy termék hazainak? n = 294

Forras: Sajat szerkesztés, kérddiv alapjan

On felméri, hogy az adott tejtermék honnan szarmazik?

Miutan megkérdeztiik, hogy tisztaban vannak-e a megkérdezettek azzal, hogy mi szamit haza-
inak arra szerettiink volna valaszt kapni, hogy vajon felmérik-e, hogy az adott tejtermék hon-
nan szdrmazik. Annak ellenére, hogy a 27. dbra szerint a valaszadok csupan 25%-a tudja mi-
kor nevezhetd egy termék hazainak nem jelenti azt, hogy nem mérik e fel honnan szarmazik.
Hazankban a magyar termékek felismerése igazabol sokkal egyszeriibb, mint gondolnank
hiszen nem sziikséges alaposabb felmérést végezniink mivel a ,,Magyar Termék” felirat segit
ennek eldontésében. A kérdéstinkre a kitoltok Igen és Nem valaszt adhattak melyek megosz-
lasat a 29. abra mutatja. Mintank szerint tehat az emberek 53%-a nem méri fel honnan szar-
mazik az adott tejtermék, amit megvasarol veliik szemben a kit61tdk 47%-a vizsgalja meg azt,

hogy honnan is szarmazik az adott tejtermék, amit megkivan vasarolni.
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29. dbra: On felméri, hogy az adott tejtermék honnan szarmazik? n = 294
Forras: Sajat szerkesztés, kérdéiv alapjan
Inkabb a hazai vagy kiilfoldi termékeket részesiti elonyben?
Miutan megtudtuk, hogy a kitoltéink milyen ardnyban vizsgaljak meg a megvasarolt tejter-
mékek szarmazasi helyét. Azt probaltuk meg felderiteni, hogy ha valasztaniuk kell a hazai és
kiilfoldi termékek kozott akkor melyikre esik a valasztasuk. A kovetkezd abra (28. abra) kitli-
nden prezentalja, hogy a mintank alapjan az emberek 91%-a elényben részesiti a hazai tejter-

mékeket és mindossze 9% az, aki nem részesiti semmilyen elényben Oket.

28. abra: Inkabb a hazai vagy kiilfoldi termékeket részesiti elonyben n =294
Forras: Sajat szerkesztés, kérddiv alapjan
A spontan interjuk sordn kapott valaszok megoszlasa arra a kérdésre, hogy Fontos-e szamuk-
ra, hogy hazai tejtermékeket vasaroljanak a 21. dabra valaszol, melyet Osszevetve a kérddivre
kapott hasonlo jellegli kérdésre megéllapithato, hogy a vizsgalt elemszam ndvekedésével nott
azok aranya, akik eldnyben részesitik a hazai tejtermékeket ezaltal feltehetden fontos szamuk-

ra, hogy azt vasaroljanak.
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A hazai vagy a kiilfoldi tejtermékek jobb minoségiiek?

Miutan megtudtuk, hogy a megkérdezettek tobb mint 90%-a elényben részesiti a hazai tejter-
mékeket kovetkezd 1€épésben ennek okat tartuk fel, hogy ennek csupan az etnocentrizmus az
oka vagy a megkérdezett fogyasztok ténylegesen jobb mindséglinek tartjak a hazai tejeket. A
valaszokat a kovetkezd 30. dbra segitségével kivanjuk bemutatni, melyen jol lathatd, hogy a
28. abra eredményeihez képest csak a kitoltok 56%-a tartja jobb mindségilinek a hazai tejter-
meékeket. Ebbdl kovetkeztethetiink arra, hogy a tovabbi 35% az etnocentrizmus miatt részesiti

elényben a hazai tejtermékeket.

| Ll

30. abra: A hazai vagy a kiilfoldi tejtermékek jobb minéségiiek? n = 294
Forras: Sajat szerkesztés, kérddiv alapjan
On elényben részesiti azokat a kiskereskedelmi ldncokat, ahol a hazai termékek palettija
szélesebb, mint a kiilfoldieke?

A termékek esetében a megkérdezettek tobb mint 90%-a eldnyben részesiti a hazai terméke-
ket, de vajon ezt elmondhatjuk-e azokrdl a boltkordl is, amelyeknek szélesebb a hazai termé-
kek palettaja? A 31. abra bemutatja, hogy a kérddiviinket kit6ltok 58%-a részesiti elényben
azokat a boltokat, ahol a hazai termékek palettdja szélesebb. A kitoltdk tovabbi 42%-a nem

részesiti eldnyben azon boltokat, ahol nagyobb ardnyban taldlhatdak meg a hazai termékek.

A spontan interjuink soran is feltettiik ezt a kérdést, aminek eredményét a 22. dbra szemlélte-
ti, ahol a megkérdezettek 65%-a valaszolt igennel 35% nemmel. A kérdéiv soran kapott
eredmények aranya ehhez képest minimalisan csdkkent amiért a megnovekedett elemszam is

okolhato.
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31. abra: On elényben részesiti azokat a kiskereskedelmi lancokat, ahol a

hazai termékek palettaja szélesebb, mint a kiilféldieké? n = 294
Forras: Sajat szerkesztés, kérd6iv alapjan
Hajlando tobbet fizetni a hazai termékekért?

A hazai termékekhez vald viszonyulasa az elmult években javuld tendenciat mutat, de ez leg-
tobb esetben csak gondolatban vagy szoban keriil kifejezésre nem pedig tettekben, ahol még
mindig inkdbb az arérzékenység domindl szekunder kutatdsaink adatai alapjan. Azt méar meg-
tudtuk, hogy ténylegesen, jobb a hazai termékek megitélése a kiilfoldi termékekhez képest, de
vajon hajlandoak-e tobbet is fizetni értiik. Kutatdsunk eredményeképpen arra jutottunk, hogy
az altalunk vizsgélt minta alapjan ahogy a 32. abra is szemlélteti, hogy a szekunder kutaté-
sunk soran gylijtott informéciokat az altalunk végzett kutatas is igazolja. Az altalunk megkér-
dezettek 62%-a nem hajlando tobbet fizetni egy termékért azért, mert az hazai. Veliik szem-

ben a kit6ltdk 38%-a viszont képes lenne tobbet aldozni egy termékért, ha az hazai.

32. abra: Hajlandé tobbet fizetni a hazai termékekért? n =294

Forras: Sajat szerkesztés, kérddiv alapjan
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4.3.3. Kiskereskedelmi lincok kinalata

Primer kutatasunk elsd célja az volt, hogy felderitsiik, hogy ténylegesen megfele-e a valosag-
nak a kiskereskedelmi lancok kommunikécioja és a hazai termékek nagyobb ardnyban vannak
jelen a polcokon, mint a kiilfoldiek. Ezzel a kérdésiinkkel azt szeretnénk felmérni, hogy a va-
jon a fogyasztok is érzékelik-e ezt. Az altalunk végzett kutatas eredménye szerint, melyet a
33. dabra kivan prezentalni a megallapithato, hogy a kitdltok 63%-a szerint ndvekedett a hazai

termékek részaranya a kiskereskedelmi lancok tizleteiben.

33. abra: On szerint az elmult id6ben novekedett a hazai termékek részarinya
a kiskereskedelmi lincokban? n = 294

Forras: Sajat szerkesztés, kérddiv alapjan
On szerint hossziitdvon profitdlé a kiskereskedelmi lancoknak a hazai termékeket elényben
részesiteniiik?
Kérdoiviink zarokérdéseként pedig azt szerettilk volna feltarni, hogy a kit6lték véleménye
szerint amennyiben a kiskereskedelmi lancok ténylegesen elonyben részesitik a hazai termé-
keket akkor profitalo lehet-e a jovében ennek a politikdnak a folytatdsa. A kérddiv eredmé-

nyeként azt az eredményt kaptuk, hogy az altalunk megkérdezettek 70%-a véleménye szerint

megéri hosszatavon folytatni a hazai termékek elonyben részesitését.

34. abra: On szerint hosszitavon profital6 a kiskereskedelmi lincoknak a

hazai termékeket elonyben részesiteniiik? n = 294

Forras: Sajat szerkesztés, kérd6iv alapjan
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4.3.4. A fiatalabb generacio tejfogyasztasa

Ebben a fejezetben azt kivanjuk megvizsgélni, hogy van dsszefiiggés a generacios csoportok
¢s akozott, hogy valaki fogyaszt-e tejet. A valaszokat Excel segitségével asszocidcioval vizs-
galtuk fiiggetlenség tesztelése mellett. A Khi-négyzet probafiiggvény értékeként 7,2011-et
kaptunk. A felso kritikus érték 5%-os szignifikancia szinten 5,9915 volt ezért a nullhipotézis
elutasitottuk, tehat a két ismérv nem fiiggetlen egymastdl 5%-os szignifikancia szinten, amely

egészen 2,7%-os szinttdl all fenn.

Miutan megallapitottuk, hogy a két ismérv kozott van szignifikans kapcsolat, a Cramer-
egylitthatd segitségével megvizsgaltuk az ismérvek kozotti kapcesolat szorossagat, melynek

mérdszama 0,15493 vagyis a kozottiik 1évo kapesolat szorossaga gyengének tekinthetd.

A fiatalabb generdcio gyakrabban fogyaszt tejet

Miutan megvizsgaltuk, hogy az egyes generacids csoportokba tartozas kapcsolatban all-e az-
zal, hogy fogyasztanak-e tejet az emberek vagy sem, azt szeretnénk felmérni, hogy a fogyasz-
tas gyakorisdga kapcsolatba hozhato-e azzal, hogy melyik generacids csoportba tartoznak. A
fiiggetlenség vizsgalatat elvégeztiik 1-&s 5%-os szignifikancia szinten is, melyek felsé kritikus
értekei 20,0902 (1%) és 15,5073 (5%) lettek. A Khi-négyzetproba eredményeként 20,3999-et
kaptunk, melynek ismeretében a nullhipotézist 5%-os szignifikancia szinten elutasitottuk,
mivel a két ismérv kozott van szignifikans kapcsolat. Az empirikus szignifikancia szint alap-

jén a legalacsonyabb szignifikancia szint, amelytdl a nullhipotézis mar elutasithat6 1,5%.

A kapcsolat meglétének ismeretében megvizsgaltuk annak szorossagat, mely sordn a Cramer-
egylitthato értéke (0,1844) megmutatta, hogy a két ismérv kozott csak gyenge kapcsolat all

fenn.

Ezek alapjan megallapithatd, hogy a mintat alkotd fiatalabb generaciok gyakrabban fogyasz-

tanak, tejtermékeket, mint az id6ésebb generacioba tartozok.

4.3.5. Hazai tejtermékek helyzete a fiatalabb generaciok korében

Ebben a fejezetben az kdvetden, hogy megallapitottuk, hogy gyenge kapcsolat all fenn a gene-
racios csoportok tejfogyasztasi gyakorisaga kozott, arrdl szeretnénk tobb informacidt nyerni,
hogy a fiatalabb generaciok tagjai nagyobb figyelmet forditanak-e arra, hogy az adott tejter-
mék honnan szarmazik. Az ismérvek kozotti kapcsolatot a mar emlitett fliggetlenség tesztelé-
sével vizsgaltuk. Ennek eredményeként 5,9915-et kaptunk 5%-o0s szignifikancia szinten, amit

a Khi-négyzetproba eredményével dsszehasonlitva, ami 7,6277 lett a nullhipotézist elutasitot-
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tuk, hiszen ebben az esetben is van szignifikans kapcsolat az ismérvek kozott, amely mar egé-

szen 2,2%-os szignifikancia szinttdl fenn all.

Ezutan, kiszamitottuk a Cramer-egyiitthato értékét, amely 0,1653-lett és ennek okén kijelent-

hetjiik, hogy a két ismérv kozott fennallo kapcsolat gyenge.

A fiatalabb generaciok szamara fontosabb a hazai termékek vasarlasa

Annak tudatdban, hogy a fiatalabb generacio tagjai jobban felmérik, hogy egy tejtermék hon-
nan szarmazik, arrol szeretnénk tobb informéciot nyerni, hogy a fiatalabb generacidk tagjai
jobban is preferdljak-e a hazai tejtermékeket a kiilfoldiekkel szemben. A rendelkezésre alld
ismérveket ezuttal is asszociacidval vizsgaltam fiiggetlenség tesztelése mellett. E16sz6r 5%-0s
szignifikancia szinten végeztiik el, melynek értéke 5,9915 lett. A Khi-négyzetproba elvégzése
utan 5,4105 értéket kaptunk ennek értelmében elfogadtuk a nullhipotézist, hogy a két ismérv
egymastol fiiggetlen. Ezért megallapitottuk, hogy nem hozhat6 6sszefiiggésbe az, hogy valaki
elényben részesiti a hazai termékeket azzal, hogy melyik generacids csoportba tartozik, tehat
a fiatalabb generdcio tagjai nem preferaljak jobban a hazai termékeket, mint az idésebb gene-

racio tagjai.

A fiatalabb generacio tagjai hajlandéak tobbet fizetni a hazai termékekért

Vizsgalataink sorat, ezzel a fejezettel kivanjuk lezarni, ahol azt szeretnénk feltarni, hogy va-
jon a fiatalabb generaci6 tagjai kevésbé ar érzékenyek-e, mint idOsebb tarsaik és akar hajlan-
doak tobbet is fizetni egy tejtermékért cserébe, ha az hazai. Az ismérvek kozotti kapcsolat
vizsgalatat ezuttal is asszociacid segitségével vizsgaltam, fiiggetlenség tesztelése mellett. A
vizsgalat els6 1épéseként megallapitottam a felsd kritikus értéket 5%-os szignifikancia szinten,
melynek eredményeként 5,9915-et kaptam. Ezt kdvetéen Khi-négyzetprobat végeztem, ami-
nek eredménye 1,1723 lett. Az eredmények vizsgalata utan egyértelmiien elfogadtam a null-
hipotézist, mely szerint a két ismérv kozott nem all fent szignifikans kapcsolat. A proba el-
végzését kovetden, megallapithatd, hogy a fiatalabb generacié tagjai sem hajlanddéak tobbet

fizetni egy termékért azért, mert az hazai.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

5.1. Kovetkeztetés

Megfigyelés

Kutatasunk soran 3 féle modon probaltunk, minél tobb informécidt szerezni a tej-¢s tejtermé-
kek helyzetérdl a kiskereskedelmi lancokban és a generacids csoportok korében. Az elsd 1¢-
pésben felmértiik a Magyarorszagon talalhatd 10 legnagyobb kiskereskedelmi koziil 5 darabot
¢s megvizsgaltuk a hazai tejtermékek ardnyat és szamat a kiilonbozé termékcsoportokon be-
lil. Ezen megtigyelés soran kapott eredményeinket 0sszevetettiik a Nébih altal végzett 2020-

as kutatas eredményeivel és ezek alapjan vontuk le kovetkeztetéseinket.

Az elséként vizsgalt termékcsoportunk a tejek esetében, arra a kdvetkeztésre jutottunk, hogy
az ebben ezen termékek esetében a korabbi kutatasok esetében és a mi kutatasok esetében is

kiemelked6en magas a hazai termékek aranya a termékcsoporton beliil.

A tejekhez hasonldan az altalunk vizsgalt termékcsoportok koziil egyediil a tejfolok és kefirek

esetében véltiink felfedezni hasonloan magas aranyt a hazai termékek javara.

A tovabbi vizsgalt termékcsoportok esetében folyamatosan alacsonyabb és alacsonyabb volt a
hazai termékek aranya a kiskereskedelmi lancokban. Azonban a csokkend tendenciat ellenére
is voltak még olyan termékcsoportok, ahol, ha nem is szdmottevden, de 50% vagy akar 60%

fo16tti volt a hazai termékek részaranya.

A tobbi termékcsoport esetében, mint a sajtok, joghurtok ¢s a tejalapu desszertek sajnos a
hazai termékek részaranya koriilbeliil 25-és 40%- ko6zott mozgott. Sajtok esetében viszont
eredményeink megvizsgaldsa utan arra jutottunk, hogy ez leginkabb a rendkiviil széles kina-
latnak kdszonhetd hiszen felmérésiink soran a tobb iizletben is 20 féle kiilonbdz6 marka koziil

valaszhatunk sajtok terén.

Megfigyelésiink soran gytijtott eredményeinkbdl tehat arra kdvetkeztethetiink, hogy a tejter-
mékek esetében ténylegesen vannak olyan termékcsoportok, melyekben a hazai termékek
részaranya kiemelkedden magas viszont vannak még olyan termékcsoportok, melyeknek ezen
a téren még van hova fejléddnitik. Ezek mellett még megallapitottuk, hogy a korabbi kutatés-
hoz képest az egyes termékcsoportokon belill a hazai termékek részardnya nem, vagy csak

igen csekély modon emelkedett az elmult két évben.

Tehat azon allitasunk, mely szerint a kiskereskedelmi ldncokban a hazai tejtermékek részara-

nya nagyobb a kiilfoldi termékek aranyanal csak bizonyos termékcsoportok esetében igaz.
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Interjuk és kérdoiv
Fontos kiemelniink, hogy az altalunk tett megallapitasok és kovetkeztetések csak a vizsgalt
mintaval hozhatéak 0sszefiiggésbe és az alacsony elemszam miatt nem tekinthetok reprezen-

tativnak.

Interjuink és kérddiviink elkészitésével az volt a célunk, hogy hipotéziseinket igazoljuk, ame-
lyekben az allitottuk, hogy a fiatalabb generaci6 tagjai tobb tejterméket fogyasztanak és job-
ban felmérik honnan szarmazik az adott termék és kevésbé ar érzékenyek, ha hazai termékrol

van szo0.

Interjuink soran par révid kérdéssel, probaltuk felmérni, hogy a megkérdezettek miként vi-
szonyulnak a hazai tejtermékekhez. Az 6sszegylijtott adatok elemzése utan azt a megallapitast
tudtuk tenni, hogy szerencsére fontos az emberek szadmara, hogy a termék hazai legyen, azon-
ban arrdl, hogy ez tettekben is megvaldsul-e vagy a csak a verbalisan nem sikeriilt tobb in-

formaciot szerezniink.

Bevezetd kérdéseinkkel eldszor felmértiik, hogy a megkérdezettek milyen kapcsolatban van-
nak a tejtermékkel, melyek utan ratértiink arra, hogy a kitoltdk, hogyan viszonyulnak a hazai
termékekhez. Ezt kovetden egy atvezetd kérdést tettliink fel szamukra. melynek eredményei-
bdl kideriilt, hogy a kit6ltok csupan 25%-a van tisztdban azzal, hogy melyik termék szamit
hazainak, ezutan kidertiilt, hogy a kitdlt6k tobbsége nem figyeli meg a termékek szarmazasi
helyét vasarlas esetében azonban, ha hazai és kiilfoldi koziil kell valasztani a valaszadok 90%-
a hazai mellett teszi le a voksat. Miutdn megtudtuk, hogy a hazai termékek elonyt élveznek a
kérddives felmérés alapjan arra voltunk kivancsiak, hogy ez vajon abban az esetben is igaz, ha

tobbet kell érte fizetni.

Kérdoéiviinkre kapott valaszokbdl azt a kovetkeztetést tudjuk levonni, hogy a tejtermékek nép-
szerlisége tovabbra is megmaradt. Az emberek szamara egyre fontosabb az, hogy hazai ter-
mékeket vasaroljon a kiilfoldiekkel szemben. Azonban arra is valaszt kaptunk, hogy ez a pre-
feralas csak a termékek araig terjed, hiszen a megkérdezettek tobbsége azért még nem hajlan-
do6 tobbet fizetni egy tejtermékért, mert az magyar szarmazasu, amely megerdsiti a szekunder
kutatasaink soran gyiijtott informaciokat, mely értelmében a fogyasztok inkdbb ar érzékenyek

mintsem etnocentrikusak.

A kérdoivre adott valaszok megoszlasanak vizsgalata utan megvizsgaltuk, hogy az egyes ge-
neraciok kozott van-e kapcesolat a tejfogyasztasi szokasok kozott, melynek eredményeibdl arra

a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a fiatalabb generacié tagjait nagyobb mértékben fogyaszta-
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nak tejet. Ennek vizsgélata utan a fogyasztasi gyakorisagot vizsgaltuk, ahol a kapott eredmé-
nyekbdl szintén azt a kdvetkeztetést tudtuk levonni, hogy a fiatalabb generaci6 tagjai gyak-

rabban fogyasztanak tejet, mint az id6sebb generacié tagjai.

Eredményeink pedig megerdsitették azt az allitdsunkat, hogy a generaciok kozott a tej-és tej-

termék fogyasztas tekintetében novekvo tendencia figyelhetd meg.

Tovabbi harom esetben végeztiink el vizsgélatot a generacios csoportokra vetitve annak érde-
kében, hogy igazolhassuk vagy cafolhassuk utolso hipotézisiink, mely szerint a fiatalabb ge-
neracid nagyobb figyelnek arra, hogy hazai terméket vasaroljanak és a magasabb ar ellenére is

elényben részesitik azokat.

A szarmazas felmérésére iranyuld vizsgalatunk eredményébdl kideriilt, hogy a fiatalabb gene-
racio tagjai nagyobb figyelmet forditanak a szarmazasra. A kovetkezd két vizsgalat esetében
viszont megtudtuk, hogy nem hozhato 6sszefliggésbe az, hogy valaki jobban preferalja a hazai
termékeket azzal, hogy melyik generacioba tartozik és azzal sem, hogy hajlando-e tobbet fi-

zetni értiik.

Kovetkeztetésképpen a hipotézisiinket eredményeink nem tamasztjak ald, hiszen annak elle-
nére, hogy a fiatalok jobban megvizsgaljak a tejtermékek szdrmazasi helyét nem preferaljak

jobban, mint az idésebb generacio tagjai €s az 6 esetiikben is inkabb ar a dontd tényezo.

5.2. Javaslat
A dolgozatunk zarasaként pedig eredményeink elemzése és az azokbdl szarmazo kovetkezte-
tések levondsa utan arra szeretnénk kitérni, hogy vajon megéri-e a kiskereskedelmi lancok

szamdra a jovoben is folytatni azt a politikat, hogy a hazai termékeket eldnyben részesitsék.

Kutatdsunk eredményei alapjan véleményiink szerint a kiskereskedelmi ldncok szdméara cél-
szerll folytatni ezt az elkezdett politikat, hiszen az emberek szamara igenis fontos a hazai ter-
meékek jelenléte a termék palettan. Viszont napjainkban még az arnak sokkal nagyobb hatasa

van az emberekre, mint az etnocentrizmus,

Ennek fényében, a boltoknak tovabbra is bdviteni kellene a hazai tejtermékek kindlatanak
palettajat, figyelmet forditva arra, hogy minél jobban lefedjék a fogyasztok arérzékenységét,
hiszen az emberek tobbsége hajlik a hazai termékek felé sok esetben csupan csak az ar hatral-
tatja. Ha ezt a kicsinek nem mondhat6 problémat sikeriilne orvosolni, az a kereskedelmi lan-

cok szamara és az orszag gazdasaganak is eldnyt jelentene.
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6. OSSZEFOGLALAS
Dolgozatunk zarasaként pedig szeretnék osszefoglalni mindazt, amit a kutatasunk soran sike-

riilt elérniink, és amivel gazdagabbak lettiink.

Az egész munkank sordn az 0sztonzott és inspirdlt benniinket, hogy minél jobban eltudjuk,
mélyiteni az ismereteinket a témaval kapcsolatban és minél részletesebb képet tudjunk alkotni

egy olyan alapvet6 ¢élelmiszerrdl, amely szinte sziiletésiinktél fogva végig kiséri az €letiinket.

A kutatasunk révén rengeteg dolgot megtudtunk magarol a tejrél, mint élelmiszerrdl. A renge-
teg egészségre gyakorolt jotékony hatasardl, hogy miért fontos egyarant fiatal és idésebb kor-
ban is a fogyasztasa. Amellett, hogy bovitettiik ismereteinket a tejrol €s annak ¢lettani hatasai-
rol, megtudtuk, hogy a tej-€s tejtermékek gazdasagra gyakorolt hatdsa is igen jelentds mérté-
kii. Ez még inkabb aldtdmasztotta kutatdsunk céljat, hogy felderitsiik a hazai tej-és tejtermé-
kek helyzetét a kiskereskedelmi lancok és a generacids csoportok korében, hiszen ahhoz,

hogy egy adott iparag miikodoképes legyen, elsdsorban a hazai piacon kell stabilan mitkddnie.

Ennek okén valasztottuk ki kutatdsunk masik céljait, melyek felderitése kdzben tobbségében
pozitiv eredményeket sikertilt elérniink és tapasztalnunk. Els6sorban kijelenhetjiik az altalunk
vizsgalt minta alapjan, hogy a hazai termékek ténylegesen fontos és kiemelt szerepet kapnak a
tej-¢s tejtermékek bizonyos termékcsoportjain beliil, ami biztatd €s remélhetdleg azon ter-
mékcsoportokban is sikeriil ndvelni a hazai termékek részaranyat, ahol napjainkban még csak

alacsonyabb sz4zalékban vannak jelen.

Miutéan tisztabb képet kaptunk a kiskereskedelmi lancokban talalhaté hazai tej-tejtermékek
részaranyat illetden felmértiik, hogy vajon a generacios csoportok tagjai is hasonldan pozitiv
modon viszonyulnak-e a hazai termékekhez, mint a kiskereskedelmi lancok. Ennek kutatdsa
soran is pozitiv informécidkhoz sikeriilt jutnunk, hiszen a vizsgalt fogyasztok korében egyér-
telmiien megallapithattuk, hogy pozitivan viszonyulnak a hazai termékekhez és adott esetben
szivesebben is valasztjdk azokat, mint a kiilfoldi termékeket hol mindségiik okan hol pedig

azeért mert magyar.

Azonban, azt a megallapitast, hogy a fogyasztokban még napjainkban is inkdbb az arérzé-

kenység dominal az etnocentrizmussal szemben azt az altalunk vizsgalt minta is igazolta.

Végzetiil megallapithatjuk, hogy a hazai termékeknek mind a kiskereskedelmi és a fogyasztok

korében is egy pozitivabb megitélés van az altalunk vizsgalt mintak alapjan.
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8. MELLEKLETEK

L.sz  Interju Guide

1.

Tudja-e mi szamit hazai terméknek?
Szokott hazai terméket vasarolni
Fontos-e Onnek, hogy hazai terméket véasaroljon?

On szamara elényt jelent-e, a téves hazai termékek kinalata.

II.sz Kérdoiv kérdések

1.

A A o B

11.
12.
13.

14.

15.
16.
17.
18.

On szokott tejterméket fogyasztani?

Milyen gyakran vasarol tejterméket?

Atlagosan hanyszor fogyaszt tejterméket?

Milyen tejtermékeket szokott fogyasztani?

Tej és tejtermékek vasarlasa esetén mennyire tartja fontosnak a termék arat?

On szerint mikor nevezhetd egy termék hazainak?

Tejtermék vésarldsa esetén On felméri, hogy az adott termék honnan szarmazik?
Inkéabb a hazai vagy a kiilfoldi termékeket részesiti elényben?

On elényben részesiti azokat a kiskereskedelmi lancokat, ahol a hazai termékek palet-

taja szélesebb, mint a kiilfoldieké?

. Tej és tejtermékek vasarldsa esetén mennyire tartja fontosnak, hogy a termék hazai le-

gyen?

On szerint a hazai termékek jobb mindségiiek, mint a kiilfoldiek?

Hajlando6 tobbet fizetni a hazai termékekért?

On szerint az elmult id8ben ndvekedett a hazai termékek részardnya a kiskereskedelmi
lancokban?

On szerint hosszatavon profitald a kiskereskedelmi lancoknak a hazai termékeket
elényben részesitenitik?

Az On neme?

Az On iskolai végzettsége?

On melyik generécio tagja? (Mikor sziiletett?)

Az On keresete
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