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I. A KUTATÁSI ELŐZMÉNYEK ÉS A TÉMA INDOKLÁSA 

 

Annak ellenére, hogy az élelmiszer az központi szerepet tölt be az emberi lét fenntartásában, a 

fogyasztók általában nagyon keveset tudnak arról, hogy a vásárolt termék honnan származik, 

milyen környezeti és társadalmi költségekkel járt az elkészítésük. A teljes globális 

élelmiszerrendszerek környezeti hatásainak nyomonkövetése összetett és komplex folyamat.  Egy 

vásárló számára annak megértése, hogy milyen lépésekre van szükség a rendszer 

fenntarthatóságának biztosításához és változást indítson el, ahhoz hatalmas ismeretanyagra van 

szüksége.  

 

A dolgozat arra keresi a választ, hogy mitől válnak egyes élelmiszertermékek földrajzi eredetük 

révén ismerté, míg más termékek nem? A dolgozat a földrajzi árujelzők (Geographical Indication) 

fogyasztói megítélésével kapcsolatban készült hazai kutatások eredményeiből indul ki, amelyek 

azzal foglalkoznak, hogy vajon az uniós földrajzi árujelzők ismertek-e a magyar fogyasztók 

körében? Meg tudják-e különböztetni a magyar fogyasztók más, minőségtanúsítványhoz 

kapcsolható érvényes védjegyektől (Popovics 2006; Panyor 2010; Szakász et al . 2010, AKI 2014)? 

 

A korábbi tanulmányok megállapításai szerint a magyar vásárlók csak a hagyomány kötelékében 

ismerik fel a földrajzi árujelzővel ellátott élelmiszereket (Popovics 2006), mert az uniós védjegyek 

elvesznek a magyar minőségtanúsítványok tengerében, (Szakály et al., 2010) és ez a döntési zavar 

okozza az egyes árujelzők nem észlelését, sikertelenségét. 

 

A dolgozat ontológiai kiindulópontja, hogy minden étel jelentéssel, vagyis értékkel bír. Az étel 

földrajzi eredetének ismerete hozzájárul a termék gazdasági versenyképessége mellett, annak 

környezeti és társadalmi fenntarthatósághoz is. A vásárló számára az élelmiszer lokációjának 

ismerete biztosítja a termelés és a fogyasztás közötti útvonal átjárhatóságát. Egy élelmiszertermék 

eredetének ismerete, értékének megtartása hosszútávú gondolkodással, a fenntarthatóságot 

jelentheti a jelen és jövő generációk számára. 
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A saját kutatás egyrészt bizonyítani kívánja, hogy a magyar földrajzi árujelzővel ellátott termékek 

vásárlása értékek választását jelenti a fogyasztói oldalon; másrészt az egészség, a földrajzi árujelző, 

a társadalmi felelősségvállalás és környezettudatosság együttes vizsgálatával arra irányul, hogy 

feltérképezze a fenntarthatósági szoft tényezők hatását élelmiszervásárlás esetén.  

 

A dolgozat kiindulásaként figyelembe veszi Castells (2000) megállapítását a tér és a társadalmi 

szereplők szembenálló érdekeiről. A tér az értékek közötti konfliktusok és eltérő stratégiáik 

eredményeként jön létre, vagyis a szociológiai elemzésekben a teret, a helyet nem lehet bizonyos 

társadalmi gyakorlatoktól függetlenül definiálni; a hely meghatározza azokat a társadalmi 

kapcsolatokat, amelyek a térnek formát, funkciót és társadalmi jelentést adnak. 

 

Az Európai Uniós oltalom alatt álló földrajzi jelzéseket eredetmegjelöléseknek, vagy 

forrásmegjelölésnek is nevezik minőségi jellemzői miatt (Touzard et al., 2016). A földrajzi 

árujelzők értékalapú címkéknek (Value Based Label) is tekinthetők, amelyek olyan termékekre 

utalnak, amelyek kiemelik a gyártás egyediségét és szocio-kulturális jellemzőit, ahelyett, hogy 

olyan tartalomra koncentrálnának, mint összetevők, aroma vagy biokémiai szerkezet (Barham, 

2002). 

 

A dolgozat a korábbi tanulmányokkal ellentétben egyrészt (1) kitágítja a vizsgálati keretet, bevonva 

a nemzetköziesedés folyamatát, amely révén a globális folyamatokat nem absztrakcióként, hanem 

interperszonális jelenségként (Giddens) kutatja. Másrészt (2) a minőséget nem egy dimenzió 

mentén, hanem Goodman (2003) "minőség hármas" koncepciójában szereplő bizalom- 

beágyazottság-hely kontextusára fókuszál.  Harmadrészt (3) Fournier és Touzard (2013) a minőség 

és földrajzi jelzők együttmozgásának lehetőségét vizsgálja az egészség, a fenntarthatóság és a 

kockázatvállalás szemszögéből, amelyek nemcsak egymás mozgatórugói, de hatásukkal 

túlmutatnak az élelmiszerrendszer keretein.  

 

A dolgozat célja, hogy feltárja a fogyasztói magatartásban a termékészlelés valamint a vásárlás 

mögött meghúzódó egyéni és társadalmi értékrendszerek közötti eltéréseket. 

Módszertanilag integratív kutatási szempontokat szem előtt tartva a földrajzi árujelzők vizsgálata a 

közgazdasági elméletek, a történelem, a kulturális antropológia, a szociológia, a pszichológia és a 

marketing határmezsgyéjére került. A különböző módszertani elvek abban segítenek, hogy az 

egyoldalú értelmezéseket korrigálják, hogy azok a jelen piaci körülmények között is 

alkalmazhatóak legyenek. A dolgozat az interdiszciplinaritás elvét szem előtt tartva olyan keresési 
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és találkozási folyamat (Sárvári, 2008) leírására tesz kísérletet, amelyben a felállított modell önálló 

identitással rendelkezik.  

A dolgozat célja, hogy termékészlelés, valamint a vásárlás távolságának okai mögött meghúzódó 

egyéni és társadalmi értékrendszerek közötti eltérések mentén: 

1. Igazolja, a minőség definícióját illetően nincs egyetértés a magyar vásárlók körében.  

2. Rávilágítson arra, hogy a „hely”, mint lokáció értelmezésének különbözősége miatt vajon 

mitől válnak egyes régiók ismerté termékeik révén, míg más területek nem?  

3. Választ adjon arra, hogy a földrajzi árujelzős élelmiszerek milyen megkülönböztethető 

értékek mentén észlelhetőek Magyarországon? 

 

II. MULTIPARADIGMIKUS  MEGKÖZELÍTÉS 

 

A földrajzi jelzések és az általuk kiváltott változások kutatására nincs egyetlen bevált módszertan, 

hanem többfajta elméleti megközelítés létezik, különböző módszerek kombinációjával (Belmin, R., 

Casabianca, F., & Meynard, J. M. (2017). A dolgozat a földrajzi árujelezős élelmiszerek vizsgálatát 

a multiparadigmikus kutatáson belül két paradigma áthidalásával (bridging) (Primecz;2008): a 

strukturalista funkcionalizmus és az interpretatív elméleti és kutatási módszereivel kíván 

eredményeket bemutatni. A bridging koncepció egyrészt a gazdaság társadalmi beágyazottságából, 

másrészt az élelmiszer, mint kultúra társadalmi struktúrájának koncepciójának továbbgondolásából 

közelít az ételek értékeinek társadalmilag beágyazott hierarchiája felé. 

 

Primecz (2008) a multiparadigmikus kutatások vizsgálatánál rámutatott arra, hogy a Burell –

Morgan mátrix kereteinek feloldásával már számos kutató kísérletezett. Giora és Pitre (1990) arra 

világítottak rá, hogy a paradigmák átjárhatósága, határterülete (transition zone) az a terület, ahol 

nem élesek a határok, ez a terület adja meg a multiparadigmikus kutatás kereteit.  A dolgozat a 

bridging –hídverés technikáját azért választotta, mert egyrészt az interpretatív paradigma 

(szubjektív) szemléletből, Polányi és Granovetter beágyazottság fogalmából indul ki, míg a másik 

oldalon Claude Lévi-Strauss (1969) által képviselt strukturalista funkcionalizmus (objektív) 

elméleti szempontjára épít, abból az elgondolásból, hogy ezek nem ellentétes megközelítések, 

hanem egymásra építhetőek. 
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1. ábra: A dolgozat elméleti kerete: az  interpretatív és a strukturalista megközelítések áthidalása a földrajzi 

árujelzők vizsgálata során 

Interpretatív szemlélet 
Polányi és Granovetter

beágyazottság 
fogalmából
Szubjektív 

Claude Lévi-Strauss 
(1969) strukturalista 

funkcionalizmus 
elméleti szempontja

objektív

Eltérő értékek 
problémája

Kultúra

Földrajzi árujelző

Globalizáció
Minőség
Hely/Tér
Magyar 

Környezet -
Társadalom-

Egészség 
Tudatosság

Társadalmi valóság 
megközelítései

Fókuszcsoport , 
interjú Online kutatásÉszlelés

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

 

2.1. VEGYES MÓDSZERTAN FELÉPÍTÉSE 

 

Mivel a tanulmány a paradigmák sokféleségére épül, ami nem teszi lehetővé az egydimenziós 

kutatást, a multiparadigmikus vizsgálat során a vegyes kutatás módszertana tűnt kézenfekvőnek.  

Neulinger (2016) szerint napjaink kutatásának célja a döntéstámogatás. A hibrid kutatások, azaz a 

vegyes módszertannal készült kutatások megvalósulását több eltérő, de kizárólag kvalitatív vagy 

kvantitatív megközelítés/ adatfelvétel kombinációjával, továbbá vegyesen, azaz a kvalitatív és 

kvantitatív módszertan összekapcsolásával lehet elérni.  

 

A primer kutatás a kvalitatív és kvantitatív módszerek szekvenciális alkalmazásával dolgozik, 

amely során az egyik megoldást a másik megoldás alkalmazása követi időben. A vegyes 

módszertan alkalmazása tette lehetővé, hogy a fókusz csoport, az online fogyasztói kérdőíves 

felmérés, valamint a félig strukturált interjúk elemzésével a kutatási téma minél komplexebb 

eredményt adjon.  

 

Tashakkori és Teddlie (1998) szerint a vegyes kutatási módszerek felhasználásának a társadalmi és 

magatartási tudományokban történő felhasználásával a kutatók szabadon alkalmazhatják a kutatási 

kérdéseikhez legmegfelelőbb módszereket, mert a filozófiai határok által megszabott akadályokat 
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eltávolításával a kutatók mostantól a legmegfelelőbbnek tartott módszerek alkalmazásával 

vizsgálhatják a problémákat. 

 

Creswell és munkatársai (2003) a vegyes módszerek három nagy előnyét azonosították: 

Először is véleményük szerint "a többféle módszer használata megszakíthatja egyes módszerek 

korlátozottságát" - mivel mind a minőségi, mind a mennyiségi módszereknek saját inherens 

gyengeségei vannak. Másodszor, "a különböző típusú módszerek keverése megerősítheti a kutatást. 

Harmadszor állításuk szerint egyes jelenségek többdimenziósak, amelynek megértése különböző 

módszerek keverékén kell alapulnia: "a komplex társadalmi jelenségek leginkább a különböző 

módokon keresztül érthetők meg".  

 

Az élelmiszerrendszer kutatásban Maxwell és Frankenberger 1992, (Maxwell 1996) véleménye 

szerint nem elegendő egyoldalú módszertannal dolgozni.  A kutatók véleménye szerint az egyik ok, 

amiért vegyes vagy hibrid kutatásoknak teret kell engedni az élelmiszerkutatásokban az az, hogy a 

hagyományos termelés és felhasználástól a "globális és nemzeti"  kérdéskörre, valamint  egészen a 

háztartások és az egyén  kérdésköréig nyílt ki a kutatási terület, ami az adatgyűjtés mértékének 

változását és a korábbi megközelítés módosításához vezet el. Másrészt az élelmiszerrendszeren 

belül is olyan paradigmaváltások zajlanak, amelyek a kutatói nézőpont módosítását is szükségessé 

teszi. Ugyanis az élelmiszerfogyasztás nem elsődlegesen szükséglet kielégítést jelent, ahogy a 

korább kutatásokban állítják, hanem már egy helyi kontextusokra érzékeny, sokkal összetettebb a 

háztartás struktúrájának változása kerül fókuszba. A harmadik eltolódás oka a vegyes módszertanok 

felé az, hogy az objektív mérésektől, hogy a korábbi adatfajták, amelyek az élelmiszereket és a 

megélhetési biztonságot érintő összetett kapcsolatokat tárták fel szintén változnak. A kvantitatív 

adatok mellett olyan kérdésekre is szükség van, amelyekre külön figyelmet kell fordítani, több 

dimenzió vizsgálatakor. 

 

III. PRIMER KUTATÁS 

3.1. KVALITATÍV MÓDSZERTANI SZAKASZ: FÓKUSZCSOPORT  

A fókuszcsoportok által kapott adatok előnye az volt, hogy a válaszok széles skáláját adta a 

minőségi és a helyi termékek kategóriájában, amelyek különösen hasznosak voltak a feltáró online 

kutatás megalapozásához.  

A fókuszcsoportok által adott visszajelzések az élelmiszer-fogyasztás és vásárlás kollektív 

nézeteiről és a nézetek mögött rejlő jelentései elindították a dolgozat empirikus menetét egy olyan 
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módszertan irányába, amely az észlelésen túl a résztvevők tapasztalatainak és hiedelmének 

megértésére is fókuszál, az egyes vélemények mögött meghúzódó latens értékek és motivációk 

feltárása érdekében.  

 

3.2. KVANTITATÍV KUTATÁSI SZAKASZ: ONLINE KÉRDŐÍV 

A tanulmány hipotéziseinek összefoglalása a szakirodalmi háttér áttekintése és az empirikus 

kutatások tanulmányozása után, a kutatási probléma megfogalmazását követően történt meg.  

A dolgozat empirikus részében a vásárlói értékek – ezen belül is a földrajzi árujelzőkkel kapcsolatos 

attitűdök és a vásárlói értékek –, illetve azok társadalmi felelősségvállalásra gyakorolt hatásának 

vizsgálatára helyezi a hangsúlyt. 

 

Az élelmiszereknek és a földrajzi árujelzőkkel ellátott termékek értékéinek vannak gazdaságilag 

nem, vagy csak nagyon nehezen számszerűsíthető összetevői. A vásárlást meghatározó manifeszt 

értékek meghatározásra után különböző értékdimenziók kerültek kiemelésre. Ezek szintetizálása, 

összevonása révén az indikátorok meghatározásával, egyfajta érték/ tudatosság indikátorokká 

váltak.  Az indikátorok, előbb ALSCAL eljárás segítségével kerültek ábrázolásra, majd k-means 

klaszterelemzéssel különböző vásárlói csoportjai kerülnek megkülönböztetésre. 

 

3.2.1. HIPOTÉZISEK 

H#1 A magyar piacon nem írható le homogén kategóriákkal a vásárlók globalizációval kapcsolatos 

észlelései. 

H#2 A globalizáció eltérő észlelése során a különböző kockázatkerülési stratégiákat alkalmaznak a 

magyar vásárlók élelmiszervásárlás során. 

H#3 Az élelmiszer eredete, származása fontos érték a magyar vásárlók számára. 

H#4 A magyar földrajzi árujelzők termékkategóriánként eltérő prioritással bírnak Magyarországon 

az egyes termékek elfogadottsága, ismertsége, fontossága, bevezetettsége alapján nem homogén. 

H#5 A magyar vásárló számára fontos, hogy az egészségi állapotát tudatos étkezés révén őrizze 

meg. 

H#6 A földrajzi árujelző, mint környezeti értékek iránti elköteleződés az élelmiszervásárlásban 

hatással van a vásárlók környezeti felelősségére, az élelmiszerpazarlására és az élelmiszerhulladék 

csökkentésére. 

H#7 A földrajzi árujelző, mint minőségtanúsítvány a vásárlók társadalomi érzékenysége révén 

befolyásolja az élelmiszervásárlással kapcsolatos döntéseket.  
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3.2.2. INDIKÁTOROK  

 

A globalizáció tudatossági indikátora (GL1-GL12) azt mutatja, hogy a gazdasági 

nemzetköziesedés folyamatából származó társadalmi változások észlelése hogyan hat a magyar 

vásárlóra. 

A kockázati tudatosság indikátora (KOC1_KOC15) a vevő számára azt jelenti, hogy 

élelmiszervásárlás során milyen kockázatkerülési értékek bírnak fontossággal. 

A magyar élelmiszerek indikátora (MA6_1_MA6_17) azt jelenti, hogy a termék lokációjának 

fontossága, az etnocentrikus tendenciák hogyan hatnak a vásárló számára a termék vásárlása során 

A magyar földrajzi árujelzők indikátora (MA7-1-MA7-13) azt mutatja, hogy az uniós 

minőségjelző, a lokális konvergencia révén hogyan jelenik meg Magyarországon, az egyes termékek 

elfogadottsága, ismertsége, fontossága, bevezetettsége alapján. 

Az egészségtudatosság indikátora (A1_1-A1_11) a fenntarthatóság szubjektívabb összetevőjeként 

azt mutatja a vevő számára, hogy az egészségi állapotot az egyén magatartása, ismeretei és 

tapasztalatai hogyan befolyásolják az étkezés révén. 

A környezettudatosság indikátora (A2_1-A2_7) a fenntarthatóság szubjektívabb összetevőjeként 

azt mutatja a vevő számára, hogy a környezettudatos magatartás, ismeret és 

tapasztalat hogyan  befolyásolják az élelmiszerpazarlást és az élelmiszerhulladékot. 

A társadalomtudatosság indikátora (A3_1-A3_5) a fenntarthatóság szubjektívabb 

összetevőjeként azt mutatja a vevő számára, hogy a társadalmilag érzékeny, felelős, tudatos 

magatartás hogyan befolyásolja az élelmiszervásárlással kapcsolatos döntéseket. 

 

3.2.3. INDIKÁTOROK ÖSSZEHASONLÍTÁSA ÉS HATÁSAI 

 

Az indikátorok önálló vizsgálat végén a kutatás során bemutatott manifeszt értékelemek 

összevonással kerültek átalakításra érték/ tudatosság indikátorokká, amelyek ALSCAL eljárás 

segítségével kerültek ábrázolásra.  Az ALSCAL, mint skálázás, alternáló legkisebb négyzet 

módszerrel az értékteret kifeszíti és az értékindikátorok mögötti látens dimenziók mentén 

magyarázza a teret.   

Az ALSCAL a változókat standardizálva, euklideszi távolságfüggvényt, ordinális skálát és nem-

metrikus máshoz viszonyított helyzetét (hasonlóságát, különbözőségét, közelségét stb.) ábrázoló 

kétdimenziós pontdiagramon a mutatórendszer szerint hasonló indikátorok egymáshoz közel, míg a 

különbözőek egymástól távol találhatók.  
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Az MDS módszernél, mint az alakfelismeréshez sorolható alapvető eljárás célja, hogy egy 

minimális dimenziószámú térben az áttekinthetőség miatt, a dimenziószám csökkenéséből származó 

előny még kiegyenlíti az információveszteségből származó hátrányokat. Az MDS alkalmazásakor, 

hasonlóan a korábbi vizsgálatokhoz, nem kapunk csoportokat, hanem az objektumok térbeli 

reprezentációját, amelyből csak felsejlenek az esetleges klaszterek (Füstös;2018). 

A hét indikátor euklidészi távolság alapú ábrázolásában látható, hogy a globalizáció divergenciája 

és a lokális konvergencia értékek egymással szemben állnak, csakúgy, mint a kockázatkerülési 

stratégiák és az etnocentrikus magyar élelmiszerek választása, a fenntarthatóság szubjektív értékei 

pedig hasonlóságuk miatt az origóhoz közel csoportosulnak.  

Többféle értelmezése adható az így kifeszített síknak, amely döntően a kockázat és a minőség 

szerint differenciálja a vásárlói észleléseket, ami így együtt felfogható a szubjektív mutatók 

megjelenésének is. A sokdimenziós skálázás mentén kialakított terek a társadalomkép és az egyéni 

kép alapján eltérő dimenziópárok mentén alakul ki.  

 

2. ábra: Vásárlói tudatosság indikátorainak észlelési térképe 

 
 

Elmondható, hogy a magyar vásárlói visszajelzések alapján a magyar élelmiszerek értékei az eredet 

és a minőség mentén, valamint a globalizáció révén észlelt hatások és a kockázatkerülési stratégiák 

mentén alakítják ki az észlelési térképet.   
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Az élelmiszerekkel kapcsolatos észlelési indikátorok bipoláris konfliktusai arra világítanak rá, hogy 

létezik a minőségi érték mögött meghúzódó lokációhoz köthető látens érték, amelyet a globális vs. 

magyar értékeknek tulajdonított szembenállás határoz meg. 

 

A kialakult dimenziók szemben álló értékei azt mutatják, hogy ezek együttes érvényesülése 

nagymértékben zavart jelent az egyes termékekhez kapcsolódó értékek értelemzésekor a vásárló 

számára.  

Az egyes termékek érvényesülési kísérletei ugyanis a vásárló számára döntési struktúrák alapján 

különböző- fenntarthatósági, egészségügyi, etnocentrikus, minőség- alapú konfliktusokhoz 

vezethetnek, amelyek legtöbbször a legkisebb ellenállás és kockázatvállalás felé tolódva mozdulnak 

el.  

 

1. táblázat: Vásárlói tudatosság indikátorainak sorrendje Descriptive mean alapján 

Descriptive Statistics Mean

1. Magyar élelmiszerek 3,7912

2. Kockázati tudatosság 3,497

3. Globalizació tudatosság 2,4157

4. Magyar földrajzi árujelzők 1,9075

5. Társadalomtudatosság 0,5122

6. Környezettudatosság 0,4038

7. Egészségtudatosság 0,2593  

 

A k-means klaszteranalízis révén a dolgozat az indikátorok között fennálló rejtett struktúrát és 

csoportokat is be kívánja mutatni.  

A klaszteranalízis során az MDS által, ugyanabból az eredeti adattáblázatból dolgozva, változatlan 

dimenziószám mellett állapítható meg az objektumok relatíve homogén részsokasága, a klaszterek.  

Az aggregált adatokból képzett indikátorok esetében három fő klasztert lehetett kialakítani. 
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2. táblázat Magyar vásárlói klaszterek indikátorok értéksorrendje alapján 

Átlagos 

vásárló =  

78 fő

Magyar, 

minőségi 

vásárlók = 

62 fő

Egészségmá

niás 

kozmopolita  

42 fő

Magyar földrajzi árujelzők indikátora -0,77 1,03 -0,17

Kockázati tudatosság indikátora 0,20 0,57 -1,13

Magyar élelmiszerek indikátora -0,28 0,42 -0,11

Társadalomtudatosság indikátora 0,38 0,39 -0,62

Globalizació  tudatosság indikátora 0,317 0,3000 0,9484

Környezettudatosság indikátora 0,23 0,26 0,10

Egészségtudatosság indikátora 0,19 0,23 0,23
 

 

A mintán belül a legnagyobb csoport az un. ’átlagos vásárló klaszter’ (K1=78), amely az 

indikátorok átlagát tekintve érzékeny a társadalmi egyenlőtlenségekre és a nemzetközi folyamatok 

hatásaira.  

A csoport számára a környezettudatosság értékét a harmadik legfontosabbnak tartva, továbbá ügyel 

arra, hogy az élelmiszer, amelyet megvásárol minden általa fontosnak tartott kockázattól mentes 

legyen.  

Ennek ellenére szembetűnő, hogy az átlagos vásárlók klaszterébe tartozók egészségtudatossága, 

amely az élelmiszerpazarlással és az élelmiszerhulladékkal kapcsolatban mutatja a klaszter 

vásárlóinak értékeinek sorrendjét, csupán a negyedik helyen áll. A három klaszter közül az átlagos 

vásárlók csoportja a legkevésbé érzékeny a magyar, illetve a földrajzi árujelzők által 

megkülönböztetett termékek iránt, vagyis a lokáció számukra egyáltalán nem jelent minőségi 

értéket a földrajzi árujelző az élelmiszervásárlás során. 

A ’magyar, minőségi vásárlók’ (K2=62) klasztere a második legnagyobb vásárlói csoport, amely 

egyben a legkockázatkerülőbb a három vásárlói csoport közül. Az előző klaszterhez képest ennek a 

csoportnak a legmagasabb a magyar, illetve a magyar földrajzi jelzők iránti érzékenysége. Az 

etnocentrizmus azonban leginkább a kockázatkerülés szempontjából fontos számukra, a magyar 

termékek vásárlása az ismertséget és a beazonosíthatóságot segíti. A globalizációval kapcsolatos 

hatásokkal kapcsolatban viszont igen alacsony észlelés mutatható ki a csoport értékeit vizsgálva. A 

magyar eredetű, minőségi terméket vásárlók számára az egészségtudatosság nem jelenti azt, hogy 

az étkezések révén kívánnák testi, szellemi jóllétüket fenntartani, mert arra ottvannak az orvosok és 

a dietetikusok A társadalmi egyenlőtlenségek és igazságtalanságok észlelésére a legérzékenyebben 
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reagáló csoportban nem kapcsolódik a gyakorlati oldallal, a mások iránti méltányosság 

gyakorlásával, mivel az élelmiszerekkel kapcsolatos újragondolás, adományozás is a legkevésbé 

fontos értékeket jelölik. 

Az indikátorok egymáshoz viszonyított mozgása alapján az ’egészségmániás kozmopolita’ 

klaszter (K3=42) fővel a legkisebb számú, de egyben a legnagyobb ellentmondásokat bemutató 

vásárlói csoport. A három klaszter közül ennek a csoportnak a legmagasabb a globalizációval 

kapcsolatos érzékenysége, második viszont az egészségtudatosság szempontja az élelmiszervásárlás 

során. Az egészségtudatos kozmopolita vásárló viszont a legkevésbé érzékeny az élelmiszer mögött 

meghúzódó társadalmi kérdések iránt, közönyös a környezettudatosság iránt, amelynek mutatója 

sajnálatos módon ennek a klaszternek a legalacsonyabb a másik két klaszterhez képest.  

 

Annak ellenére, hogy a csoport tagjai számára kimondottan egészség áll a fókuszban, meglepően 

alacsonyak a kockázati tudatosság mutatói. Látható, hogy bár a csoport radikálisan elkötelezett az 

egészség, mint minőség mellett, viszont sem a fenntarthatóság kérdései, sem pedig a termék 

földrajzi eredete nem kap szerepet ételvásárlás során. 

Összefoglalásként elmondható, hogy a vásárlói tudatosság indikátorok mentén, minőség és a 

lokáció észlelése mentén alakulnak ki vásárlói csoportok, amelyek eltérő prioritásai miatt eltérő 

termék preferencia állítható fel.  

 

3. ábra Vásárlói klaszterek indikátorok értéksorrendje alapján 

 



15 

 

A dolgozat kiindulópontja az volt, hogy az ételminőségről alkotott vélemények nem alkotnak 

egységes értékrendet még a legalapvetőbb értékek esetében sem. Az értékbeli eltérések belső 

strukturális feltérképezése elvezetett a magyar élelmiszerekkel kapcsolatos aktuális értékrend 

töredezett struktúrájához, amely arra mutat rá, hogy a minőségi élelmiszer és az általa 

megszerezhető egészség nem közjó a magyar vásárló számára. 

 

3.3. KVALITATÍV KUTATÁSI SZAKASZ: SZAKÉRTŐI INTERJÚK 

A dolgozat az empirikus adatokat szakértői féligstruktúrált interjúkkal validálta. A szakértői 

interjúk során arra derült fény, hogy megvalósítható-e, hogy versenyképes hazai élelmiszerkínálata 

legyen az országnak?  

A vállalati képviselők szerint az egyediség lehet az egyik kulcsszó, de a gyorsulás, a felpörgetett 

tempó az étkezésben is érvényes világvonulatként jelent meg, ami a kockázatok elkerülése inkább 

rizikó tényező. Véleményük szerint, olykor koncepciótlan kezdeményezések születnek, amelyek 

nem állják meg a helyüket a világban.  

 

Az étellel kapcsolatos kulturális értékek csökkenése sajnálatos jelenkori jelenség, 

amelynek történelmi és gazdasági okai egyaránt kimutathatóak: a középosztály történelmi 

hagyományainak elmúlásával annak kulturális és gazdasági szerepe is mély űrt hagyott, 

ahol a város és vidék kapcsolata is eltűnt.   

Az interjúk többször említett kihívása a szakember utánpótlás, a hazai termékismeret 

hiánya, amely olyan tájidegen ételek elterjedését és meghonosítását okozta, amely a 

termelés helyének, folyamatának ismeretét kiiktatta a szakmai párbeszédből és a 

közgondolkodásból egyaránt.  

Mind a szakértői, mind a vásárlói magatartásánál figyelemre méltó vo lt a morális és etikai 

kérdések iránti közöny, valamint az értékek csendes elmúlásának tudomásulvétele.  

A földrajzi árujelzők vizsgálatánál nem volt cél az etika és morál témakörének vizsgálata, de 

az élelmiszervásárlás kapcsán nemcsak a társadalmi, de a környezettudatosság vizsgálata kapcsán is 

kimutathatóvá vált az etikusság megkerülhetetlensége.  

IV. AZ ÉRTEKEZÉS EREDMÉNYEI 

 

A dolgozat eredményei alapján a vásárlók által képviselt élelmiszer értékének látens (tapasztalt és 

megélt) morális problémákhoz való közöny fontos eredmény.  
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Magyarországon az élelmiszervásárlás és fogyasztás során felmerülő etikai kérdések észleléséhez 

való viszony, mert rámutat arra a közbeszédben és közgondolkodásban tátongó hiányra, amely a 

vásárló és az élelmiszerrendszer szakmai szempontjából egyaránt fontos lenne az élelmiszer 

eredetéről, folyamatáról szóló párbeszéd során.  

A földrajzi árujelzők felismerése, észlelése, illetve nem-észlelése, vagy ignorálása, olyan 

mechanizmusokat tár fel, amelyek különböző értékek mentén jönnek mozgásba. Látható, hogy a 

fenntarthatósággal együtt vizsgálva az eredetjelzők az anomális közösségi viszonyok mutatója is 

egyben.  A földrajzi árujelzők nemcsak az ételvásárlással kapcsolatos értékekben, de emberi 

kapcsolatokban is fontos nézőpont, amelyekre a szakmai és a helyi közösségeknek, a társadalomnak 

nélkülözhetetlen szüksége van. 

Amennyiben ennek a párbeszédnek különböző nézőpontjainak sikerül egymáshoz közelednie az a 

későbbiekben kiskereskedelmi ágazatra is hatással lehet: egyrészt mert ezzel a logóval új 

lehetőségeket kínálhatnak az értéknövelés és a termékek megkülönböztetése érdekében, ami az 

árverseny csökkenéséhez, az erős fogyasztói preferenciákhoz, a márkaértékhez, a kereskedők jobb 

tárgyalóerejéhez és a magasabb árrésekhez vezethetnek. Másrészt megköveteli a piaci 

kompetenciák felismerését és érvényesítését, amelyre a magyar élelmiszer-ágazat számos szereplője 

jelenleg még csak korlátozott mértékben alkalmas. 

Összefoglalásként elmondható, hogy a képzett vásárlói tudatosság indikátorai mentén alakulnak ki 

vásárlói csoportok, amelyek számukra eltérő prioritások miatt eltérő termékpreferenciákkal élnek. 

A korábbi rendszerek narratívái ma is meghatározzák a vásárlói közgondolkodást, ami 

miatt a nemzetköziesedéssel érkező új gondolkodásmód(ok) kockázatokat jelent(enek) 

vásárlói szinten.  

 

A földrajzi árujelzők vizsgálatánál nem volt cél az etika és morál témakörének vizsgálata, de 

az élelmiszervásárlás kapcsán nemcsak a társadalmi, de a környezettudatosság vizsgálata kapcsán is 

kimutathatóvá vált az etikussághoz fűződő kapcsolat.  

A dolgozat eredményei alapján a vásárlók által képviselt élelmiszer értékének látens (tapasztalt és 

megélt) morális problémákról való hallgatás és az élelmiszer vásárlás és fogyasztás esetén 

felmerülő etikai kérdések feszegetése a vásárló és az élelmiszerrendszer szakmai szempontjából 

egyaránt fontos az élelmiszer eredetéről, folyamatáról szóló párbeszéd.  

A földrajzi árujelzők (fel)ismerése, észlelése, illetve nem észlelése egy olyan mechanizmust mutat, 

amely különböző értékek mentén jön mozgásba. Látható, hogy a fenntarthatósággal együtt 

vizsgálva anomális viszonyok mutatója is egyben, nemcsak az ételvásárlással kapcsolatos 
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értékekben, de emberi kapcsolatokban is, amelyekre a közösségeknek, társadalomnak 

nélkülözhetetlen szüksége van. 

 

A dolgozat további eredményei egyrészt igazolják Goodmant, miszerint a minőség nem homogén 

fogalom. Magyarországon a minőségnek nem egy, hanem párhuzamosan több dimenziója létezik a 

vásárlói köztudatban. Másrészt Fournier és Touzard (2013) állításait is alátámasztják, mert az 

eredmények azt mutatják, hogy a földrajzi jelzések nem önmagukban jelentenek értéket 

Magyarországon, hanem egyfajta kockázatmentesítést jelölnek, annak ellenére, hogy a szolidaritás 

és a bizalom eltérő motivációkkal párosul különböző vásárlói csoportokban. 

 

Fontos lenne vigyázni az emlékezetre, ügyelni a jó hagyomány felkutatására, az evolúciós utak 

keresésére, az ételek finomítására a 21. század igényei alapján, alapanyagban és technológiában 

megszólítani szakmai és termelői szinten, valamint fogyasztói oldalról egyaránt, mert a 

megkülönböztetés képessége a közös gondolkodás egyik alapvető összetevője.  

 

Egy jövőbeli kutatásnak, ezeknek a dimenzióknak továbbgondolása mentén érdemes reprezentatív 

kutatást végezni, illetve marketing szempontjából a márkaértékvizsgálatokat végezni a földrajzi 

árujelzős termékek   
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