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Bevezetés

A fogyasztoil tarsadalmak kialakuldsa ota érdekli a kutatokat — és raciondlis Onérdekeikbdl
kiindulva a gyartokat, szolgaltatokat is -, miért valaszt ki vagy vet el egy terméket a fogyaszto. A
megkérdezéses vizsgalatok elterjedése oOta ezt alapvetden kétféle — irasbeli vagy szobeli —
moddszerrel mérték fel. E modszerek illetve ezen beliil a modszertipusok megvalasztasakor hossza
ideig fel sem meriilt a szamitdgépes adatatvitel, mint lehetéség. Az elsd attorést a kérddivek
feldolgozasanak ¢€s értékelésének szamitdogéppel torténd elvégzése jelentette még az 1900-as évek
kozepén. A fejlddés azonban nem allt meg ¢€s a vilaghdld mindennapossa valasaval felfedezték a
lehetdségét a fogyasztok interneten torténd megkérdezésének. A modszer olyannyira kedveltté valt
néhany évtizeden beliil az Egyesiilt Allamokban és Nyugat Eurépaban, hogy kiilon etikai kodexet
hoztak létre az internetes megkérdezésekkel kapcsolatosan. E ténybdl és szakmai trendbdl adddott
a kérdés, milyen az internet alapi megkérdezések gyakorlata ma Magyarorszagon, milyen
tapasztalatok és kovetkeztetések szlirhetOk le a fogyasztoi szokdsok vizsgalatdnak e modszerével

kapcsolatosan hazankban.

A téma szakirodalméanak ¢és kutatasi tapasztalatainak feltérképezésekor valt egyértelmiivé
szamomra, hogy az internet alapu megkérdezések még gyermekcipdben jarnak Magyarorszagon,
ezért az altalanos, teoretikus feltételezések €s tapasztalatok lesziirése utan fontosnak tartottam

konkrét €lelmiszeripari példan szemléltetni modszerem helytallosagat és eredményességét.

Vilasztdsom a sorre esett, mivel az elmult egy-két évtizedben, joszerével a rendszervaltas ota a
tobbi  ¢€lelmiszergazdasagi  4gazathoz hasonléan a  sOripar szerepldinek  viszonya,
kapcsolatrendszere is megvaltozott, atalakult. Nemcsak a hazai piac 0j igényeinek, a fogyasztok
elvarasainak kellett maradéktalanul megfelelniiik sérgyarainknak, hanem szembe kellett nézniiik a
privatizacid és a multinaciondlis sorkonszernekkel valod egyesiilés kihivasaival is. A magyar
sorfogyasztas valtozasaval egyidejlileg er6s6dott meg a helyettesitd termékek pozicidja, s ennek

kovetkeztében 1épett fel valtozas a (sor)fogyasztasi strukturaban.

Az internet alapi primer megkérdezéses vizsgalatok elemzése illetve gyakorlati alkalmazasa
nagyszamu minta esetében még nem rendelkezik atfogd kutatasi eldzménnyel Magyarorszagon,
igy egy minden modszertani illetve a valasztott élelmiszertermékrdl szakmai — fogyasztoi

keérdésekre kiterjedd vizsgalat jelentds eredményeket hozhat a marketingvizsgalatok teriiletén.



Kutatasom soran harom internet alapu megkérdezési modszert (e-mail, csevegd-csatorna €s Web-
oldalon elhelyezett kérdéiv) hasonlitottam 6ssze, majd tapasztalataim alapjan a nagyszadmi minta
megkérdezésére leginkabb alkalmas Web-oldalon elhelyezett kérddivek esetében gyakorlati — €s a
magyar ¢lelmiszeripar szdmara fontos - példan keresztiil végeztem primer fogyasztoi/ fogyasztasi
vizsgalatot. Munkam soran valasztdsom a sor fogyasztoi megitélésére és azok konkurens illetve
helyettesitd termékeihez viszonyitott piaci helyére esett. A konkrét termékkel kapcsolatos,
alkalmazott internet alapi primer megkérdezéses vizsgélat eredményeivel felfedezhetokké valtak
azok az Osszefliggések ¢€s lehetdségek, melyek alapjan hosszatdvon helytalld trendjellemzok

tarhatok fel a sorszektor szamara.

Célom az volt, hogy az internet alapu primer megkérdezések elméleti és gyakorlati jellemzdit
tarjam fel a magyar fogyasztok szokdsainak vizsgélata soran, ugyanakkor terjedelmi korlatok miatt
a sorre nyerhetd mélyebb ¢és szerteagazobb tapasztalatok, eredmények elemzésére néhany
kiemelkedden fontos javaslat megfogalmazasdn és jovobeli trend prognosztizaldsan talmenden
terjedelmi korlatok miatt nem volt lehetdségem, igy az a tovabbiakban javasolt a szakmai és a

téma irant érdeklod6 kutatok szamara.

Célkitlizéseim:

e az internet alapt primer megkérdezéses vizsgalatok lebonyolithatosdganak ¢s hatékonysaganak
felmérése,

e Web-oldalon elhelyezett kérdéives megkérdezés gyakorlati alkalmazasa egy olyan
¢lelmiszeripari termék (sor €s helyettesité valamint konkurens termékei) esetében, melyben a
valtozasok az elmult évtizedekben jelentdsnek mondhatok és a jovObeli fogyasztoi trend
felallitasa kritikus fontossagl a szegmens ¢€letében,

o az Osszefliggések feltarasaval azon lehetdségek felvazoladsa, amelyekkel a sorfogyasztas
mértéke €s szerkezete visszadllithato illetve a konkurens termékekkel szemben hosszu tavon

biztosan megtarthato.

A kutatas elméleti hattere

Kutatasi témam kivalasztasakor elsGsorban az a gondolat foglalkoztatott, hogy mi 6sztonzi a
fogyasztokat egy adott termék és/vagy termékcsoport valasztisara vagy elutasitdsara. Munkdm
soran fogyasztoi megkérdezéssel vizsgaltam annak okat egy konkrét termék (sor) példdjan

keresztiil, hogy mi alakitja a fogyasztok preferencia és motivacios rendszerét. Valasztasom azért



esett a sorpiacon talalhatd termékekre és a sorszektort mozgatd fogyasztas(valtozas) elemzésére,
mert ebben az ¢lelmiszeripari szegmensben jelentds valtozasok kovetkeztek be az elmult években,
évtizedekben, ami kiilondsen érzékennyé tehette a fogyasztokat — és izgalmassa a kutat6i munkat

szamomra.

Az ¢lelmiszerfogyasztoi, - vasarloi dontéseket szamtalan objektiv és szubjektiv tényezd hatarozza
meg. Az ¢lelmiszerfogyasztdi magatartds Osszetettségét mutatja az is, hogy az élelmiszerekhez €s
fogyasztasukhoz kapcsolodd dontések, attitidok egyfeldl raciondlisak (ar, termékjellemzok,
valaszték, elérhetdség, stb.) masfeldl szimbolikusak (statusz, presztizs, €letstilus, nemiség, stb.)
lehetnek ¢és a termékek kivalasztasanal egyarant fontos szerepet toltenek be. A fogyasztas
sajatossagainak atfogo vizsgalata soran az elemezhetd, feltarhato befolyasolo tényezok egy része a

fogyasztora jellemz6 (endogén tényezd), masik része a fogyaszton kiviil esé tényezd (exogén).

A fogyasztolr dontések egyes lépéseivel, 1épcsdivel Albert Bandura szociologus foglalkozott
els6ként. Modelljében (SZEKELY és tarsai, 2006) kiemelt figyelemmel kezelte az tjdonsag
elfogadasaval kapcsolatos fogyasztoi dontéseket, dontési elemeket. KOTLER 1988—ban
megalkotott fogyasztdi magatartas modellje jol szemlélteti, hogy a fogyasztoir dontési folyamat
csak egy része lathato (kiilsé ingerek), mig masik része ismeretlen (vevo jellemzdi és a vasarlasi
dontés folyamata). Az elsd €lelmiszerfogyasztassal kapcsolatos vizsgalatot LEWIN végezte, 1943-
ban az lowa Allami Egyetemen, ahol azt vizsgalta haziasszonyok megkérdezésével: ,Miért eszik
azt emberek azt, amit esznek”. Ebbdl is latszik, hogy a fogyasztoi/ fogyasztasi vizsgalatok
célrendszerében és modszertandban nem kovetkezett be szamottevd valtozas az elmult 60
esztendében. Az ¢lelmiszerfogyasztashoz kapcsolodd kettdés magatartast tételezett fel €s vizsgalt
els6ként FISCHLER (1980, 1986). Kutatasai soran arra a megallapitasra jutott, hogy az
¢lelmiszerfogyasztas €s taplalkozas magatartasi ellentétparokra épiil, ami megjelenik példaul az
egyéni — tarsasagi, illetve napi rutin — csaladi/innepi vasarlasok soran is. Mindez azt jelenti, hogy
az ¢lelmiszerfogyasztas szoros kapcsolatban all az egyes fogyasztasi és felhasznalasi helyzetekkel.
Ertekezésemben ezt a helyettesité termékek kedveltségének, fogyasztasi és vasarlasi
gyakorisdganak valamint felhaszndldsanak példdjan bizonyitani is kivanom. A PILGRIM — féle
modellben (1973.) a fogyaszt6 alapvetden az ¢észlelése soran keletkezd informacidkat
(€lelmiszertulajdonsagok, fiziologiai hatasok, érzékszervi tulajdonsagok, kornyezeti tényezdok
hatasait) egyiittesen veszi figyelembe valasztasakor. Ezt a modellt STEPHERD (1990.) fejlesztette
tovabb, szerinte a fogyaszté magara a dontési folyamatra koncentral, és arra vonatkoztatja a tobbi
tényezd (fizikai — kémiai élelmiszertulajdonsagok, taplalkozasi értékosszetevok, adalékanyagok)

hatasat is. Ez mas szoval kifejezve azt jelenti, hogy a fiziologiai és érzékszervi tulajdonsagok



mellett a vasarldo egyéni tényezO0i — ugymint: bioldgiai, szociologiai, pszichologiai -, illetve a
kornyezeti - kulturalis, gazdasagi és marketing - tényezok is befolyasoljak a fogyasztdi magatartast
as szokasok kialakulasat. A fogyasztoi szokasok vizsgalata soran tehat, nem elegendd a véasarolni
kivant ¢élelmiszer terméktulajdonsagaibdl kiindulni, elengedhetetleniil sziikséges a fogyasztok
dontését befolyasold valamennyi informacidét nyajtd tényezot megvizsgalni. Ahhoz, hogy a
fogyasztdoi magatartast vizsgalni, befolydsold tényezdit elemezni tudjuk, elsé 1épésként
elengedhetetlen a fogyasztok dontési folyamatanak megismerése. Az elsd dontési modellt 1963 —
ban allitotta fel KATONA, s szerinte a vasarlo 1.) fogadja a kiilsé kornyezet jeleit, 2.) szokésai,
motivacioi, jovedelme alapjan dont, majd 3.) vasarol. Ezt a modellt ENGEL (1973.) bdvitette ki, 6
mar Otlépcsdés modellrdl jelentetett meg tanulmanyt. NICOSIA (1966), az altala megalkotott
modellben fontos Iépcsdfoknak tekinti a tapasztalatokat is, mivel — elmélete szerint — a vasarloi

dontések altalaban korabbi vasarloi tapasztalatokbol taplalkoznak.

A fogyasztd szdmara kiemelkedd jelentdséggel bir a kiilsd kornyezetbdl érkezd informacio, ezért
kiemelkedden fontos attekinteni a fogyasztdi dontés soran a termékrdl beszerezhetd informacidk
mindségét, kommunikalasuk modjat, csatornait. Ezen tilmenden fontos kérdés a termékkategoriak,
markaalternativak megitélése, mely nélkiilozhetetlen Iépcséfokot jelent a fogyasztok dontési
preferencidinak megismerésében. A fogyasztas €s fogyasztoi dontésvizsgalat lehetdséget biztosit a

vasarlasi folyamat utols6 mozzanatanak, a vasarlas utani magatartas hatékonyabb megismerésére.

Munkdm soran indokoltnak éreztem olyan termékkel kapcsolatos megkérdezéses vizsgalat
elvégzését, mely esetében az elmult egy évtizedben (joszerével a rendszervaltas ota) a szereplok
viszonya, kapcsolatrendszere megvaltozott, atalakult. A sorpiac szerepldinek nemcsak a hazai piac
Uj igényeinek, a fogyasztok elvarasainak kellett maradéktalanul megfelelniiik, hanem szembe
kellett nézniiik a magyar sorfogyasztas €s sorfogyasztasi szokasok valtozasaval (¢életkor, jovedelmi
helyzet, iskolazottsag, kiilfoldi markak megjelenése, stb.) is. Ezzel egyidejlleg er6sodott meg a
helyettesitd termékek pozicidja, s ennek kovetkeztében a Iépett fel az a valtozas a (sér)fogyasztasi
struktiraban. A nemzetkd6zi és hazai szakirodalom vonatkozo kutatasi anyagait attekintve
minddssze néhany olyan munkét taldltam, mely — az altalam is célként kitizott — egyetemi-
féiskolai hallgatok sorfogyasztasaval, sorfogyasztéi szokasaival foglalkozik. A legtobb
kutatomunka fogyasztéi profilok kialakitasat tekintette céljanak, igy a felsGoktatasban
tanulmanyaikat fogytatok sorrel kapcsolatos motivacidja minddssze egy elem/jellemzd volt a
fogyasztoi profilok meghatarozasa soran (pl. FISHER, GRUBE ¢és WALLACK, HACKER ¢és
STEWART). A fiatalok sorfogyasztasdval kapcsolatos masik gyakori témakdér az
alkoholfogyasztasi szokasok - tobb helyen egyéb élvezeti cikkekkel (dohdnyaru, drogok, stb.)



altalanos felmérése volt (pl. PALAN). Ezen munkdk esetében sem az volt a cél, hogy a fiatalok,
fels6foku tanulmanyaikat folytatok sorfogyasztasi szokdsait céliranyosan mérjék fel, mindossze
egy-egy masik iranyultsagu kutatdmunka egyetlen (fajstilyosabb vagy csupdn érintéleges) elemét
jelentették. Ritka és érdekes kivételnek tartom WORTH, SMITH ¢és MACKIE felmérését, mely a
farmer és a sor imazs-hatasait vizsgalta a fiataloknal. E munka sordn céliranyosan egyetemistakat,
féiskolasok kérdeztek, azonban, mint a tobbi emlitett munka esetében is, alig 120 megkérdezés
eredményeibdl vontak le kovetkeztetéseiket. Magyarorszagon fiatalok — egyetemistak, foiskolasok
— sorfogyasztési szokésait csak kis szamu kutatas vizsgalta (kis szamu mintan) ezidaig. Koziiliik
munkamra SANTHA és LUKACS (2000.) conjoint analizissel végzett elemzése volt nagy hatéssal.

Mindezek miatt az egyetemistdk ¢és fOiskolasok sortermékekkel kapcsolatos motivaciot,

preferencidit és egyeb jellemzdit — beleértve alkoholos ¢és alkoholmentes szomjoltokkal
kapcsolatos megitélését — vizsgaltam kutatdsom soran, Web-oldalon elhelyezett kérdoiv
segitségével.

Anyag és modszer

A kilencvenes évek masodik felében bebizonyosodott, hogy bizonyos kutatasi témak €s vizsgalati
alanyok korében az Internet megfeleld helyszin €s eszk6z a megkérdezéses €s megfigyeléses
vizsgalatok lebonyolitdsara. 1995-ben jelentek meg az elsé tanulmanyok, amelyek az Interneten
bonyolitott felméréseket hasonlitottak 0ssze a hagyomanyos eljarasokkal. E kutatdsok céljat a
minta reprezentativitisa, a valaszadasi rata, a valaszok gyorsasadga, mindsége ¢€s a koltségvonzatok
felmérése jellemezte (pl. OPPERMAN (1995.), KOTTLER (1997.), stb.). Az Interneten keresztiili
vizsgélatok lebonyolitdsdnak tobb modja van. A kozottik torténd valasztas befolydsolja a
vizsgélatba vont alanyok korét, a mintat, a visszaérkezés gyorsasagat, a valaszok mindségét, €s a
beérkezett adatok feldolgozasdnak menetét. A kutatdk és a potencidlis valaszolok rendelkezésére
allo technikai (hardver és szoftver) feltételektdl, valamint a kutatasi céltol fiiggden belsd (intranet)

¢s kiils6 (extranet) halozaton keresztiil is végezhetd primer kutatas.

Kutatasom soran az ,Internet alapt’” megkérdezési modok koziil nem alkalmaztam minden
lehetséges technikat, ezért a kovetkezékben ESZES és BANYAI (2001.) illetve BARANY és
NEMETH (1998.), valamint HOFFMAN-KOZAK-VERES (2000.) munkai alapjan csak az 4ltalam

felhasznalt modszereket €s vizsgalati tapasztalataimat mutatom be részletesen.



A valaszadok szdma illetve az egyes modszereket jellemzd kitdltési ardny elemzésével
egyértelmiivé valt szdmomra, hogy véleményformaldé mélyinterju esetében a Web-oldalas

megkérdezési modszer vezet sikerre, a masik két modszer csupan pontositd informaciodkat adhat.

E-mail: az e-mailben kikiildott kérdéiv rendkiviil széles korhoz juttathatd el. A fogyasztoi
kérdezések e-mail listajanak cimzettjeit gyakran véletlenszertien valogatjak a kiilonboz6 témakra
inditott levelez6listakbdl, on-line taglistakbol. Léteznek e-mail cimek keresésére szolgald un. e-
mail ,telefonkdnyvek”, azonban ezek gyakran onkéntes alapon miikodnek (aki akarja, felteheti a
cimét) és ebben az esetben nem teljes koriiek, naprakészségiik vitathatd, valamint nem kifejezetten

piackutatok szamara késziiltek.

Sajat  kutatdsi tapasztalataim szerint Internet alapti megkérdezéses vizsgalatot az
¢lelmiszerfogyasztok korében mindezidaig atfogo jelleggel még nem végeztek. Témavezetdmmel,
Dr. Hajdu Istvannéval k6z0s vizsgalatunk soran 18 kérdésbdl allo kérddivvel mértiik fel a magyar
fogyasztok Interneten keresztiili valaszadasi hajlanddsagat sorfogyasztasi szokasaikra
vonatkozoan. Munkank soran piackutatast végeztiink elsddleges informacidkat nyerve a magyar
sorfogyasztok tarsadalmi — gazdasagi viszonyair6l illetve az Internet alapu piackutatds
moddszerérdl, lehetdségeirdl, korlatairol. A kérddivek kitoltése e-mail segitségével tortént. A mintat
jelentésen torzitotta az iddsebb korosztaly alacsony szama, ami elsOsorban informatikai
ismereteiknek €s lehetdségeiknek hidnyara vezethetd vissza. A sorfogyasztok legmagasabb iskolai
végzettség alapjan torténd csoportositds soran egyértelmiivé valt, hogy az Internet segitségével
elérhetd fogyasztoknak nem csak az életkora, hanem az iskolai végzettsége is korlatozza a
reprezentativ minta 0sszeallithatosagat. A kérddivek kitoltetése €s kiértékelése soran problémakkal
is szembesiiltiink. A megkérdezettek valaszadasi hajlandosdga ugyan 100% volt, ugyanakkor
orszagosan reprezentativ minta ¢sszeallitasara (még a holabda modszer alkalmazasa mellett sem)
nem volt moédunk — e-mail cimlista hianyaban. Az e-mailes megkérdezés vitathatatlan elonyének
bizonyult a holabda modszer 30%-os tovabbkiildési hajlandosdga. A kérddivek kitoltését a

megkérdezettek informatikai ismereteinek hianya nehezitette.

Mindezek 0Osszefoglaldsaképpen elmondhatd, hogy az e-mailen keresztiil elvégzett primer
megkérdezéses vizsgalatok elsdsorban olyan rétegfogyasztdi vizsgalatok esetében vezethetnek
sikerre, amelyeknél az adott rétegmintat reprezentalo cimlista rendelkezésre all, illetve az adott
kérdéskor max. 20 zart kérdéssel korbejarhatd. Ebben az esetben a vizsgéalat a hagyomanyos

megkérdezésekhez képes gyorsabban és alacsonyabb raforditdsok mellett valosithatdo meg.



Fokuszcsoportok/csevegd-csatornak: jelentds eldnye a hagyomanyos tton toborzott csoportokhoz

képest, hogy a vilag barmely részén elértheték a résztvevok. Mind a moderator, mind a
csoporttagok kapcsolatban 4llnak egymassal, elolvashatjdk egymas valaszait. A vita
dokumentéldsa automatikus, igy nem vesz igénybe i1d6t, és az utdlagos régzités soran felmeriild
hibak is kikiiszobolhetok. A valaszolok kilétiikk felfedése nélkil vehetnek részt a vitdban, ami

kényes témak esetén feltehetden ndveli a valaszadési hajlanddsagot.

Sajat kutatési tapasztalataim a csevegd-szobakban végzett megkérdezésrdl azt mutattak, hogy az
Interneten elvégzett fokuszcsoportos vizsgalatok megtervezése ¢€s kivitelezése ugyanakkora
koriiltekintést igényelt, mint a hagyomanyos csoportos megkérdezések.
A legnagyobb problémat az okozta, hogy eldre nem volt Osszeallithatd a minta, minddssze a
kutatds soran alakithattam a megkérdezettek korét (nehezitette a feladat elvégzését a megfeleld
csevegd-csatorna  kivalasztasa). E modszer egyértelmli hatranyanak az informaciok
valdsagtartalmanak ellendrizhetetlenségét talaltam, mivel a véalaszadas teljes mértékben anonim a
csevegd-szobakban. Tapasztalataim azt mutattak, hogy az adott csevegd-szobaban 1évOk szamanak
novekedésével forditott aranyban n6 a valaszadasi hajlandosadg. Az optimalis csoportnak az 5 — 10
fés szoba bizonyult, koriikben a kutatds rovid i1dot vett igénybe, valaszaikat koriiltekintéen €s
készségesen adtdk meg. A kutatas sikerességét illetve a fokuszcsoport reprezentativ
(réteg)mintahoz kozelitd Osszeallitasanak lehetdséget a megkérdezés idépontja egyértelmiien
befolyasolta. A csevegd-szobdkban a nap kiilonb6z6 idOpontjaiban mas ¢és mas ¢letkoru,
iskolazottsagu ¢€s csaladi allapott személyek beszélgettek egymassal, tovabba szoros Osszefliggés
mutatkozott a csevegd-szoba 1étszdma, a kérddiv hossza, valamint a valaszokra szant id6 k6zott is.
Minél kevesebben voltak egy szobaban és minél magasabb volt a részvételi arany, annal tobb

kérdésre adtak valaszt.

Tapasztalataim 0Osszefoglalasaképpen elmondhatdé, hogy a csevegd-csatorndkon keresztiil
rétegmintat érintd fokuszcsoportos vizsgalatok konnyen végezhetéek, amennyiben a csevego-
szobat €s a kérdéseket megfelelden valasztjuk ki. Sikeres lesz a kutatas kis 1étszamu szobdk esetén,
azonban a valaszok valdsagtartalma még igy sem ellendrizhetd, ami a mddszer egyetlen komoly

hatranyat jelenti.



HTML drlap/Web-oldalon elhelyezett kérdéiv: a billentylizet és az egér hasznalataval egyszerlien

ki lehet tolteni, s nem kivan a valaszadotol kiilondsebb szamitastechnikai ismereteket. A Web-en
keresztiil végzett felmérés egésze automatizalhato: a valaszold rakattint a valaszra, az adat
megjelenik egy fajlban és az elemzés azonnal indithat6. Igy biztositva van az adatok integritasa
(sértetlensége) €s jO mindsége, mivel a kézi feldolgozas, illetve adatbevitel soran felmeriild
hibalehetdségek nem fordulhatnak el6. A modszer tovabbi elénye a valaszadok
nyomonkovethetdsége: mérni lehet, hanyan lattdk a kérddivet, hanyan hagytak félbe, illetve

toltottek ki.

Kutatasom sordn célom az volt, hogy a soripar vasarloinak, mint piaci szereploknek a
viselkedésérdl matematikai-statisztikai modszerek alkalmazasidval ismereteket szerezzek. A
megkérdezéses vizsgalat soran kérdéseim a tényekre (reklamok, termékinformacidk, vésarlasi
jellemzok, kinalati és keresleti paraméterek), véleményekre (termékjellemzok, fogyasztasi és
kindlati kultara), szandékokra (termék-megismerési €s termékvalasztasi, - vasarlasi szdndékokra),
valamint ezen tilmenden ezek inditékaira (fogyasztoi dontést befolyasold tényezok, tarsadalmi —
jovedelmi hattér) iranyultak. Jollehet a kérddiv terjedelmesnek bizonyult a pre-kérddivezés
(személyes megkérdezéssel, e-mailen keresztiili teszteléssel) soran, az Internet alapti megkérdezés
mar kikiiszobolte a kezdeti nehézségeket. A Web-oldalon elhelyezett kérddiv kitoltése/kitdltetése
nem Uitkozott akadalyokba. A modszer (szoftver alkalmazasaval) lehetdséget biztositott arra, hogy
a helyteleniil, hidnyosan kit6ltott kérddiveket a program ne vegye figyelembe, igy az ellendrzésre
forditott 1d6 csokkent, az egyes kérddivek megbizhatdosaga nétt. Az informaciok ellendrzése,
feldolgozasa, kodolds, csoportositas (és maga a kérddivezés is) kutatdsom soran specialis
szamitogépes szoftver segitségével tortént, amelyet Pécsi Sorfézde Rt. biztositott. Ez a program
lehetoveé tette a kérddivek azonnali konvertalasat Excel — fajlla, igy az adatbevitel 1d6- és
hibatényezdje minimalisra redukalodott. Az adatok kddolasa, csoportositasa €s feldolgozasa ezek
utdn mar nem jelentett problémat a felhasznalt matematikai-statisztikai programok szdmara sem.
Az adatok elemzése egyenes illetve keresztfeldolgozassal késziilt, fliggetlen valtozot a valaszadok

személyes adatai jelentettek az értékelés soran.

Az ,Internet alaptl” megkérdezés a vizsgélat tapasztalatai tiikrében j6 valasztas volt, mivel a
megfeleld mintanagysagot sikeriilt biztositanom altala kutatdsomhoz és az adatfeldolgozas és -
értékelés soran - a hagyoményos megkérdezések esetében gyakran felmeriilé - hibakkal nem

szembesiiltem.
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A minta

A primer kutatdsok lebonyolitdsanal az alapsokasag az Internetet gyakran €s rutinosan hasznalok
tabora, amelynek 0sszetételérdl nincsenek pontos adatok. A piackutatok altal gyakran hangoztatott
ellenérv az on-line kutatdsokkal szemben az Onkivalasztas problémdja, kiilonésen a Web-es
felméréseknél (csak az a személy kérdezhetd meg, aki rakattint az adott linkre, illetve oldalra). A
valaszadok szamat tovabb csokkentheti, hogy a vizsgalatban valé részvételhez technikai
ismertekre van sziikség (kérddiv kitoltése, fajlkezelés, stb.). Ezen feliil az Internet esetében is
mindig lesz olyan réteg, amelyet nem lehet elérni. Tekintetbe véve azonban azt, hogy az
Latlagfogyasztd” nem létezik, a vizsgalatokhoz a piac homogén, konnyen kezelhetd csoportokra,
szegmensekre oszthatd. A piaci szegmentumok elhataroldsa a fogyasztok céljai alapjan torténik, ez
mas szoval azt jelenti, hogy azon potencialis vasarlok keriilnek egy vizsgalati csoportba, akik
megkozelitden azonos kovetelményeket tamasztanak a termékkel szemben vagy hasonld

fogyasztdi magatartést tandsitanak valamilyen szempontbol.

A vizsgalatom soran 2248 {0 keriilt megkérdezésre, és mint azt az értékelés is bebizonyitotta,
mintegy kétharmaduk (65%; 1460 f6) egyetemi/foiskolai illetve kozépfokt tanulmanyait folytatod
hallgato, didk (alap- vagy masod-, illetve kiegészitd képzésen, nappali, esti vagy levelezd

¢vfolyamon).

A sorfogyasztasra vonatkozd vizsgalatom sordn elsOsorban rétegmintara, a foiskolasok és
egyetemistak csoportjara nézve kaptam megbizhatd adatokat a megkeresés modszerének
sajatossagai miatt, ezért dontdttem ugy, hogy az elemzést e csoport véleményére alapozva végzem
el. Véleményem szerint az egyetemistadk ¢és foiskolasok sortermékekkel ¢€s -fogyasztassal
kapcsolatos véleménye kiemelkedden fontos a kovetkezOk okan:
e korcsoportjuk - 18-25 éves korosztaly - a ,,jovo sorfogyasztdja”,
e mar széleskorli tapasztalatokkal rendelkeznek ahhoz, hogy véleményiiket a jovOre nézve
mértékadonak tekinthessiik,
e fontos vasarloerdt képviselnek,
e a fiatalok altalaban az idOsebb generaciok egyes szokasait masoljak, mint életstilust, igy
rajtuk keresztiil informaciok nyerheték mas csoportok sorfogyasztasarol is,

e acélcsoport magatartasa (kulturalt sorfogyasztas) a fiatalkoruak szamara példaado lehet.
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Hipotézisem szerint a vizsgalatom soran megkérdezett egyetemistdk €s fOiskolasok megfeleld
mddon reprezentaljak a fels6foktl tanulmanyaikat folytatok korét a sorfogyasztdsi jellemzdik
vonatkozésaban a kovetkezd okok miatt:

e helyzetfliggd csoportok (katonasag, didkotthonok) azonos kora €s hasonld szituaciot atéld
egyedei az adott iddszakban felvett magatartasmodellt - masok vizsgalatai szerint - hossz
ideig megtartjak, esetleg életre kihatd kovetkezményeik vannak (pl. dohanyzas,
alkoholfogyasztés, kabitoszer, stb.),

e az egyetemi — fOiskolas hallgatdi 6sszlétszamnak (2004/2005-ben 225,5 ezer f6 — KSH adat)
rovid id6 alatt mintegy 1%-at kérdeztem meg harom moédszerrel,

e a felsOoktatasban tanulmanyaikat folytatok nem, életkor é€s lakhely szerinti megoszlasara
nézve mintdm reprezentativnak bizonyult, melyet a késdbbiekben, részleteiben is bemutatok,

e a Web-oldalas megkérdezés az adott célcsoportban a szdmadatok alapjan szignifikansnak
tekinthetd, de megkockaztathatdo, hogy egyes kovetkeztetések a teljes népesség

vonatkozasaban is helytalloak (pl. reprezentativ célbol vasarolt sor).

A 2004/2005 tanév teljes hallgatéi korének (225 000) szocioldgiai-tarsadalmi-jovedelmi
jellemzdinek attekintése utan a vizsgalt egyetemi-foiskolai hallgatoi korre nézve a kovetkezd
megallapitasokat tettem:

e A 2004/2005 tanév egyetemi-fOiskolas hallgatdinak 54,1%-a n6 a KSH adatai szerint, ezt
kutatdsomban vizsgalt mintam teljes mértékben reprezentalja.

e A KSH 2004/2005 tanév egyetemi-foiskolas hallgatoi adataitdl kutatasi mintam mindossze
néhany %-ban tért el - a fOvarosi illetve a kozségbdl, falurdl szdrmazdk eldnyére. Ennek
alapjan mintdmat a KSH adataihoz igazitottam, igy az egyetemi-foiskolai tanulmdnyaikat
folytatok lakhely szerinti megoszlasat nézve is reprezentativnak tekinthetd.

e A KSH illetve az OM 2004/2005 tanév egyetemi-foiskolas hallgatdira vonatkozd adataihoz
képest kutatasi mintam mintegy 10%-os eltérést mutat a 26 évnél idésebbek javara, ezért a
KSH adataihoz igazitottam, igy az egyetemi-fOiskolai tanulményaikat folytatok eéletkor

szerinti megoszlasat nézve is reprezentativnak tekintheté a mintam.
Mindezt figyelembe véve valoszinlisithetonek tartom, hogy mintdm a magyar felsdoktatas

hallgatoira nézve reprezentativ képet ad a megkérdezett csoport sorrel illetve annak helyettesitd

termékeivel valod viszonyara, motivacioira €s preferencidira.
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Kutatasi eredmények

A kutatasom soran feltart tudomanyos eredményeket két csoportra bontva tartom célszeriinek

bemutatni. Egyfeldl az internet alapt megkérdezésekkel kapcsolatos kovetkeztetéseimet, elért

eredményeimet kivanom szamba venni, masfel6l a moddszer gyakorlatban torténd alkalmazasa

soran a kivalasztott termékek (sor és helyettesitd termékei) fogyasztdi szokéasainak vizsgélataval a

jellemzd piaci trendeket €s kutatdi prognozisokat €s hipotéziseket vetem Ossze az altalam elért

eredményekkel és kovetkeztetésekkel.

Az Internet alapt megkérdezéses modszerek alkalmazasanak sajatossagai

1.

E-mailen keresztiil elvégzett megkérdezéses vizsgalat: elsdsorban olyan rétegfogyasztoi
vizsgalat esetében vezethet sikerre, melynél az adott rétegmintat reprezentald cimlista
rendelkezésre all és az adott kérdéskor max. 20 zartkérdéssel korbejarhatd. Ebben az esetben
a vizsgalat a hagyomanyos megkérdezésekhez képest gyorsabban ¢&s alacsonyabb
raforditasok mellett valosithatd meg.

Fokuszcsoportok: rétegmintat érintd fokuszcsoportos vizsgalatok konnyen végezhetdek,
amennyiben a csevegdszobat €s a kérdéseket megfelelden valasztjuk ki. Sikeres a kutatas kis
létszdmu szobak esetén, azonban a valaszok valosagtartalma még igy sem ellendrizhetd, ami
a modszer egyetlen komoly hatranyat jelenti.

Web-oldalon elhelyezett kérddiv: a megfeleldé mintanagysagot sikeriilt biztositanom 4altala
kutatdsomhoz és az adatfeldolgozas és -értékelés soran - a hagyomanyos megkérdezések
esetében gyakran felmeriilo - hibakkal nem szembesiiltem. Megfelelden megszerkesztett €s
célra orientdltan kialakitott Web-oldalas megkérdezés eredményesebb, mint a masik két

Internet alapti modszer.

A magyvar sorfogyasztas és sorszektor feltart jellemzoi

4. A vizsgalt fogyasztoi rétegben élénk verseny €s szituaciofliggd helyettesités valosul meg,

melynek sordn az adott szituacid donti el, hogy mely helyzetben mely markat / terméket
valasztja a fogyaszt6 az adott feltételek mellett.
Az egyetemi — fOiskolas hallgatok fokozottan arérzékenyek, naluk a markahiiség

elsdsorban gyartora és csak masodsorban a konkrét termékmarkara vonatkozik.

6. A marketingkommunikéciés eszkozok szerepe kiemelkedd fontossdggal rendelkezik az

alkoholos termékek piacdn. A sortermékek marketingkommunikaci6ja a kovetkezo
sajatossagokkal rendelkezik:

- atermékhez kapcsolodd marketing jelentds dontést befolyasold tényezd,
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- a termékek fogyasztdsa (kivalasztdsa) az esetek jelentds részében spontan ill.
marketingakcio kivaltotta érzés alapjan meghozott dontés,

- a legfébb befolydsolo erdvel az arakci6 illetve az egyén pillanatnyi hangulatara hat6, azt
felerdsitd reklamkampany bir,

- sortermékek esetében a bolti kihelyezett reklamanyagok illetve a televizio-reklamok
befolyasoljak leginkabb a fogyasztok dontését.

7. A megkérdezettek egyértelmiien érdeklddnek és igénylik a kiilonlegesnek szamito
termékeket illetve azokat a fogyasztasi helyzeteket, amelyek valamilyen szempontbol
kuriozumnak, kiilonlegesnek tekinthetéek. Ez azt is jelenti, hogy a vendéglatohelyek

esetében kihasznalhato tartalékok vannak a sorfogyasztas ndvelésére.

Uj tudomanyos eredmények

Az Internet segitségével elvégzett sorfogyasztdoi szokasokra vonatkozd vizsgalatom a
varakozasoknal lényegesen magasabb mintanagysdgot biztositott €s hasznos tapasztalatok
megszerzésében segitett egyfeldl a kutatasi témat, masfeldl az ,,Internet alapu” megkérdezések

technikdjat - modszertanat illetden. Legfobb eredményeimet a kdvetkezékben foglalom 6ssze:

1. Az Internet-alapi megkérdezéses modszereket konzekvens moédon, gyakorlati példan
keresztiil hasonlitottam Gssze, javaslatot tettem azok (optimalis) alkalmazasara. Jovébeni
céljaim kozott szerepel mas korosztalyok ellen6rzd megkérdezése: jollehet az altalam
vizsgalt fogyasztoéi célcsoport az egyetemistak/féiskolasok kore volt, hosszii tavon,
megfeleld szakmai és technoldgiai feltételek biztositdsa mellett jelentds €s mas tarsadalmi
csoport(ok)ra nézve is értékelhetd, reprezentativ nagysdgi minta nyerheté modszeremmel.
Az anyagi, €s ami talan még fontosabb, a megkérdezettek motivalasat biztositd hattér a
vizsgalati termék, termékkor gyartdinak, forgalmazoinak bevondsaval konnyedén
biztosithatdé. Ez a tamogatd vallalkozasok szaméra az ilyen kutatdsokban valod részvétel
tobbszoros elony jelent, egyfelél a jelenlegi €és potencidlis fogyasztok megszolitdsanak
lehetdségén keresztiil, masfeldl az kutatas eszkozeként szolgaldé Web-feliileten elhelyezett

termék informdaciok és reklamok nyoman.
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Az elmult évek piaci trendjét alatdmasztd adatokkal és fogyasztdsi jellemzokkel

szembesiiltem kutatdsom soran. Fobb eredményeim:

- nincs bizonyithat6 szoros Osszefliggés a sorfogyasztas rendszeressége/gyakorisaga illetve
a rendszeres sorfogyasztas kezdeteként megjelolt életkor kozott,

- az alkoholmentes sorok hatékony eszkozei lehetnek az italpiacon folytatott harcnak mind
az alkoholos, mind az alkoholmentes italok teriiletein. Ehhez a megfeleld marketing
eszkoztar rendelkezésre all, ugyanakkor a termékek élvezeti értéke még nem érte el a
fogyasztok altal igényelt szintet,

- a latvanysorfozdek és kis hazi sorfozdeék azon talmenden, hogy iide szinfoltjai lehetnek a
hazai sorpalettdnak, a megbizhatd mindségbdl €s a kedvezd arakbol eredéen megfeleld
alternativat jelenthetnek a nagy sorgyarak termékeivel szemben. Tovabbi érvényesiilésiik,

térnyerésiik hatraltatd tényezdje, hogy nem eléggé ismertek.

A kiilonbozd termékcsoportok kedveltségében, fogyasztasi és vasarlasi gyakorisdgaban
mutatkozo szignifikdns és kevésbé jelentds kiilonbségek ,kisimitasdhoz” Iétrehoztam a
termékcsoport-szimpatia mutatokat' .

A termékek piacdn nem létezik objektiv valosag, csak a fogyasztok szubjektiv valdsaga, ahol
az egyén a sajat jellemzOi alapjan mindenképpen ,torzitja” az objektiv tényeket. A
marketingorientacio alappillére — a fogyasztd véleménye — természetesen nem kérddjelezhetd
meg, ezért a mutatonak tartalmaznia kell termék kedveltségét, amit a fogyasztok (szinte
kivétel nélkiil) nem objektiv, mérhetd tulajdonsagok alapjan itélnek meg, hanem sokkal
inkdbb emocionalis alapon. Ennek oka, hogy onmagaban a kedveltség sokkal inkdbb
emocionalis, mint raciondalis kategoria. Ezért a mutatok marketing célu felhasznalasanal
ezeket a szempontokat mindenképpen figyelembe kell venni. A termékcsoport-szimpatia
mutatok kiszamitasdval - mégis - redlisabb kép nyerheté a fogyasztoi elfogadasra,
elfogadottsagra vonatkozdéan; megéllapithatd, hogy az alkoholos ¢és alkoholmentes

helyettesitok piacan a borhoz képest relativ elonye van a sérnek.

! Abszolut termékcsoport-szimpatia: a fogyasztok adott termékcsoportra vonatkozo fogyasztasi és vasarlasi
hajlanddsagat leird mutatdo, mely nem hagyja figyelmen kiviil az adott termékcsoport kedveltségét,
ugyanakkor kisziiri annak torzité hatasait a termékcsoport fogyasztoi megitélésben.

Kereskedelmi termékcsoport-szimpatia mutaté: az egyes termékcsoportok fogyasztoi megitélését,
elfogadottsagat mutatja meg az adott termékcsoporthoz k6t6do versenyszektor szamara, mivel a kereskedelmi

szempontbol fontosabbnak itélt jellemzoket nagyobb sullyal veszi figyelembe.
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Kovetkeztetések és javaslatok

Kutatasi témam kivalasztasakor alapvetden két cél vezérelt. Egyfeldl egy Magyarorszagon még
Ujnak szamitd vizsgalat modszertanat szerettem volna tesztelni, elemezni a magyar
¢lelmiszerfogyasztok korében, feltarva a modszer hosszitavon és termékek szempontjabol
sz¢éleskoriien alkalmazhatd lehetdségeit. Masfeldl olyan termék esetében kivantam elsOként
alkalmazni az Internet alapu megkérdezéssel bonyolitott fogyasztasi szokasok vizsgalatat, mely
elfoglalt piaci helyzete, stabil, mondhatni tradicionalis multja és némiképp bizonytalan jovdje
szempontjabol sokat profitdlhat az elért eredményekbdl, a felvazolt piaci trendbdl. Nem utolso
sorban pedig azért valasztottam ezt a sokak altal kedvelt termékkort, mert sajat, személyes
tapasztalatombol kiindulva tudom, hogy hangulatomtol, az id6jarastol befolyésolt,
mindségkozpontu szemlélettel rendelkezd, ugyanakkor arérzékeny sorfogyasztd vagyok.
Kivancsiva tett a gondolat, masok, mi alapjan, milyen ¢€lethelyzetben, milyen motivald tényezok
hatasara, mely preferencia-rangsor mentén valasztanak ki vagy éppen vetnek el egy — egy

sorterméket, vagy éppen magat a sort.

Kutatasomat a beérkezett és értékelhetonek bizonyult 2248 kérddiv feldolgozasa €s értékelése utan
sikeresnek tekintettem arra vonatkozdan, hogy atfogd képet és hasznos tapasztalatokat szereztem
az internet alapt kérddivezés magyarorszdgi megvaldsithatosdgaval ¢és sajatossagaival
kapcsolatosan.  Természetesen még korantsem vagyunk készek arra, hogy szavazast vagy
népszamlalast lebonyolitsunk internetre elhelyezett kérddiv segitségével, ugyanakkor, mint azt
kutatdsom is bizonyitja, a sOrfogyasztok magatartasanak fobb jellemzdit, motivacids &s
értékrendszeriliket a jOvo fogyasztoira fokuszalva sikeriilt elvégezni. A jovOben, koszOnhetden a
robbanasszeriien gyors fejlesztéseknek az internetes lehetdségek illetve az internetet hasznalok
szama rohamosan ndni fog, igy modszerem széles kdrben, mas célcsoportokra is alkalmazhatova
valik — nemcsak ¢€lelmiszeripari termékek esetében. Kutatdsom célja az volt, hogy az internet alapt
megkérdezések magyarorszagi alkalmazasanak, alkalmazhatosdganak lehetdségeit és fObb
jellemzdit, a jovobeli szélesebb korti alkalmazas lehetdségeit a sorfogyasztok szokasainak
vizsgalatanak példajan felmérjem. Zaré javaslataimat a kutatok €és szakemberek, tovabba a magyar

italpiac szerepldi szadmara (gyartoktol a kereskeddkig) fogalmazom meg.

1. Internet alapi megkérdezések alapjan tett javaslataim:
e c-mail esetében a hdlabda mddszer sikeres mddszer, ugyanakkor hasznos és sziikséges a
reprezentativitast biztositd cimlista Osszeallitdsa. A kutatds témdja maximum 20

zartkérdéssel korbejarhatd kell, hogy legyen, ennél hosszabb kérddiv a kiillonb5zo
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levelezOprogramok sajatossdgai miatt mar veszélyezteti az adatatvitel biztonsagat ¢és a
visszakiildési hajland6sagot,

fokuszcsoportok/csevegdcesatornak esetében az optimalis szobanagysdg a moderacio
szempontjabol 5-10 6, a kérdések szdma azonban még igy véges kell, hogy legyen.
Reprezentativ minta Osszeallitdsa nagy koriltekintést igényel a modszer sajatossagai
miatt, ugyanakkor a vizsgalat konnyen elvégezhetd,

a Web-oldalon elhelyezett kérddivek esetében a kérddiv teoretikusan korlatlan
hosszisagti lehet, a kérddivezd szoftver képes biztositani az adatok integritdsat és a

konnyti és gyors feldolgozast.

2. A sor-, bor-, égetett szeszesital-, asvanyviz-, rostos Uuditdital-, szénsavas tiditdital- és

szOrpvasarlas illetve -fogyasztas gyakorisaganak ¢€s kedveltségének elemzésével felallitott

prognozisok a magyar italfogyasztas és vasarlas alakulasara vonatkozodan:

a magyar italpiac termékeinek kedveltségét, fogyasztasi €s vasarlasi rangsorat tekintve az

alkoholos italok szamottevd hatranya tapasztalhato. Emiatt ugy latom, a sorgyaraknak ¢€s

boraszatoknak ajanlott termék- ¢s kommunikdcios politikdjukban az alkoholmentes
italokat is konkurens termékeknek tekinteni,

a fiatalok életstilusa atalakuldban van: élelmiszerfogyasztasukban eldtérbe keriilt az

egészségtudatos ¢letmod, melybe az alkoholos italok korabbi mértékii fogyasztasa mar

nem fér bele. Ez j6 alapot teremt az alkoholmentes italokat gyartd vallalkozasok szamara
piacbdvitésre, tovabbi piacok elfoglalasara, ugyanakkor kihivasok elé is allitja dket,

az alkoholos italok iranti érdeklddés visszaesésének hatasara a vallalkozasok termék- €s

marketingpolitikajat célszer(i elmozditani:

o az ¢érettebb korosztdly megnyerése — ez azonban onmagaban, hosszabb tdvon nem
vezethet sikerre,

o az alkoholos italokhoz kothetd ¢élethelyzetek, fogyasztasi alkalmak szerepének
érvényesitése  (atélhetdvé  ¢és  elfogadhatova  tétele) a  termék-  és
marketingkommunikécioban a fiatal korosztaly szdmara is,

o a jelenlegi termékkindlat 4talakitasa wgy, hogy az a fiatalok egészségtudatos
¢letmodjaban is szerepet kaphasson (alacsonyabb alkoholtartalmti termékek; az
egészségmegdrzes szempontjabol kedvezd é€lettani hatdsok tudatositasa az alkoholos

termékek fogyasztasaval kapcsolatosan).
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3. Az atrendez6dd fogyasztasi szokdsok nem keriilték el a HoReCa szektoron beliili
sorfogyasztast sem. Fontosnak tartom ezért a vendéglato-ipari egységekben torténd
sorfogyasztasban rejlo lehetdségek fokozottabb kihasznéalasat. Javaslataim:

e ¢ttermi sorfogyasztast népszerisitd, alapvetden a HoReCa szektoron beliili sérfogyasztasi
kultarat formald tudatos kampany,

e kedvezObb arak,

o felkésziiltebb, a t¢émaban nagyobb ismerettel rendelkez6 felszolgdlo személyzet.

4. A sor stabilan népszerli termék a fogyasztok korében, ugyanakkor nem feledkezhetiink el arr6l
a mintegy 20-25%-ardl a megkérdezetteknek, akik nem szeretik és nem is fogyasztanak sort. A
sOr elutasitdsanak okait azért is érdemes vizsgalni, mert ismeretiikben befolyasolhatdo a
fogyasztas €s a kereslet jovobeli alakulasa:

e a megkérdezettek 40%-a az alkoholos italokat nem szereti vagy nem birja; esetiikben az
alkoholmentes s6rok megismertetése ¢és elterjesztése lehet célravezeto,

o 28%-uk a sorok izét nem kedveli; szamukra 1) sortipusok és markak bevezetése lehetne
hatasos (pl. Kriek (gylimolcsos) sor, stb.),

o 329% esetében egészségligyl ok, a tarsasag hidnya illetve a kornyezet részérdl érkezd

nyomas az elutasitas oka.

5. Kutatasom eredményeibdl kiindulva a jovoben mind tudomanyos, mind szakmai szempontbol
érdemesnek €s hasznosnak tartom a kovetkezd témak vizsgalatat:
e a sorfogyasztassal kapcsolatos ismeretek bdvitése, a szegmentumok finomitésa,
felhasznalasa — §sszevetve a mindenkori legujabb tudomanyos eredményekkel,
e credmények gyakorlati felhaszndlasanak tamogatasa (az alkalmazott modszerek illetve
megfogalmazott kovetkeztetések, ajanlasok hogyan hasznosithatok a gyakorlatban),
e asor és az ,¢telek” kapcsolatanak attekintése,

e tovabbi célcsoportok, szegmensek véleményének felmérése.
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Osszefoglalas

Az Internet és az abban rejld lehetdségek napjainkra behaloztak a vilagot. Magyarorszagon még
gyermekcipdben jarnak azok a kezdeményezések, melyek egy bizonyos termék vagy szolgaltatés
fogyasztoit, felhasznaldit célozzak, igényeik pontosabb megismerése, magatartasuk és motivacidoik
feltarasa érdekében. Kutatdsom céljaul ezért thztem ki az internetes eszkdzokben,
megkérdezésekben rejlé lehetdségek feltardsat, a magyar fogyasztok nyitottsagat ¢&s
egylttmiik0do-készségét e — napjainkban még — rendkiviilinek tekinthetd megkérdezési mod
esetében. Kiilondsen izgalmasnak €s mindenekeldtt szakmailag fontosnak talaltam az internetes
megkérdezések 1étjogosultsagat bizonyitani a magyar ¢lelmiszeripari megkérdezések, fogyasztoi
vizsgalatok korében, a sorfogyasztok szokdsainak vizsgalata példdjan. Az elvégzett kutatds soran
az elért f6 eredményeim:

- az egyetemistak, féiskolasok interneten torténd — kutatasi célu elérése — megkérdezése fontos a
magyar ¢lelmiszer €s sor szektor szamara, mivel 0k a jovO sOrfogyasztoi, ugyanakkor
életkoruk és tapasztalatuk nyoman mar 6nallo, markans képpel és értékrenddel rendelkeznek a
fogyasztasukat és preferenciaikat illetden - a magyar fogyasztok egészének reprezentdnsai,
altaluk a teljes magyar népességre vetitve felismerhetok a varhatd valtozasok,

9

- az ,Internet alapi” megkérdezéssel megfeleld vizsgédlati mintanagysag biztosithato, az
adatfeldolgozas ¢€s értékelés sordn a hagyomanyos megkérdezésekkel ellentétben a hibak
kikiiszobolhetok,

- a vizsgalati modszer alkalmas réteg- €s trendjellemzdk feltarasara azok okainak vizsgélatara,
értékelésére, igy folyamatos/periodikus vizsgalattal hosszi tavon helytalldo progndzisok

készithetok barmely termék piacéara (vizsgalatom nyomén a magyar sorpiacra nézve).

2248 értekelhetden kitoltott kérddiv azt mutatta, hogy a magyar élelmiszerfogyasztok, vagyis mi,
mindannyian nyitottak vagyunk arra, hogy ¢élelmiszerfogyasztasunk jellemzdit, motivacios
rendszeriinket akar interneten keresztiil is felmérjék. Kiilonosen nagy elonye lesz a jovoben ennek
a modszernek a megbizhatosadg, gyorsasdg €s egyszerliség. Az internet alapti megkérdezéses
modszereknek van tehat I€tjogosultsiga a Magyarorszagon hasznalt médszerek kozott — sot,
varhatban a sikere novekedni fog a szadmitdogépek ¢€s internet hozzaférési lehetdségek
robbandsszerli terjedésével hazankban, igy modszerem széleskorli, termékfajtatol fliggetlen

alkalmazasara nyilik méd.
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