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BEVEZETES

1. BEVEZETES

Az élelmiszerfogyasztds az emberi 1ét egyik legalapvetdbb folyamata. A tdplalkozds és az
étkezési szokdsok valtozdsa egyrészt igazodik a tdrsadalom torténetének korszakalkotd
vivményaihoz, masrészt korunk fogyasztéjanak a taplalkozds jéval tobbet jelent a bioldgiai
létfenntartdsndl, a taplalék- és élelmiszervalaszték lehetdségei sokszorosira tagultak. A
fogyasztéi szokdsok és piaci lehetdségek véltozdsa folyamatos fejlesztésekre Osztonzi az
élelmiszeripart.

Disszertdciom alapvetd célkitlizése a telitddé éElelmiszerpiac fejlesztési lehetdségeinek
feltdrdsa az élelmiszerfogyasztdi magatartds €s a vdasarlasi dontést befolydsold hatdasok
megismerésén keresztiil. Telitddés jellemzi az élelmiszerpiacot, hiszen nem vérhatd, hogy a
vasarlok élelmiszersziikségletei gazdasdgi, demografiai €s bioldgiai okok miatt belathat6 idon
beliil novekednének. Ezt a tényt tdmasztjdk ald a zsiradékok, fehérje és az Osszes energia-
fogyasztdsi statisztikdk, tovabba az Eurdpai Unié tobbi orszdgdval torténd osszehasonlitas
eredményeként is megéllapithatjuk, hogy a fobb termékek egy fdére juté fogyasztdsa
hazankban lényegesen kisebb eltérést mutat a fejlett orszagok megfeleld értékéhez képest,
mint azt a viszonylagos gazdasigi elmaradottsagunk indokolna.

A bioldgiai és gazdasagi lehetdségek mellett ugyanilyen telitddési folyamatot érzékelhetiink
az élelmiszeriizletek polcaira tekintve is. Kutatdsaim sordn a szakirodalmi tanulményok és a
statisztikdk mellett - sokszor Ohatatlanul is - figyelembe vettem sajat tapasztalataimat is,
hiszen tiz éve dolgozom egy hazai élelmiszerkereskedelmi haldzat termékfejlesztési és
mindségbiztositdsi megbizottjaként. A tobb mint ezer sajatmarkds termék forgalomba
hozataldnak, életciklusdnak figyelemmel kisérése, a vdsarléi visszajelzések, kérdések és a
forgalmazasi adatok ismerete megerdsitették bennem azokat a szakirodalmi megallapitasokat,
melyek szerint a keresked6knek nehéz feladatot és nagyon nagy anyagi feleldsséget jelent
felismerni a sikeres termékfejlesztési iranyokat. A kiélezett piaci versenyhelyzet rdkényszeriti
a gyartdkat és a kereskedodket arra, hogy az eredményes termékfejlesztés érdekében ismerjék a
fogyasztok magatartsat, litens és feltart igényeit. Ugy gondolom, hogy ha megismerjiik a
fogyasztdi rétegek szokdsait és elvdrdsait, akkor poziciondltan lehet megtervezni egy termék
bevezetését, becsiilhetd lesz az 1j termék irdnti igény.

Tudoményos kutatdsaim sordn a problémat tobb aspektusbdl kozelitettem meg ami némileg
eltér azoktdl a doktori disszertdcidk gyakorlatitdl, melyek egy téma illetve kérdéskor

elemzését tlzték ki célul. A témakor tobb irdnybdl torténd feldolgozdsi mddszerét
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aldtdmasztotta egyrészt a nemzetkozi irodalomban tapasztalt komplexitds, masrészt a
gyakorlati munkdmban tapasztaltak is megerositették, hogy a termékinnovécids lehetdségeket,
az élelmiszerfogyasztast és a fogyasztdéi magatartast egyidejilileg szdmtalan olyan hatds éri
amelyeket egymdssal parhuzamosan érdemes vizsgalni.

A szakirodalmi dttekintés sordn — természetesen a teljesség igénye nélkiil — bemutatom azokat
az d4ltalam fontosnak itélt hatdsokat ¢és lehetoségeket, melyek befolyasolhatjdk a
termékinnovécids irdnyokat figyelembe véve a telitddd élelmiszerpiac hazai lehetdségeit. A
részletes irodalmi elemzés utdn - a kutatds mélységét szem elott tartva - harom nagy
témakorre sziikitettem a vizsgdlatokat.

Kutatdsom elsd fele a mult és a jelen megismerésére iranyult, mert azok véleményem szerint
hatdssal lehetnek a kovetkezd évtized fogyasztdinak magatartdsdra, azokra a fogyasztokra,
akik célcsoportjai lesznek a varhat6 termékinnovacidknak.

Els6 1épésként megvizsgéltam, hogy napjainkban 2010-ben Magyarorszdgon egy vésarlora
milyen csomagolds informécidkkal probélnak hatni, illetve befolydsolni a vasarléasi szdndékot,
hiszen a vdasarlasi dontéshozatal kritikus tényezdje a termék csomagoldsa. A cimke a
fogyasztéi dontéshozatal meghatarozé forrdsa ezért fontos eszkdz lehet a marketing és a
véllalati innovéicidkban, feltéve hogy a fogyasztdk értik a mogottes informdacidkat, és azok
nem félrevezetok szdmukra. A vdasarlok egyre nagyobb mértékben figyelnek arra, hogy
milyen élelmiszereket véasarolnak (MALOTA, 2007), és kiemelt figyelmet kap az
egészségtudatossdg. A taplalkozds és az egészség kozotti kapcsolat feltardsa és annak a
hippokratészi 0Osszefiiggésnek az igazoldsa, hogy az élelmiszerfogyasztads jelentdsen
meghatdrozza az egészségi édllapotot a XX.- XXI. szdzad orvostudomédnydnak egyik
legfontosabb sikere. Ez a tény és ennek tarsadalmi és élelmiszeripari szintli felismerése,
egyrészt lehetdséget kindl a marketing innovéacidk szdmdra, hogy kommunikacids
stratégidjdban és termékfejlesztd tevékenységeikben nagyobb mértékben érvényesitse az
élelmiszerfogyasztas €s az egészség kozotti kapcsolatot, mdsrészt azonban azt a csapdit is
magaban rejti, hogy olyan informdcidkat alkalmaz, amelyek a fogyasztok szdmdra
ismeretlenek, indifferensek vagy rosszabb esetben negativ érzelmeket valthatnak ki.
Véleményem szerint lathatd, hogy a kovetkezd évek meghatirozé feladata lesz az
élelmiszeripari termeld, kereskedd véllalatok valamint a fogyaszték kozotti péarbeszéd
fejlesztése, ennek a dialégusnak az érdemi kialakitdsa. Ennem érdekében, a honnan - hova
kérdéskor megvalaszoldsara komplex elemzéseket végeztem az élelmiszerrel kapcsolatos

kommunikécids tevékenység rendszerelméletli elemzése céljabol.
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Kutatdsaim mdsodik fizisdban a kommunikdciés tevékenységeket vizsgdltam a nyomtatott
média segitségével kozvetitett reklamokban, hiszen a bolti impulzusok mellett a média is
nagymértékben befolydsolhatja az élelmiszerfogyasztok magatartisat, attitlidjeiket és nem
utolsé sorban élelmiszeripari, tdpldlkozasbiolégiai vélt vagy valés alapismereteit. A
nyomtatott sajtd népszerliségét igazolja az AcNielsen piackutatdsai is. Felméréseik szerint a
magazinok hirdetései az eurdpai atlagndl joval nagyobb mértékben befolydsoljdk a magyar
fogyasztok €lelmiszervésarlasi szokdsait, ismereteit. Hazdnkban minden harmadik (37%) mig
a kontinensen datlagosan minden negyedik (27%) ember veszi figyelembe dontéseinél a
nyomtatott sajtéban olvasottakat (ELELMISZER, 2011).

Az altalam megismert és feldolgozott vasarloi panaszlevelek, észrevételek és javaslatok
szerint a rekldmokban megfigyelhetd iizeneteket gyakran tényként, megkérddjelezhetetlen
bizalommal kezelnek. KUTCH (1998) a média befolydsoldé hatdsa mellett arra hivja fel a
figyelmet, hogy a média 4ltal felerdsitetten kozvetitett értékek szelektivvé teszik az
egészségtudatossdgot ezért a fogyasztok nem a hiteles, hanem a leggyakrabban hallott
informéciot fogadjak be leginkdbb. Kutatdsaim sordn vizsgdltam, hogy a kommunikécié
tartalmi elemei hogyan valtoztak az elmult években és milyen formaban jelentek meg az
egészség és a tapldlkozds kapcsolatit kiemeld informéciok.

Vizsgdlataim harmadik része - az elsd két vizsgdlati rész tapasztalataibol kiindulva -
kozvetleniil a fogyasztéi megkérdezésre épiilt, hiszen a gyartok termékfejlesztési dontéseik
sordn jelentds mértékben tdmaszkodnak a piac és ezen beliil a fogyasztok véleményére. A
termékeken feltiintetett informacidk és a média rekldmokban gyakran alkalmazott
szOhaszndlat, a stilus, a kedveltséget mutaté irdnyzatok és a csomagoldson kiemelt
“hivészavak™ alapul szolgaltak a kérd6iv megfogalmazasandl, illetve a kutatdsi témakorok
behatdroldsanal.

Disszerticiom alapvetden az élelmiszertudomény, az élelmiszeripari termeldvallalatok,
valamint a fogyasztok kozotti parbeszéd hatékony javitasat kivdnja szolgalni €s arra torekszik,
hogy a mai magyar kommunikiciés gyakorlat és a fogyasztéi magatartds alapjan komplex
képet nytjtson az élelmiszerfogyasztist €s a termékinnovéciét befolydsold tényezok is

iranyok rendszerérol.

Doktori értekezésem logikai felépitését az 1. abra foglalja rendszerbe.
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1. abra:

Disszertaciom logikai felépitése

A 4

A termékeken feltlintetett
termékjeliemzok eiemzése

1.1 : 11
CIeimiISZer-reKidimok

Fogyaszto-tudomanyi

] tartalomeiemzése vizsgalatok
— —
_
‘7;'70'Y'5]')f1 ﬂ"ﬂl"mﬁ"ﬂ‘lﬁ
VS SIS ECT e

7

Osszegzese

11




SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1.  Verseny és termékfejlesztés

Az élelmiszeripar hagyomdanyosan alapvetden a belfoldi igények kielégitését szolgalja. A
hosszu tavu kiilpiaci sikerek elérésének is alapvetd feltétele a belfoldi piac stabilitdsa és
biztonsdga. Az elmult években a magyarorszigi piac a telitddés jeleit mutatja, ezért a piac
kindlati oldaldn 1év6 szereplok szamara egyre fontosabba valik a PORTER (1980) tipoldgidja
alapjan értelmezett differencidl6 és 6sszpontosité stratégidk alkalmazdsa.

A magyar élelmiszerpiac telitddésén azt a jelenséget értem, amikor nem varhatd, hogy a piaci
agregélt kereslet beldthaté idén beliil szamottevé mértékben néne az alapvetd tdpanyagok,
élelmiszer-focsoportok irdnt. Ezt a tény mind longitudindlis, mind transzverzalis eszkozokkel
igazolhat6. Ha megvizsgédljuk példdul a zsiradék, a fehérje és az Osszes energia-fogyasztas
véltozasat Magyarorszdgon, akkor ebbdl j6l lathaté a hosszi tdvi stagnalds (2. dbra és 3.
abra). Latvanyos novekedés egyediil a zsiradékokndl van, itt lenne azonban rd a legkisebb
sziikség.

Az Eurdépai Unid tobbi orszdgaval torténd Osszevetés is azt tdmasztja ald, hogy néhdny
termékcsoport kivételével a fobb termékek egy fore jutd fogyasztidsa hazdnkban sokkal kisebb
eltérést mutat a fejlett orszdgok megfeleld értéhez képes, mint azt viszonylagos gazdasagi
elmaradottsagunk indokolna (Melléklet 2).

A fObb tdpanyag €s termék-csoportok alapjan meghatarozott telitddés azonban két dolgot nem
jelent:

1. A magyar lakossdg szdmottevd hdnyada szegénységben €l az ¢ életszinvonaluk
novekedése nyilvanvaldéan fokozni fogja majd az élelmiszergazdasagi termékek Osszkeresletét
(SIPOSNE, 2010).

2. Nyilvanvald, hogy az egyes termék-csoportokon beliil sziikséges és lehetséges is a

fogyasztdsi szerkezet atalakitdsa.

A sikeres termékfejlesztéshez elengedhetetleniil sziikséges megismerni a fogyasztok
magatartasanak és igényének latens és feltart véltozasait. Az eredményes termékinnovacio
legfontosabb mércéje az, hogy a fogyasztok mennyire fogadjik el az uj terméket, hiszen
GOLDENBERG (2001) szerint sikeresnek nevezhetd az a termék, amely megoldast nyujt a

vevO valamilyen problémdjdra. A vasarlasi és fogyasztdsi szokdsok megismerésekor fontos
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felismerni a feltdratlan lehetdségeket is, mert sok esetben az apré - gyakran még lappang6 -
fogyaszt6i igények korai felismerése jelentds profitlehetdséget rejthet a vallalatok szdmadra.
Az innovativ Otleteknek a legfontosabb alapja lehet a piackutatds és a trendek elemzése. A
piackutatds a meglévd vevdi igényekre fokuszédl, a trendanalizis viszont a jovoben rejld
lehetdségeket vizsgdlja, hiszen a gyartok és forgalmazok leginkdbb a jovo kihivdsaira
kivancsiak.

A témadval kapcsolatos szakirodalmat komplex médon, tobb oldalrél kozelitettem meg, ezért
fel kivanom vazolni az élelmiszerfogyasztast befolydsol6 gazdasagi, tarsadalmi tényezoket és
az és egyéni motivaciok rendszerét. A szakirodalmi attekintés témakoreit a 4. dbra foglalja

rendszerbe.

2. dbra: Az egy fore jut6 napi zsiradék- és fehérjefogyasztas valtozasa Magyarorszagon
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Forréas: FAO.org/faostat/ (utoljara elérve: 2011.06.11, INTERNET 1)

3. abra: Az egy fore juté napi energiafogyasztas Magyarorszagon
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4. abra: A szakirodalmi attekintés meghatarozo témakorei
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2.2. Az élelmiszerfogyasztast befolyasol6 f6bb tényezok

2.2.1. Demografiai tényezok

A demogrifiai tényezOk erdteljesen befolydsoljdk az élelmiszerfogyasztds alakuldsét.

Vizsgdlataim szempontjdb6l megkiilonboztetett fontossdgi a lakossdg eldregedésének
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folyamata (ANDORKA, 2006).

A 2007-es magyarorszagi népszamlalas szerint 10.064.000-an éliink hazdankban. A WHO
(2008) statisztikai adatai alapjan, Magyarorszagon a sziiletéskor véarhat6 élettartam a teljes
populdciora vetitve 73 év (EU tagallamok &tlaga:79 év), a férfiaké 68 év (EU tagdllamok
atlaga: 75,5 év) és a néké 77 év (EU tagdllamok: 82 év). A magyar népesség egészségiigyi
allapota joval kedvezdtlenebb, mint azt a szocio - kulturdlis dllapotok alapjin elvarhatnank.

A fejlett orszdgok eloregedése hatdssal lehet az élelmiszerek innovdcidjara is, hiszen az
1d6sodo korosztély, betegségmegeldzd céllal fokozott érdeklddést mutathat az egészségvédd
(funkciondlis) élelmiszerek irdnt. Magyarorszdgon 1960-ban a 14 évesnél fiatalabbak
részaranya 25,4 volt, mig 2009-ben ez az arany mar csak 14,9%. Az oregedd tdrsadalom
tendencia mogott SZAKALY (2011) a 65 éves és anndl idésebbek ardnyeltoléddsa 4ll.
Hazénkban az ezer lakosra juté haldlozdsok szdma (2008-ban 13%) meghaladja az élve

sziiletésekét (9,9%) ami felerdsiti a tdrsadalom eloregedésének folyamatét.

2.2.2. Gazdasagi helyzet és a fizetoképes kereslet

A magyar tarsadalom egészének jovedelem-helyzete erdteljesen atalakult az elmult évtizedek
folyaman. A ’60-70-es évek fridzsiderszocializmusat és gulydskommunizmusat (mely
tarsadalom-1élektani vizsgdlatot is megérdemelne, hogy mind a két, a korszakot jellemzd
kifejezés az élelmiszer-fogyasztidshoz kapcsolddik...) a rendszervaltast kovetd visszaesés
majd erdteljes jovedelem-fellendiilés jellemezte. A 2008-as csucspont utdn az egy fore jutd
realjovedelem napjainkban a *80-as évek masodik felének szintjére zuhant vissza (5. dbra)

Fontos azonban azt is hangsilyoznunk, hogy a lakossdg jovedelmének mértéke ma
Magyarorszdgon szinte szamba vehetetlen (SEMELYEN & TOTH, 2008). Ovatos becslések
szerint a sziirke-, vagy feketegazdasdgban a magyar GDP mintegy 25%- a, mas vélemények
szerint 30%-35%-a jelenik meg. Ezzel a ténnyel magyardzhatd, hogy a lakossag pénziigyi
helyzete a statisztikailag kimutathat6é redljovedelem-csokkenés ellenére viszonylag kisebb
mértékben romlott. Valdszinlisithetd, hogy a sziirke-, és feketegazdasdg adatainak
figyelembevételével még inkdbb jelentds jovedelemdifferencidloddst lehetne kimutatni, de igy
is megallapithatjuk, hogy a magyar gazdasigban nemzetkdzi mércével is szdmottevd
jovedelemkiilonbségek alakultak ki. Ennek kovetkeztében a hédztartdsok mintegy 10%-a ma
madr a teljes lakossagi jovedelem kb. 25%-at birtokolja €s a teljes jovedelem tobb mint fele a
haztartasok 30%-ban jelenik meg. A lakossdg mintegy 6tdde olyan alacsony szinvonalon él,

hogy ez a 20%-€ék még az Osszjovedelem tizedét sem tudhatja magdénak. A lakossdgi
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jovedelmek egyik polusan egy igen gyorsan gazdagodd fels6- és felsd-kozéposztily
helyezkedik el. Ezen réteg f6 jellemzdje, hogy fogyasztasi szokdsaiban és életmddjaban
elsésorban a fejlett orszagok polgarsagat tekinti mértékadonak, ahhoz igyekszik hasonlitani.
A jovedelemskdla masik végén a lakossdgnak az a 20%-a taldlhatd, amely mindinkdbb
leszakad €s tobbszorosen hétranyos helyzetlinek tekintheto.

Figyelemre méltd, hogy a jovedelem-megoszlasi gorbe kozepén allé negyven esetleg otven
szdzalék, mint nagy tomegl piaci keresletet hordozé novekedési tényezd rendkiviili
mértékben visszaesett. Ez azt jelenti, hogy a gazdasidgbdl hidnyzik az a fajta kozépréteg,
amely a fejlett piacgazdasdgokban a novekedés egyik letéteményese. Ez a kozépréteg
napjainkban mindinkdbb vélaszit elé keriil, vagy tudja tartani eddigi egzisztencialis pozicidjat
vagy a leszakadok tabordba keriil. Ez ut6bbi esélyt sajnos nagymértékben noveli, hogy a
gazdasdg teljesitményének visszaesésével €s a nemzetgazdasdgban végbemend technoldgiai
véltozdssal egyiitt szdmos olyan munkahely vélik feleslegessé, amelyet eddig jellegeztessen
ez a réteg toltstt be. fgy a kovetkezd években arra kell felkésziilniink, hogy a mar meglévé

polariziciés tendencidk tovabb érvényesiilnek (KIRALY, 2009).

5. dbra: Az egy fore juto realjovedelem és realkereset valtozasa Magyarorszagon

(1960-2009)
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Forrés: Ksh.gov.hu/stadat (utoljdra elérve: 2011.05.20, INTERNET 2)

A gazdasigi valsdg hatdsdra Magyarorszdgon jelentds mértékben csokkent a

vasarlderd, a fogyasztdk jelentds része az olcsobb termékeket részesiti eldnyben. A tarsadalmi
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polarizdci6 hatdsdra a lakossdg szegényebb csoportjai mellett kialakult egy tehetdsebb
réteg, amely a mindségi, kiilonleges termékeket keresi. A mindségi jellemzOkon tdl fontossa
valt a kényelmi funkcié, a megkiillonboztethetd érzékszervi tulajdonsdg, és az eredeti,
hamisitatlan, hagyomdanyos technolégidval késziilt élelmiszerek, mintegy ellenstilyozandé az
olcs6 tomegtermékek tulkinalatit. A globalizacié uj kihivdsokat és vevodi elvdrdsokat is
felszinre hozott. A jomdéduak korében terjed az ,,étkezziink jobban és kalandosabban™ trend
(SIEMERING, 2004). Folyamatosan boviil az élelmiszerek és az étkezési helyek, és az
egészségesebb étkezést népszerlisitd programok, kiadvanyok, miisorok vélasztéka.

Elelmiszerfogyasztasi prognézisok szerint (AKI, 2010) a fogyasztds mennyiségi és
szerkezeti vdltozdsa egyre kevésbé magyardzhaté csak kozgazdasdgi tényezokkel, a
differencidlédédsra leginkdbb az egyéni, pszicholdgiai, tarsadalmi és kulturdlis tényezok
hatnak.

A gazdaséagi tényezoknek megkérddjelezhetetlen hatdsa van a fogyasztdsi szokdsokra.
Az anyagi helyzet és az egészségiigyi allapot kapcsolatdra az aldbbiakban hivja fel a figyelmet
SKRABSKI (2003): ,,az egészségi éllapot és a gazdasigi tényezdk, igy az egy fore jutd
nemzeti Ossztermék (GDP), az egy fore jutdé személyi jovedelemadd (SZJA) alap vagy az
egy fore jutd6 vagyon és a lakossdg, vagy a személy egészségiigyl dllapota kozott
szignifikdns Osszefiiggés mutathat6 ki”.

UZZOLI (2004) tanulminya igazolta, hogy Magyarorszdgon a megyék és a
kistérségek haldlozasi ardnya kozotti kiillonbség visszavezethetd a gazdasdgi helyzetbdl
ad6dé differencidkra. BRODY (2007) szerint a j6lét nem feltétleniil javitja az egészségiigyi
allapotot, hiszen a tdlzott kaléria bevitel, a kényelmesebb életvitel magasabb
tarsadalombiztositdsi koltségeket eredményezhet. LEHOTA (2001) tanulmédnydban ravildgit
arra, hogy a mindséggel, élelmiszerbiztonsaggal és egészséggel kapcsolatos kérdésekkel
leginkdbb a magasabb jovedelmli fogyasztok foglalkoznak. Szdmukra nagyobb
termékvélaszték vélik elérhetové. Magyarorszagon a jovedelem jelentds részét élelmiszerre
koltik (HORVATH, 1996). Ezt alitimasztjsdk a KSH adatai is, hiszen 2000-2005 kozott
atlagos jovedelmiink 22-30%-at koltottiik élelmiszerekre. Az egyes lakossdgi csoportok
kozott azonban - jovedelmiik fiiggvényében - rendkiviil nagymértékii differencidkat taldlunk

(Melléklet 3).

2.2.3. A lakossag életmodja

A gazdasagi kornyezet mellett a tdrsadalmi €s életmod-véltozasok is hatdssal vannak a
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fogyasztasi szokasokra.

Az elmult években megnovekedett az egyszemélyes hdztardsok és az egyediil élok
szdma. A koznyelvbdl a tudomdnyos publikdcidk vildgdba is atkeriil a “szingli” fogalma: aki
a 20-35 éves, 6ndllo, magas jovedelemmel rendelkezo, “trendi” életet €10, fliggetlen varosi
fiatalokat jeloli (ALMASI, 2002).

Az egyszemélyes hédztartdsok és a szingli mikrok6zosség nagysdga a kovetkezd
marketing-szempontok miatt vdlhat fontossd (MAGYAR, 2001): kényelmi termékek
nagyobb ardnyu vdlasztdsa, sajatos termék-, €s szolgdltataskereslet kialakuldsa, egyszemélyes

haztartdsok kiszerelés-nagysig igénye.

2.2.4. A lakossag egészségi allapota

Az elmult évtizedekben hazdnkban é&s vildgviszonylatban is, az ugynevezett
civilizdciés betegségek rohamos terjedése kovetkezett be. Az elhizds, a daganatos
megbetegedések a sziv és érrendszeri betegségek nagy szdma felhivja a figyelmet a
taplalkozds és a helyes életmdd fontossdgdra. Ezek a betegségek az Osszes haldlozds kozel
haromnegyed részéért feleldsek. Megallapithatjuk, hogy a haldlozdsok nagy része a

taplalkozassal és egészséges életmdddal 6sszefiiggd betegségekbdl szarmazik. (6. dbra).

6. abra: A legf6ébb halalokok Magyarorszagon

M Sziv- és érrendszeri M Daganatos M Egyéb

Forras: Demografiai évkonyv 2003 in ZAJ KAS (2004)

Figyelemre mélté tény, hogy Magyarorszagon a daganatos betegségekbdl eredd haldlozasi

rata a legnagyobb Eurdpédban (7. dbra).
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7. dbra: Az eurédpai népesség standardizalt daganatos halalozasi aranya
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Forras: Demografiai Evkonyv 2002-2003 p.462. in: ZAJKAS (2004)

A sziv- és érrendszeri betegségek okozta haldlozas tendencidja 1993 6ta csokken, de még

mindig a 12 legnagyobb mortalitds k6zé tartozik Eur6paban (8. dbra).

8. dbra: Az europai népesség kormegoszlasara standardizalt, keringési betegségek okozta
halalozasi aranyszamok (1992-2002)
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Forrds: Demografiai Evkényv 2002-2003 in ZAJKAS (2004)

Becslések szerint a sziv- és érrendszeri betegségek egyharmaddnak kialakuldsa
megfeleld tdpldlkozassal és életmdddal megeldzhetd lenne. Aldtamasztja ezt a megéllapitist a

finn példaként emlitett tapasztalat, amely szerint a hdrom évtizede tart6 életmdéd program
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kedvezd eredményt hozott a taplalkozasban (0sszes zsiradék, telitett zsir, s6 csokkentése) és
csOkkent a koleszterinszint, a szisztolés vérnyomds. Az 55-64 éves férfiak CHD (Coronary
Heart Disease - Sziv és koszoriér betegségek) haldlozas 65%-kal csokkent (ZAJKAS, 2004).
Magyarorszdgon a fent emlitett betegségcsoportokon kiviil az aldbbi tdpldlkozdssal is
Osszefiiggd betegségek vannak jelen: elhizas, cukorbetegség, csontritkuléas, idiilt
mijbetegség, epekovesség, tipanyag hidnybetegségek. Ezeknek a betegségeknek a nagy

része egészséges tdplalkozassal megeldzhetd lenne 1. tablazat.

1. tablazat: A betegségek és a taplalkozas kapcsolata

Daganatos Magas 2-es t. Osteo- | Artherio- . Fog-
; p . . . . | Elhizas | Stroke "
betegség | vérnyomas | diabetes | porosis | sclerosis betegségek

Magas zsir-
fogyasztas
Tualzott
alkohol
bevitel
Alacsony
osszetett
CH

Alacsony
vitamin és
asvanyi
anyag

Magas
cukorbevitel
Sés ételek
tdlzott
fogyasztds
Genetika

U16 életméd
Dohényzés
Stressz

Kornyezeti
hatds

Forras: ANTAL (2007)

A WHO iranyelvei szerint (FUREDINE, 2009): a tdpldlkozas 11%-ban, a kornyezeti drtalmak
27%-ban, a genetika 27%-ban, az életmdd 43%-ban felelos az egészségi allapotért.
B ecslések szerint: a genetika szerepe 15-25%, a kornyezeti tényezoké is 15-25%, a
taplalkozds és é€letmdd 20-30%-ban, az egészségiigyi rendszer pedig 10%-ban fontos az
egészségmegorzésben.

A 2000-es Orszagos Lakossagi Egészségfelmérés (OLEF) vizsgélatai szerint a magyar
lakossdg 22,5%- a érzi azt, hogy semmit nem tehet az egészségéért (BOROS, 2002). A
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lakossagi vélaszok szerint az egészséget leginkdbb a dohdnyzds, a fesziiltség, az alkohol és a
helytelen tépldlkozds kdarositja. Az egészségi allapotot befolydsold tényezdk kozil a
tdplalkozasnak csak 33%-os jelentdséget tulajdonitottak (1997-es EU tagédllamokban végzett
felmérés: 38%). Az OLEF eredményei azt mutatjdk, hogy a 18 év feletti magyar lakosok:

® 35% véleménye szerint: j6 egészségligyi allapotnak orvend,
® 35% vélte uigy, hogy egészségiigyi édllapota viltozo,
® 12% tartotta rossznak,

® 17% valtozonak, de nem kielégitdnek.

A bemutatott ardnyokhoz hasonlé eredményekhez jutott BERKE (2003) is. A
vizsgélataiban részt vevd fogyasztok 43%-a tartotta egészségi allapotit dtlagosnak, 32% az
atlagosnal jobbnak, 5% kifejezetten jonak, 10% szerint az egészsége rosszabb az atlagosnal,
2% pedig kifejezetten rossznak itélte meg (8% nem valaszolt).

Az EUROSTAT 2006-os felmérése azt igazolja, hogy a magyar lakossdg jelentds, fejlett
betegségtudattal €l egyiitt. Ennek magyardzata, okainak feltirdsa meghaladja a jelen dolgozat
kereteit. Valoszintisithetonek vélem, hogy kialakuldsdban jelentds szerepe van a lakossag
egészEt jellemzd negativ hangulatnak is.

A Hungarostudy Egészség Panel reprezentativ felmérése (n=4841) keretében (MARTOS,
2009) elemezte az egészséggel kapcsolatos célok fontossdgat. Az eredmények alapjdn az
egészséghez kothetd célok az €letcélok tekintetében kiemelt helyen dllnak (2. tdblazat).

A szerzok kiszdmoltdk a vilaszadok esetében az Osszes €letcél fontossdganak az dtlagat, majd
ezt az értéket kivontdk mindkét egészségcél (Elkeriiljon a betegség, Egészséges életstilus)
fontossdgi értékébdl. Az eljards megmutatja, hogy mads életcélokhoz képest milyen
fontossaguak az emlitett egészségcélok (a két szélsoérték -4,0 és +4,0). Az értékek alapjan

megallapitottdk, hogy a kétféle egészséggel kapcsolatos torekvés nem tekinthetd

azonosnak.
2. tablazat: Az egyes célok fontossaganak standardizalt értékskalaja
Célok Minimum Maximum Atlag | Széras Ferdeség
Elkeriiljon a -2,86 3,50 1,04 0,70 -0,140
betegség
Szeretet -2,93 3,29 0,76 0,72 -0,069

21



SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Célok Minimum Maximum Atlag | Széras Ferdeség
Egészséges -2,50 3,21 0,66 0,70 -0,137
életstilus
Kapcsolatok -3,50 3,00 0,49 0,87 -0,997
Onismeret -2,93 2,86 0,49 0,71 -0,379
Sikeres -3,57 3,07 0,24 0,80 -0,559
pénziigyek
Segiteni -2,93 3,14 0,12 0,75 -0,159
masoknak
Fejlodés, -3,36 2,43 -0,13 0,87 -0,515
tanulas
A vilag jobb -3,14 3,29 -0,20 0,82 -0,439
legyen
J6 kinézet -3,43 2,86 -0,27 0,78 -0,300
Gazdagsag -3,43 2,71 -0,43 0,87 -0,215
Vonzoé -3,36 2,43 -0,49 0,86 -0,356
megjelenés
Masok -3,36 2,57 -0,54 0,85 -0,235
tiszteljenek
Hirnév -3,71 2,21 -1,73 0,90 0,444

Forras: MARTOS (2009)

2.3. A fogyasztéi magatartas

2.3.1. A fogyaszt6i magatartas fogalma, magatartas-modellek

A fogyaszt6i magatartds a fogyasztd azon cselekedeteinek Osszessége, amelyek a termékek és
szolgaltatdsok megszerzésére, hasznélatira, értékelésére €s a haszndlatot kovetd bandsmddra
irdnyulnak, beleértve a cselekvést megel6zd €és meghatiarozé dontési folyamatokat is
(LEHOTA-TOMCSANYI, 1994). KOTLER (1991) a magatartds vizsgdlatokat az aldbbi
kérdésekre terjeszti ki: kik, mit, miért, hogyan, mikor, hol.

A vasarl6 és a fogyaszté a marketingben j6l elkiilonitheté mivel a vasarlé nem feltétleniil lesz
a termék fogyasztdja. Sok esetben viszont a két kategdria elvalaszthatatlan egymastol.

A fogyasztéi magatartds komplex jellegét jol példazza az ENGEL-BLEACKWELL-
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MINIARD (1987) modell (9. dbra).

9. abra: Engel-Blackwell-Miniard modell bonyolult vasarléi magatartas esetén

P R DONTEST o a
INFORMACIO DONTESI i 2 KULSO
BEMENET A BEFOLYASOLO i
FELDOLGOZAS FOLYAMAT TENYEZOK HATASOK
Probléma l
[ ~1 felismerés |
T tnere 1
) . - ' Motivaciék
[ Ingerek HTalélkozésj==) Informacio-
¥ E gylijtés
( Vélemény P man—
iavelem. b m 7 Ertékelési
Figyelem . i / kritériumok —
. / (normak,
° O Alternativak V/ [ Attitiid ] | értékek) )
Erdeklddés < k értékelé ‘ /
e Eletméd
( ~ z Szandél
Elfogadas i< - A -
é Referencia
s Valasztas g K - csoport,
( > Norma csalad
Megdrzés '=e) elfogadasa és
informacios
P . — ¢ hatasok
| Kiilsé l (
informacio- Tapasztalat
gyiijtés O
N ‘ Varatlan
’ események
 ——  —
} Elégedetl ,L| % Elégedettség I

Forras: ENGEL-BLACKWELL-MINIARD (1987)

Abban az esetben, ha a vasarlas folyamatat nem kiséri fogyaszt6i érdeklddés €s nincs a

markdk kozott jelentds kiilonbség az egyszerli magatartdsi modell érvényesiil (10. dbra).

10. dbra: Engel-Blackwell-Miriard modell egyszerii vasarloi magatartas esetén

. , Probléma Meggy6z6-
— 2K — =, i 7
itettseg felismerés Ag dések
Figyelem p . Y.,
Ingerek Memoria Valasztas Attitid
Megértés Alt tivak
ernativa Y
értékelése Szandek
Megoérzés

Forras: ENGEL-BLACKWELL-MINIARD (1987)
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A termékek mellett a termékcsoporthoz kothetd modellek jelentds szerepet kaptak a
fogyasztoéi magatartdsformak elemzésében. LEHOTA (2001) szerint a termékcsoportok
esetében eltéréseket tapasztalhatunk az érzékszervi észlelés, a sziikségletek alapvetd jellege és
a kultdra vonatkozasédban.

A PILGRIM (1957) modell rdamutat az érzékszervi tulajdonsdgok, a fizioldgiai
hatdsok, a pszicholdgiai t€nyezdk €s a kdrnyezetbdl szarmazé hatdsok kapcsolatrendszerére

(11. abra).

11. abra: Pilgrim-féle élelmiszerfogyaszt6i magatartas modell

. ] GAZDASAGI,
ELELMISZER SZEMELY TARSADALMI
TENYEZOK
Fizikai, kémiai Erzékszervi érzékelés Q{Zr';‘etasé
tapanyagjellemzoék (iz, szin, textura) Marka 9

Kulturalis tényezok

Pszichologiai tényezok
(személyiség, tapasztalat,

—¥ - hangulat, vélemények) > ~
Fiziologiai hatasok 4
(éhség, szomjusag, - Attitld
étvagy) L -

( Eszlelés (egészség) a
——— Taplalkozas/ar

. (érték) -

Elelmiszer
valasztas

W,
r * \
Elelmiszer
fogyasztas

Yy

Forras: PILGRIM (1957)

Az élelmiszerfogyasztéi magatartds, az élelmiszerfogyasztds a tdpldlkozds és az
egészség kapcsolatrendszerét szemlélteti a HAJDUNE & LAKNER (1999) 4ltal kidolgozott
12. ébra.

Az eddig bemutatott modellekbdl lathatjuk, hogy a fogyasztéi magatartds

magyardzdsira tobbféle magatartds-modell latott napvildgot, hiszen a vdsarlé dontése
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rendkiviil Osszetett folyamat. A gazdasdgi és tarsadalmi hatdsok mellett fontos megemliteni a
lélektani, pszicholdgiai tényezOk fontossagat is. A HOWARD-SHETH (1988) modell
ravilgit arra, hogy a fogyaszt6 a vésdarlds alatt lélektani szakaszokon megy keresztiil. A

szerzOparos szerint a vdasarld kiilonféle ingerekkel taldlkozik, amelyek motivdljak az

informacidkeresést.

12. dbra: Az élelmiszerfogyasztast befolyasolé tényezok rendszerelemzése

Az élelmiszer-keresletet
mennyiségét és mindoségét
meghatarozo6 objektiv és
szubjektiv tényezok

0 a népesség kor és nem
szerinti megoszlasa

0 egészségi allapot

o munkakdérulmények

o életmod

Elelmezési
politika

' Tarsadalom-

Az élelmiszer-keresletet
befolyasol6 szubjektiv
tényezék

politika

AZ
ELELMISZER-
FOGYASZTAS

MENNYISEGE ES

SZERKEZETE

Az élelmiszer-fogyasztast
befolyasol6 szubjektiv
tényezok

o realjovedelem és eloszlasa
o a nem élelmiszerek és
szolgdltatasok arviszonyai
az élelmiszerek arviszonyai

o

Gazdasag-
politika

|

v

Fogyaszto-
védelem

|

Az élelmiszer-fogyasztoi
magatartast befolyasolo
szubjektiv tényezék

o taplalkozas-élettani
ismeretek

o hagyomanyok

o hiedelmek és vélelmek

A fogyaszt6i magatartast
befolyasol6 altalanos
tényezok

Pl. megtakaritasi
hajlandésag

Forras: HAJDU I-NE-LAKNER Z. (1999)

KOTLER (1998) a fogyasztéi magatartisra hatdé tényezdket az aldbbiak szerint
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csoportositotta: kornyezeti- €s tarsadalmi tényezdk, személyes- és pszicholdgiai jellemzok

(13. abra).
13. abra: A magatartast befolyasolé tényezok Kotler szerint
Kornyezeti
tényezdk Tarsadalmi Személyes ] o
tényezék jellemzék Pszicholdgiai
jellemzdk
Kultara Referencia- Kor és csaladi
csoportok életciklus Motivacié . .
Foglalkozas Eszlelés Vasarlo
, . Gazdasagi Erzékelés
Szubkultura Csalad kérimények Tanulds
; Eletmod Gondolkodas és
. Szerepek es Személyiség és attitdidok
Tarsadalmi statuszok énkép
osztaly

Forras: KOTLER (1998)

A kornyezeti tényezdk koziil Kotler els6ként emeli ki a kultdrat. Vizsgélatai szerint a
kiilonboz6 kultirdkban eltérd értékrendek alakultak ki, amelyek befolyasolhatjdk a fogyasztéi
magatartdst. BOURDIEN (1985) kutatdsai hasonlé megéllapitdst eredményeztek.

A tarsadalmi tényezOk koziil erdteljes hatdsa van a csalddnak és a sziiloknek
(MOSCHIS, 1985). Az elmult évtizedekben gyokeres véltozdsokon ment keresztiil a sziiloi
szereposztis. LEHOTA & TOMCSANYI (1994) kutatdsai alapjan a magyar csalddokban ma
a nagyobb értékli beszerzés a két felndtt kozos elhatdrozdsdval torténik, a napi rutin
élelmiszervasarldsndl a nék szerepe a domindns. A haszndlati termékek vasarlasdnal, bizonyos
arucikknél a férj (pl.: autd, fényképezdgép, szamitégép), mig mds terméknél (pl.:
lakberendezési targyak, konyhafelszerelés) a feleség szerepe dominansabb.

A kozgazdasédgtan alaptorvényei szerint az drak csokkenésével novekszik a vasdrlasi
hajlandésag. Ezzel szemben HORVATH-LAKNER-VIZVARI (2002) vizsgélatai igazoltak,
hogy a csokkend redldrhoz csokkend fogyasztds tarsul. Ezek a jelenségek arra utalhatnak,
hogy egyes fogyasztok szamdra az ar mindségi jellemzd is egyben igy az alacsony arhoz
rosszabb mindséget tarsitanak, ami csokkenti a vasdrlasi hajlandésagukat.

LEHOTA (2001) az élelmiszerfogyasztasra haté tényezdk koziil kiemeli a biologiai,
kozgazdasdgi, demografiai, tdrsadalmi, kulturdlis €s pszicholdgiai tényezdket. A pszicholdgiai
jellemzdk koziil az érzékelés és észlelések egy része - annak ellenére, hogy a tudat alatt marad
— befolyésolja a fogyaszt6i magatartast (GY ALOG, 1999).

A termékinnovécidval foglalkozé szakirodalom nagy része felhivja a figyelmet arra a
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megdllapitasra, hogy a fejlesztést elosegitd dltalanos sikertényezok koziil a fogyasztoi

magatartds ismerete meghatdrozo szerepet jatszik.

2.3.2. A fogyaszt6i magatartas trendek

TOROCSIK (2006) megfogalmazasaban: ,,A trendkutatds célja az, hogy a jelenben
feltlind, de érzékelhetden erdsodo tarsadalmi jelenségeket felkutassa, feltdrja azok okait és
hatokorét, novekedésiik varhaté hatdsait a vdsarlds, a fogyasztds teriiletén azért, hogy a
gazdasag szerepldinek dontéseit timogassa.”

A fogyasztéi csoportok szerkezetének vdltozdsat leginkdbb az életkoriilmények
véaltozdsa, a tdrsadalmi, gazdasigi, demografiai €s a generdcids élmények hatdsara kialakul6
hatdsok irdnyitjak.

Az egyik legismertebb jovOkutatdsi eredmény Kondratyev (KongpareB, Huxonaii
Jumutpuesny; 1892-1938) nevéhez kapcsolodik (NEFIODOW, 1999). Az elmélet a
gazdasdg hajtéerejét mutatja be és az 50-70 évenként ismétlodd valtozdsokra ad
magyarazatot.

NEFIODOW (1999) kutatdsai szerint a hatodik ciklus az egészségiigy lesz, hiszen a
ciklusok nem csak a gazdasdgi, hanem a tarsadalmi jelenségekkel egyiitt irhatdak le. Az
egészségiigyon belill varhatéan kiemelt figyelmet kap gydgyszeripar, a gydgyaszati technika,
a tapldlkozdssal kapcsolatos ipardgak, kornyezettechnoldgia, biotechnoldgia, gyégyturizmus.
Nefiodow szerint kiemelt jelentdségli teriilet lesz még az informécidpiac, a kornyezet- és
okopiac, a biotechnoldgia, a nanotechnoldgia és az alternativ energidk.

HORX (2000) hosszu tavi progndzisait a 3. tdblazat foglalja 6ssze.

3. tablazat: A gazdasagi fejlodés varhatéo mozgatoi

Idészak Prognozis
2010-2040 Az egészségiigy fejlodése
2040-2080 Az élettudoméanyok korszaka varhat6
2080-2150 A nanotechnolégia idészaka
2150-2300 Az 4j atomkor
2300- 3000 A csillagaszat kora

Forrds: HORX (2000) in TOROCSIK (2006, p.20)

A trendkutatdsok koriil kialakuld vitdkban leginkdbb a mddszertant kérddjelezik
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meg a tudomdnyos, technikai, gazdasigi szakemberek. Abban azonban minden vitdzo
egyetért, hogy a nehézségek ellenére nagy sziikség van a jovOkutatdsra, hiszen az er6sodd
verseny €s a globalizdcié miatt a fogyasztok varhaté magatartisanak feltdrdsa elementéris
igény a dontések kockazatanak csokkentése érdekében (DISH, 1996).

Magyarorszdgon kimondottan marketingorientdlt trendkutatatdkat nem tudunk
megnevezni (TOROCSIK, 2006), de vannak ilyen irdnyt térekvések. Ennek egyik eszkoze a

tartalomelemzés. A tartalomelemzés jelentdségét az aldbbiakban foglalta Ossze:

e az djonnan felszine keriild témakorok,

e akedveltséget mutatd témak,

e aszohaszndlat, a stilus és a ,,hivdszavak™,
e az uj képi dbrazolas,

® az Uj” megismerése a mindennapokban megismerése.

ZWIER és munkatdrsai (2009) arra vdllalkoztak, hogy bulvdrmagazinok
elemzésével hatdarozzdk meg az aktudlis trendeket, tendencidkat. Az elemzés sordn a
Hollandidban 1990-2008 kozott megjelent bulvdrmagazinok hirdetéseibdl kovetkeztettek az
aktudlis trendekre és véltozdsaikra. A vizsgdlt idoszakban a tapért€ékeken €s egészségiigyi
allitasokon kiviil az ezekhez az igéretekhez tartoz6 termékek és a médiamifajok véltozdsa is
megfigyelhetd volt. A termékeket reklamoz6 médidk éltaldban igy mutattdk be a testet és az
elmét, hogy azok rosszul miikdodnek a hirdetett termék fogyasztdsa nélkiil. Zwier elsd
feltevése az volt, hogy idovel n6 a hirdetésekben a tapértéket érintd megjelenitések szdma
ugyanakkor nem emelkedik azon igéretek szdma, amelyek bizonyos alapanyagok
hidnydval (pl.: csokkentett zsirtartalom) javitjdk az egészséget. A szerzd masodik
feltételezése az volt, hogy iddvel tobb olyan ,.egészség igéret” - et tartalmaznak majd az
ujsdghirdetések, amelyek specifikus ,testi” gydgyuldsra utalnak (pl.: alacsonyabb vérnyomas,
koleszterin csokkentés, erdsebb csontok). A kutatds eredményeit a kovetkezdkben

Osszegezték:

e A hirdetések fele tartalmaz minimum egy tdpagyag/egészség kijelentést, ezen

hirdetések ardnya 33%-16l 58%-ra emelkedett 2008-ban.

e A specifikus testi/szellemi javuldsra vonatkozé igéretek szdma novekedett a vizsgalt

idOszakban.
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e A tiplalkozasi piramisban megtaldlhat6 élelmiszerek egyre nagyobb szamban voltak
jelen a hirdetésekben (foleg gyliimolcs €s tejtermékek) ugyanakkor a piramison

kiviili termékek egészségiigyi allitdsai is idovel novekvd tendencidt mutattak.

A magazintipusok vizsgdlata szerint a n6i magazinokban a hirdetések negyede, az
élelmiszer/taplalkozasi magazinok harmada tartalmazott egészséggel kapcsolatos kijelentés. A
kutatds igazolta, hogy az élelmiszerhirdetések egyre nagyobb ardnyban tartalmaznak az
egészségi dallapotra utald kijelentéseket (BYRD 2000, HICKMAN 1993, PRATT 1995).
Erdekes megallapitds viszont az, hogy ezek a rekldmok sokszor egészségtelen termékeket
rekldmoznak, melyek mellett tadpérték vagy egészség javitd tulajdonsdgokat tiintetnek fel.

Az altalanos hazai és nemzetkozi trendek a kovetkezo irdnyokat kovetik:

* A test felértékelodése

o Az egészség Uj értelmezése

¢ [dOmegtakarit6 szolgdltatasok

o Szakéroi tekintély igénybevétele
¢ Feliiletes informdal6das

e (saladi szokasok valtozasai

A test felértékelodése

A hirességek (kozkeletiivé valt szoval celebritasok, “celebek” és médisztarok)
hatdsdra fontossd valt az idedlok testmintdinak kovetése. A médiumok szdmtalan formdban
hirdetik a plasztikai sebészet (taldlkozhatunk olyan rekldmmal is melyben tokéletes alaku
élsportolo-bokszolond népszerlisiti a plasztikai sebészt), a botox kezelések, a fitnesz termek,
alakformalo gépek és a test szinezések eldnyeit.

Megjelentek az ugynevezett ,,Oral beauty” (a fogalomnak nincs elfogadott magyar
forditdsa, az eredeti jelentést taldn a szépségétel (?) kozeliti meg) termékek. Ezeket a
termékeket belsdleg hasznéljuk, de hatdsukat a kiilsonkon keresztiil fejtik ki (pl.: bor, haj,
korom). Az ,,Oral beauty” termékek vélasztéka folyamatosan bdviil, néhdny érdekesebb
termékfejlesztést a 4. tdblazatban foglaltam Gssze.

A tendencia forditva is megfigyelhetd. Az amigy belsdleg hat6é élelmiszereket
kiilséleg is haszndljuk. Napjainkban az egyik legnépszeriibb ilyen jellegli élelmiszer a

csokolddé. Kozmetikdk, wellness kozpontok eldszeretettel haszndljdk a csokoldadét kiilséleg
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borfiatalito kezelések alkalmaval pl.: dsvanyviz permet, csokolddé masszazs krém stb.

Természetesen ez a tendencia nem nevezhetd Ujnak, gondoljunk csak arra, hogy a
legenddk szerint Kleopétra naponta tejfiirdoben fiirdott, Nofretete a boérére mézmaszkot
hasznalt, Sissi pedig e kettd keverékére eskiidott — a torténelem koronds szépségei mindig is
nagyra becsiilték a méz és a tej csoddlatos hatdsat.

Ezzel parhuzamosan felértékelddott a test ételekkel és kényelemmel vald kényeztetése is.

4. tablazat: A szépségételek (oral beauty) néhany példaja

Termék Gyarto Hatas

L’eau Bronzante ital Microfluid Biotechnology Onbarnité ital

Késleltethet6 az

Glowelle ital Nestlé Co. oregedés folyamata,
kiviil-beliil hidratél

Y okuasa Purun Coca-Cola Vonzo, puha, barsonyos

szépségital Welness-t a Coca-Cola-tol” | bOr igérete

Feltolti a bor elasztin €s

Anti Aging szépség ital | Noah’s Naturals Kalifornia Kollagén tartalmét

Lotte Nature Bio < . e
Lotte Shoji Tamqgatj,a a I?Of, korom
Muscat cukorka ¢s haj egészségét
Hi-Chu Plus ragé - Kollagén erdsitd
Day & Night Collagen
Nestlé Borfeszesitd hatdst

Enriched Low-fat ital

Forras: sajat 6sszeallitas

Az egészség 0j értelmezése

Egyre inkdbb azt tapasztaljuk, hogy az egészségiigy Osszekapcsolodik az
€lelmiszeriparral, a szdllodaiparral (wellness szdlloddk-élmények), a kereskedelemmel (a
gyogyszer forgalmazasi rendeletek enyhitése), a technoldgidval (pl.: ,,okos” mobil telefonok
szamoljdk az elfogyasztott energidt, figyelik a pulzust és jelzik a gydgyszer bevétel

idopontjat, kismamdknak a sziilés varhat6 idopontjat). A paciensbdl vasarlo lesz.
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Az internet segitségével tdjékozodhatunk a tdpldlkozdssal és egészséggel kapcsolatos

informdacidkrodl, amely lehetdséggel a 14. dbra szerint egyre tobben élnek.

14. abra: Egészségportalok latogatottsaganak alakulasa (bazis:2008. januar)

Egészségportalok latogatotisaganak alakulasa®
(bazis: 2008, januar vist = 100%)
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Forrds: Medidn WebAudd
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Forras: Medidn WebAudit (2010), INTERNET 3

Megallapithatd, hogy az internetes egészségligyi portdlok latogatottsdga 2008 és 2010
kozott tobb mint hdromszorosara novekedett ami aldtdmasztja azt a megdllapitast, hogy
fokozddik az érdeklddés az egészséggel kapcsolatos informdcidk irdnt. Az internet kindlta
lehetdségeket kihasznédlva szdmtalan gyarté ad tdjékoztatast termékeik vélt vagy valds
egészségiigyi eldnyeikrol.

MOSKOWICZ (2004) és munkatdrsai conjoint analizis segitségével igazoltdk, hogy
az internet-feliiletek kedvezd lehetdséget nyudjtanak a funkciondlis élelmiszerekkel
kapcsolatos tajékoztatasra. CHILDS (1997) kutatdsai szerint az élelmiszer egészségre
gyakorolt hatdsa féleg a 35-64 év kozotti ndket érdekli leginkabb.

Az egészséggel kapcsolatos problémdak megoldasanal felértékelddott az egyén szerepe,
az életmdd, tapldlkozdsi szokdsok, gydgymoddok kialakitdsa egyéni dontések alapjan. Az

egészségtudatos fogyasztoi magatartas kialakulasanak hétterét az 5. tablazat szemlélteti.
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Idémegtakaritasi szolgaltatasok

,ldot  vagy pénzt” - OPASCHOWSKI (2002) vizsgélatai szerint né az
idomegtakaritast eredményez6 szolgéltatdsok szerepe pl.: baby-sitterek, bejaronok, kertészek

alkalmazasa. Ez a tendencia Magyarorszagon is érvényesiil - mindenekeldtt a kozéposztaly

korében.
5. tablazat: Az egészéggel kapcsolatos felfogasok atalakulasa
1950-es évekig 1950-1986 1986-tol
A kornyezettel,
Teljes testi- tarsadalommal
Az egészség s lelki- valo .
A betegség hidnya o1 harmonikus
fogalma szocialis sy
16t egyiittélés, a
] feladatoknak
val6 megfelelés
A betegsé Bi
kl’vue]f'o’%seg erlnz‘t;):r}éis Az ember felelds az
A betegséghez valé | jon- Az fogéko- ?lfléetSZSCgeert,
viszony ember a nyabbak ! 1?.2{?
betegség bizonyos E oidezoje Knek
passziv betegség etegscgeinkne
Bioldgiai,
A betegség s Bioldgiai és pszicholdgiai
kialakuldsanak okai Bioldgiai pszicholdgiai szocialis
modell
Gyogyszerck, | A hozzddllds, | 164 reszekenta
A gyogyitas . i . ,, taplalkozas is)
o biomedi- tényezok )
eszkozei Kalis be- Elsddleges
modell folydsozasa PIevencio
S (o 2 az egyén és a
g & gugy (tarsadalom)
Korai
Korai kezelésbe diagndzis Eletmdd (részeként a
A prevenci6 vétel- felallitasa taplalkozas is)
értelmezése harmadlagos mdsod- Elsodleges
prevencio lagos prevencio
prevencio
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1950-es évekig 1950-1986 1986-t6l
Az egyén és a
PP . kozosség képes

A nepegeszsc?gugyl Gydayitds Betegg?%ek legyen az

programok célja megeldzése o
egészsége
megorzésére

Szemléletmod Betegség-centrikus

Forrds: FUREDINE (2009)
Szakértoi tekintély igénybevétele
»egitség, nem értem, nem tudom, nem ldtom at!” - Egyre nagyobb mértékben

hagyatkozunk a szakértdk véleményére, tanicsaira. Szakértdje van a bornak, pélinkanak,

kavénak, csokolddénak, sajtoknak (TOROCSIK, 2006)

Feliiletes informalodas

Eszk6zkommunikdcié a termékek csomagoldsdn €s mds marketing eszkozokon. A
rohan6 vilagban kiemelt jelentdséget kapott a rovid ideig tarté figyelem felkeltése

piktogramok, rovid szoveges vagy képi iizenetek segitségével (TOROCSIK, 2006).

A csaladi életmod, szokasok valtozasa

Napjaink tendencidjaként megfigyelhetjiik, hogy a csalddok mindennapjai sok esetben
a gyerekek iskolai programjaihoz, kiillonérdhoz vannak igazitva. A gyerekek intézményen
kiviili programjai szlkitik a sziilok szabadidejét, utkdzben esziink, iszunk, telefondlunk,
benzinkutakon vésarolunk élelmiszereket, gydgyszereket.

Természetszerli, hogy a fenti tendencidk egymdssal dialektikus kapcsolatban allnak.
Trendek és ellentrendek folytonos interakcidja hatdrozza meg életiink ritmusat és tartalmat.

Napjaink trendjeit €s ellentrendjeit a 6. tdbldzat mutatja be.
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6. tablazat: Trendek-ellentrendek

Trendek Ellentrendek

1d6 és tempd

Az 1d6 nyomadsa, a
gyorsulds/gyorsitas, pl.: az
idomegtakarit6 élelmiszerek,

,,Kiszallas” idolegesen vagy véglegesen:
lassusag/
lassités, pl.: slowfood termékek

gyorséttermek
Testmozgas
Wellness, pl.: miizli, 4svanyviz Null-ness, pl.: kaldriadus ételek
A fogyasztas
Hedonizmus, pl.: édességek és Uj aszkétizmus, pl.: megbizhatd,
luxus élelmiszerek megszokott termékek

Alapérték a termékvélasztasnal

High-tech, virtualitas, pl.:
funkcionalis élelmiszerek,
mikrohullama siitoben elkészithetd

Természetes, természetesség, pl.:
okoélelmiszerek

Tavol és kozel/ az ismeretlen keresése

A gyokerek keresése, pl.:

Egzotikumok, keleti kultirak pl.: hagyoményos élelmiszerck,

kiilonlegességek

hungarikumok
Egészség
Az egészség megirzése a
modern technoldgidk Gyengéd orvoslas, pl.: természetgydgyaszat

igénybevételével

Forras: SZENTE (2006)

24. Azinnovacio
Az innoviaci6 lehetdségeinek szakirodalmi attekintése foleg az innovacié fogalmi
meghatdrozasara és a termék-innovéacids lehetdoségek dttekintésére fokuszal. A kutatémunka

nem terjed ki a technoldgidt érint6 fejlesztésekre, de részletesen foglalkozik az értékesitésre

kozvetleniil hat6 funkciondlis jellemzokkel és érvényesiilésiikkel a kereskedelemben.

2.4.1. Az innovacio értelmezései

SCHUMPETER (1980) nyoman az innovacio ot altipusa kiilonboztetheté meg:
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e termék innovacid: a fogyasztok korében még nem ismert 4j javak, vagy dj mindség
eloallitasa,

e folyamat innovicié: egy Uj termékhez kapcsolhaté dj gyartdsi vagy kereskedelmi
eljaras,

e piaci innovdcio: értékesitéshez kapcsolddo 1j piac megnyitdsa,

e Dbeszerzési innovacié: nyersanyagok, vagy félkész termékek 1j beszerzési forrasainak
felkutatésa,

e gszervezeti innovdacié: 4j tipusu szervezet 1étrehozdsa, struktira dtalakitas.

IVANYI & HOFFER (2010) definiciéja szerint: ,, A termék innovacié olyan
szolgaltatds vagy 4ru kifejlesztése és bevezetése, amely - annak tulajdonsdgaiban vagy
haszndlati médjdban - dj vagy jelentésen megujitott. Magdban foglalja a fejlesztésre
vonatkozé miiszaki lefrdsokat, a termékosszetevoket €s anyagokat, a beépitett szoftvert, a
kialakitott felhaszndlobarat tulajdonsdgokat vagy a termék funkciondlis tuddsjellemzdit.”

DOYLE (2000) felfogdsdban az innovaci6 lehetdvé teszi a véllalatok szdmara az uj
piacokra val6 belépést. Formdi lehetnek: az 4j termék kiillonboz6 formdi, az dj vevdi igények
kielégitésére irdnyulé marketing koncepcidk, 4j marketingstratégidk és az dj értékesitési
csatorndk.

Az innovéci6 folyamatét a kutatds és a piaci igény egyardnt indukalhatja. A fogyaszt6i
igények vdltozdsa, a technoldgia fejlodése €s nem utols6 sorban a piaci versenyhelyzet
rdkényszeritik a vallalatokat arra, hogy folyamatosan 1j vagy valamilyen tulajdonsdgdban
megujitott termékeket vigyenek a piacra. Az innovacié ugyanakkor kockdzattal is jarhat,
hiszen jelentds erdforrdsokat igényel. MARTIN & QUINN (1995) kutatdsai alapjan tiz uj
fogyasztasi termékbdl hét-nyolcnak bukds lesz a sorsa. KOTLER (1998) szerint a piacra
bocsdjtott 4j, csomagolt koznapi termékek 80%- a sikertelen.

Evente mintegy 20 ezer wjnak nyilvanitott FMCG (Fast Moving Consumer Goods,
Gyorsan Fogy6 Fogyasztdsi Cikk) cikkelem vonalkddjat regisztrdlja a Nielsen piackutatd
véllalat (ACNIELSEN, 2011) Nyugat-Eurépdban, ugyanakkor igazdn Uj termékek ardnya
viszonylag alacsony pl.: Franciaorszdgban és Németorszdgban 4%, Olaszorszdgban és az
Egyesiilt Kirdlysdgban 2% koriil mozog.

A Nielsen Piackutaté Intézet idézett felmérése szerint Magyarorszdgon viszonylag
nagy a nyitottsdg az 4j termékekre, a vasarlok 18%-a szereti kiprobdlni az 1j termékeket. Ez
az ardny Romdnidban 24%, Ausztridban 19%, Csehorszdgban 13%, Szlovikidban 12%,

Lengyelorszagban 9%.
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A termékinnovacid

terméktulajdonsédgot fejlesszen ki a véllalat. A termékfejlesztéseknél figyelembe kell venni a

legfontosabb  kérdése,

hogy milyen ) terméket vagy

vevdi elvardsokat, a védllalati lehetdségeket és a marketingkommunikéacié lehetdségeit.

VAGASI (2006) alapjan a termékfejlesztéshez sziikséges informacidkat az aldbbiak

szerint csoportosithatjuk (7. tablazat).

7. tablazat: A termékfejlesztési informécidk csoportositisa

A fejlesztés fazisa

A fazishoz
sziikséges
informacio

Informacio forrasok

Varhat6 eredmény az
informaciok fényében

A fejlesztési

Elézetes piaci-

Vallalati marketing

stratégia < o . P Piaci lehetdségek
. és technolégiai informacids rendszer, Ll
megfogalmazdsa, . P azonositdsa
e c elemzés stratégiai terv
koltségvetés
- _ Fogyaszt6i ) p .
Otletgyartas, ; éiy ok Eladészemélyzet, Elézetesen elfogadott
gytjtés filmérése vevok, versenytarsak otletek
Koncepcié Fogyaszt6i Elsé tesztelés a Alapvetd
kialakitdsa, igények fogyasztok korében, termékjellemzok
termékjellemzok értékelése, marketing és meghatdrozasa,
és koncepcid piacpotencidl miiszaki funkcidk Célpiac és
kialakitasa meghatdrozasa informaciéi piacpotencidl
Részleges
piacelemzés Mehet/nem mehet
Uzleti elemzés, Miiszaki meg- Fo6bb belsé funkciok dontések
teljes kord iizleti valésithatdsdg és részlegek Els6é marketingterv
elemzés Gyartasi Fogyasztok Fejlesztési terv és
kovetelmények koltségvetés
Vallalati célok
A termék . p o g
, . A termék A termékspecifikacié
muszaki P . ) P
. . ) tesztelése a Fogyasztok véglegesitése
fejlesztése: még - p h
. fogyasztok Termelés Végleges
nem végleges o .
. korében marketingterv
forméaban
AZ. . /termek Fogyasztdk, a piaci P
teljesit- p . A bevezetést
cvének tesztelés alapjén, meocldzd véass
Marketing teszt meny .ene termelés, értékesités, R & . &
profitja, . dontés: mehet/ nem
. . marketing, J
marketingmix . . mehet tovibb
o muszakiak
fényében
Piaci tesztelés Mint a A bevezetés
Forgalmazas eredménye, . . tesztelése. Teljes
. . marketingtesztnél PP 4
jelentés kort piaci bevezetés

Forras: VAGASI (2006, p. 95)
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Az élelmiszeripari vallalatok csak akkor tudjdk megobrizni piacaikat és
versenyképességiiket, ha hatékonyabbd vilik innovécids tevékenységiik (SZAKALY 1997,
ERNYEI 2003). A Nemzeti Technolégiai Platform (NKTH, 2009) az aldbbi innovicios

irdnyokra, lehetdségekre hivja fel a figyelmet:

e egészségtudatos trendet eldsegito,

e afogyasztok szamara nagyobb kényelmet és élvezeti értéket nyujto,

® ahagyomanyos élelmiszerek tulajdonsdgait mego6rzo termékek népszerisitése,
e feldolgozasi technoldgidk €s szolgaltatasok fejlesztése,

¢ megkiilonboztethetden elényods tulajdonsigi termékek fejlesztése,

¢ hatékonysag noveld, koltségcsokkentd mddszerek alkalmazasa.

Ezeket a tendencidkat emeli ki az XTC World Innovation piackutaté cég is a 2010.
SIAL Nemzetkozi Elelmiszeripari Kidllitison (Parizs) tartott eléaddsdban is. Véleményiik
szerint az élelmiszeripari véllalatok szdmdra a legnagyobb kihivast a fogyasztéi magatartés
gyOkeres véltozdsa jelenti. A vasarlok egyre kritikusabbak, ondlléan prébédljak meghozni
dontéseiket ugyanakkor atlathatosagot és egyértelmii tdjékoztatist igényelnek. A 2010-es
parizsi kidllitas tapasztalatai is alatdmasztjdk az innovacids progndzisokat: elétérbe keriiltek a
kiilonleges termékek, egyre tobb egzotikus izesitd haszndlata az egzotikus iz élmények elérése
érdekében. A fogyasztok elvarjdk, hogy ,,mesterszakdccsd” vdlhassanak a sajat tlizhelyiik
mellett. A konferencia felhivta a figyelmet a kiilonleges zoldség és gylimolcsfélék (pl.:
tézegafonya, guarana, noni, acai bogyd) vérhaté sikereire. Ugyanakkor fontos, hogy a
fogyasztokat megfeleld mdédon tdjékoztassdk a gyarték arrdl, hogy miként befolydsoljdk a
testi adottsagokat az elfogyasztott élelmiszerek. Egyre fontosabba vélnak a tdpldlkozdas
kornyezetvédelmi szempontjai és az idovel valé takarékoskodds is, illetve a tapldlkozas

élvezeti értékének biztositdsa anélkiil, hogy a termékek fogyasztdja kart okozna masoknak.

A globalizal6dé vildgkereskedelem hatédsdra telitodott az olcsé tomegtermékek piaca.
Az innovéacid lehetdséget ad a termékek hozzdadott értékének novelésére és a veszteségek
csokkentésére. Progndzisok szerint a fejlddés eredményeként 2015-2020-ra az egészség, a
tdplalkozastani hatdsok és az {zlés szempontjdbol magasabb hozzdadott értékli élelmiszerek
térhoditasaval szamolhatunk (NKTH, 2009).

Az NKTH megallapitasai szerint ,,Ha Magyarorszdg lemarad az élelmiszeripari
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innovacioban, elkeriilhetetleniil 4t kell majd engednie piacait a kiilfoldrél beérkezd

élelmiszereknek.”

2.4.2. Az élelmiszeripari innovacio egyik féiranya: A funkcionalis

élelmiszerek

Az eurdpai élelmiszergazdasdg fejlesztése elott szamos lehetséges irdny 4dll. Ezek
koziil az egyeik (egyes vélemények szerint a legfontosabb) lehetdség a funkcionélis termékek
elddllitdisa és forgalmazdsa. Disszerticiom témavdlasztdsa szervesen kapcsolodik a
funkciondlis termékek fejlesztésének lehetdségeihez és korldtaihoz, ezért a funkciondlis
termékekkel kapcsolatos kérdéseket kiilon is elemzem. Terjedelmi korlatok miatt a 4.
mellékletben mutatom be az élelmiszergazdasigi termék-innovacié néhany mads, a szakmai és

tarsadalmi érdeklddés homlokterében allo teriiletét.

2.4.2.1. A funkcionalis élelmiszerek fogalma

O’DONELL (2003) kutatdsai sordn a gyartokat, értékesitési és marketing vezetdket
kérdezte a termékfejlesztés és a funkciondlis élelmiszerek kapcsolatir6l. A megkérdezett
szakértok szerint a funkciondlis €lelmiszerek piaca nagyon igéretes innovacids lehetdségeket
rejt. A kutatdst kovetd két évben a vidlaszadok 57%-a 31%-os piaci fellendiilést
prognosztizalt. A vallalatok 52,2% - a j markazott termékekkel jelenne meg,

25,4% a régi termékek tovabbfejlesztésében hisz, 22,4% pedig 1j termékekkel szeretné
boviteni meglévd portfolidjat, hogy a piaci fellendiilést ki tudja akndzni. A vallalatok nagy
része funkciondlis, innovativ termékekben latta leginkdbb azt a jovot mely versenyelOnyt
biztosithat szdmukra.

A funkciondlis élelmiszernek nincs dltalanossdgban elfogadott definicidja. LUGASI
(2007) szerint a funkciondlis élelmiszer jogilag nem létezé dgynevezett virtudlis élelmiszer
kategéria. Ebbdol adéddéan mind a nemzetk6zi, mind a hazai szakirodalomban sokféle
definiciét taldlunk a funkciondlis termékekre. McCONNON (2002): olyan élelmiszerek
melyek specidlis hatést fejtenek ki az egyénre a fontos bioaktiv 6sszetevdiknek koszonhetden.
WATANABE (2007) megfogalmazésa alapjan a funkciondlis élelmiszereknek két csoportja
van: tdpanyag-Osszetételre vonatkozé A4llitdsokat tartalmazd illetve specifikus egészségi
célokat szolgalé termékek. BIRO (2004) a funkciondlis élelmiszereket hatdsuk alapjan

definidlja: eszerint ezek olyan mddositott élelmiszerek, amelyeknek egészségiigyi haszna van
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Osszehasonlitva a nem moddositott termékekkel. Ehhez all kozel HAWKES (2004) véleménye
is, aki szerint: “egy élelmiszer akkor tekinthet6 funkciondlisnak, ha kielégitden bizonyitott,
hogy jotékonyan hat a szervezetre egy vagy tobb célfunkcidjara a megfeleld téplalkozasi
hatdsokon tilmenden, olyan médon, amely lényegesebb akar a jobb egészségiigyi dllapotndl,
vagy akar a betegségi kockdzat csokkentésénél.” Az INTERNATIONAL LIFE SCIENCE
INSTITUTE (1999) meghatéarozésa alapjan ,,a funkciondlis élelmiszerek a fiziologiailag aktiv
alkotérészeinek koszonhetden egészségre haté elonyokkel rendelkeznek a szokdsos
taplalkozason kiviil”. Ugyanebbdl indul ki a HEALTH CANADA (2004) definicidja, amely
szerint: a funkciondlis élelmiszerek kinézetre hasonlitanak azokhoz a hagyoményos
€lelmiszerekhez, amelyek a mindennapi taplalkozds részei. Bizonyitott fizioldgiai hatdsaik
vannak €s az alapvetd tapldlkozdsi funkcidkon tilmenden. csokkentik az idiilt betegségek
kockézatat. Ezzel analég az AMERICAN DIETETIC ASSOCITION (2004) meghatarozasa
1s: ,,egy vagy tobb Osszetevd azért manipulalt, vagy modositott, hogy hozzdjiruljon az
egészséges taplalkozdshoz.” LUGASI (2007) az aldbbiakban hatdrozta meg a funkciondlis
élelmiszerekkel szemben tdmasztott kovetkezményeket: az élelmiszer javitsa az étrendet és
egészséget, az ajanlasok megalapozott tudomanyos tényeken alapuljanak, legyen biztonsigos,
a funkciondlis Osszetevd ne csokkentse az élelmiszer tapértékét és a funkciondlis Osszetevd az
emberi szervezet szamdra hasznosithato legyen.

Amint a fentiekbdl kitlinik, a funkciondlis élelmiszerek meghatdrozdsa meglehetdsen

nehéz feladat. Legfobb tipusaikat a 8. tdblazat foglalja 6ssze.

8. tiblazat: A funkcionalis élelmiszerek alkotorészei

Funkcionalis

dlelmiszer alkotérész Példak Allitott egészségiigyi hasznossag

Javitjak a bélrendszer mikroflérajat,

Probiotikumok Tejsav- baktériumok, miikodését, erdsitik az immunrendszert,
bifidobaktériumo k csokkentik a koleszterinszintet, gatoljdk
a bél korokozdit és a rakot
. . . U int biotikumoknal, d
o Oligoszacharidok, rezisztens gyanaz mint & probrotixumonal, ¢
Prebiotikumok e . fokozzak a kdlcium és magnézium
keményitd, pektinek o 1z
felszivodasat
o i lari égek
Vitaminok Folsav, B6, B12, K Cardiovascularis betegségek,

csontritkulas csokkent kockazata

Csontritkulas csokkent kockazata,
Asvanyi anyagok Ca, Mg, Zn, Se immunrendszer erdsités, rosszindulatd
daganatok kockdzatdnak csokkentése
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Funkcionalis

dlelmiszer alkot6rész Példak Allitott egészségiigyi hasznossag

Csokkentik az érelmeszesedés
kockdzatat, gatoljak a rdk kialakuldsat,
késleltetik az dregedést,

Tokolok (pl: E- vitamin), C-
Antioxidansok vitamin, karotinoidok,
flavonoidok, zold tea

gyulladasellenesek
Fehérjék, peptidek, Tripeptidek a Csokkentik a vérnyomadst, befolydsoljak
aminosavak tejfehérjébdl a fizikai funkcidkat

Csokkentik a kardiovascularis
betegségek kockazatat, mérséklik az
izileti gyulladas tiineteit, redukaljak a
rak kockazatat

Zsirsavak Omega-3 zsirsavak, CLA

Csokkentik a szérum-koleszterint,
szabdlyozzdk a hormon fiiggd
betegségeket

Fitoszterolok,

Fitokemikalidk bétaglukénizoflavonok

Forras: Bir6 (2004) alapjan (SZENTE, 2006)

2.4.2.2. A funkcionalis élelmiszerek marketingje

Szakirodalmi  kutatdsokkal aldtdmasztott tény, hogy bizonyos élelmiszer
Osszetevoknek eldnyos fizikai és pszicholdgiai hatdsai vannak az alap 6sszetevokon feliil (pl.:
DIPLOCK 1999, MERMELSTEIN 2002), a gyakorlatban mégis nehéz kialakitani jol
miikodo, hatékonyan meggydz6 egészségiigyi kijelentéseket és marketing koncepcidkat a
funkcionélis élelmiszereken.

A torvényi és jogszabdlyi kotottségek miatt a tartalmi €s kommunikacios lehetdségek
nagyon korlatozottak. A gyartoknak van azért egy kis mozgasteriik, ami abban nyilvanul meg,
hogy az engedélyezett egészségiigyi kijelentések koziil megviélaszthatjak, hogy milyen
élelmiszereken, milyen médon kommunikdlnak (BRADBURY 1996, CASWELL 2003,
PARKER 2003).

Viszonylag kevés kutatdst végeztek azon a teriileten, hogy milyen egészségiigyi
kijelentés - termék kombinacio a legvonzobb a fogyasztok szdméara. VERBEKE (2005) szerint
elterjedtebb marketing stratégia a ,life marketing” a ,,death marketinggel” szemben, azaz a
pozitiv egészségiigyi eldnyok hangsilyozdsa kedveltebb a betegség kockdzatinak
hangsuilyozasanal.

JONAS (1998) és POULSEN (1999) megallapitottak, hogy nehéz feladat a kiilonféle
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élelmiszereket €s az egészségiigyi kijelentéseket tarsitani, hiszen néha a kutatdsi eredmények
is ellentmondéasosak. Példaként emlithetjiik BECH-LARSEN (2003) és
BALASUBRAMANIAN (2002) tanulmanyainak 6sszehasonlitdsit. Bech eredményei szerint
a fogyasztok hihetobbnek taldltdk a nem tdl egészséges €lelmiszerek feldusitasat valamilyen
hozzdadott OsszetevOvel. Ezzel szemben Balasubramanian azt igazolta, hogy a vevok az
évtizedek ota egészségesnek mondott élelmiszereket hitelesebb ,.,hordozénak™ tartjak, mint
példaul a csokolddén feltiintetett egészséggel kapcsolatos éllitdsokat (pl.: antioxiddns hatds).

KLEEF és munkatéarsai (2005) olyan vésarlokat vizsgéltak (23 férfi, 23 holland nd,
atlagéletkor 35 év) akik azt dallitottdk, hogy fontos szdmukra az egészséges élelmiszer
vasarldsa. A kisérletben résztvevok 100 kartyara rogzitett egészségiigyi kijelentés, élelmiszer
rajz és az aktiv hozzdadott 6sszetevot tartalomra vonatkozé informécié kozott valaszthattak.
A hozzdadott Osszetevd példaul: joghurt + hozzdadott aktiv tdpanyag, hogy csokkentse a
csontritkulds kockézatit. A résztvevoknek értékelniiik kellett a vonzdsigot, hihetdséget,
egyediséget és nyilatkozniuk kellett, hogy kiprébalndk-e az adott terméket. Az eredmények
alapjan megallapitottdk, hogy a kiprobdlasi szdzalék foleg az egészségiigyi kijelentésektol,
mig az egyediség a termék jellegétol fiiggott leginkabb.

LEE (2004) tanulményéban a joghurt valasztisat befolydsold tényezoket vizsgdltdk. A
termékhez két fizioldgiai (szivbetegség, csontritkulds) és két pszicholdgiai kijelentést
tarsitottak (stressz és energiahidny). Megallapitottdk, hogy az egészséggel kapcsolatban
kétféle megkozelités lehetséges: egyrészt utalhat gydgyuldsra, masrészt vonatkozhat betegség
elkeriilésre, megelozésre.

Az eddig attekintett irodalom szerint a pozitiv marketingiizenetnek van nagyobb
hatésa a vasarlokra.

Laboratériumon kiviili, a vdsarlds helyszinén végzett vizsgdlatokat WILLIAMS
(2008). A kutatasdban résztvevd ausztrdl Onkénteseket két vidéki bevasirlé kozpontbol
toboroztak. Tiz egészségligyi kijelentésbol és 10 élelmiszer tipusbdl allitottak Ossze egy 100
db-os kombindciét (hasonldéan a holland tanulmédnyhoz, de ennél a kisérletnél a ,,csokkenti az
elbutulast” lecserélték az ,,csokkenti az idOskori latdsromlést” kijelentésekre.

A kartydkon az alabbi egészség kijelentések szerepeltek:

e UV sugarzas ellen védi a bort.
e Tobblet energiat ad.
e Segit az idedlis koleszterinszint fenntartdsaban.

e Segit megtartani a fiatalos kiilsot.
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e Erositi az immunrendszert.

e (Csokkenti a rak kockazatat.

e (Csokkenti a csontritkulds kockézatit.
e (Csokkenti a szivbetegség kockazatat.
e (Csokkenti a stresszt.

e (Csokkenti az ido6skori latasromlas kockazatat.

Az allitdsokat az alabbi termékekkel kombinaltak: barna kenyér, csokoladé, ragogumi,
margarin, hisp6tlo, tabletta, jégkrém, leves por, tea, joghurt.

A vizsgalatban részt vett 149 résztvevd vdlaszait variancia analizissel elemezték. Az
eredmények alapjan az egészség- igéretek és az élelmiszerek kiilon is hatnak a vasarlasi
hajlanddsagra. Az értékelési jelzok a kovetkezdk kifejezések voltak: ,,vonzo”, ,hihetd”, ,uj-
eltér6” és a ,kiprobalndm”. A vizsgdlat szerint az lizenetet hordoz6 élelmiszer sokkal
fontosabb, mint maguk az éllitdsok. Mind a tiz kijelentésnek kiilon-kiilon is pozitiv hatdsa
volt a ,,vonzdésag” - ra. A ,kiprébdlndm” a sulyos betegségekkel kapcsolatos kijelentéseknél
volt er6sebb pontozasu. A legmagasabb ,.kiprobadlnam” pontokat a tea, joghurt, leves és barna
kenyér €s az egészségiigyi kijelentések kombindcidi kaptak.

A kutatds aldtdmasztotta a holland tanulmany megéllapitasait (KLEEF, 2005):

1, Az egészség igéret vonzdsaga hat leginkdbb a vésdrlasi szandékra.

2, Nincs jelentdsebb Osszefonddds az egészségiigyi igéret €s a hordozoja kozott: a
fogyasztora kiilon hat az igéret és kiilon az €élelmiszer. Az ausztrdl és a holland fogyasztok
osszevetésével megéllapithatjuk, hogy a ,,vonz6sag” és ,kiprébdlndm” kifejezések egyformén
magasabb pontokat kaptak mindkét orszdgban. Az élelmiszerek koziil a tea, joghurt, barna
kenyér volt az els6 hidrom mindkét orszagban. Mindkét tanulmdny igazolta, hogy a
legkevesebb pontot a hisp6tlo és a ragégumi kapta.

WILLIAMS (2008) kovetkeztetései szerint a fogyasztok elvarjak, hogy az
egészségligyi kijelentések egészségesebb ételeken legyenek rajta. A betegség megel6zo
igéretek vonzobbak a vevOknek, mint a testi megjelenésre vagy a szellemi elonyokre
vonatkozé allitdsok.

FULLMER (1991) vizsgélatai szerint is fontos szerepe lehet az egészségiigyi
allitasoknak a termékvélasztds alkalmdval. Azt tapasztaltdk, hogy a fogyasztok az
informécidk hatdsdra Ossze vannak zavarodva. PORTHOULAKI és CHRYSSOCHOIDIS
(2009) tanulmédnyukban 42 publikdciét vizsgdltak meg és hasonlitottak Ossze annak

fiiggvényében, hogy mennyire és milyen moddon hatnak a vasdrlokra az egészséggel
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kapcsolatos allitasok. Az 1992 és 2007 kozotti publikdciokat a 9. tdblazat foglalja dssze.

9. tédblazat: A  funkcionalis élelmiszerek témakorben megjelent

marketingkutatasok (1992-2007) osszesitése

Vizsgalt
Reszt?'evok Szama Tanulmany (szerzék) L7 Minta tipusa
(mintaszam) csoport
(év)
Elelmiszeripari
Corney et al. (1994) - hallgatok
1-30 £6 kozott Schréder (1997) i E.c.hntgbu%rgh .
kiilvarosi lakoi
Lee et al. (2007) - egyetemistdk
Bhaskaran (2002) 25-55 vasarlok
Shiene et al. (1997) 18-55 vasarlok
. USA hadsereg
Tuorila (2002) 35-63 polgdri alkalmazottai
vasarlok (Ijatin—
Bruhn et.al. (2002) 20-60 Amerika, Azsia,
Afrika)
Croft et al. (2002) - vasarlok
Wansink (2003) 21 egyetemistak
Urala et al (2003) ) finnorszagi komp
31-200 8 kozott utasok
Wansink et al (2004) 31 vasarlok
Kleef et al. (2005) 35 holland vasarlok
27-80 egy kérus tagjai
. élelmiszertudomanyi
Camire et al. (2005) - hallgatok
Patch et.al. (2005) 30-80 vasarlok
Di Monaco (2005) 19-37 egyetemistdk
Wu et.al. (2005) - egyetemistdk
Behrens et al. (2007) 18-55 vasarlok
Abboit (1997) 20-59 »Boots™ ccg
0 alkalmazottai
Garretson orszagos, kutatdsi
18-84 .
201_500 fé kOZOtt etal (2000) panel tag]al
Burton et.al. (2000) 18- haztartasok
Burton et al. (2004) 18-88 fogyaszt61 kutatdsi
panel
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Vizsgalt
Resztyevok szama Tanulmany (szerzék) LT Minta tipusa
(mintaszam) csoport
(év)
Armstrong (2005) 16-65 szupermarketben,
vasarlok
) egyetemek
Lee et.al. (2007) alkalmazottai
501-1000 6 kozott Urula et.al (2003) 40 biifévasarlok
Kim et.al. (2001) 50 (atlag) -
. Teratanavat et.al P
1001 f6 felett (2006) - vasarlok
Dean et.al. (2007) 18- vegyesbolt vasarloi

Forras: POTHOULAKI (2009) alapjan sajat dsszedllitas

A kutatdsi jelentések Osszesitésével POTHOULAKI (2009) megallapitotta, hogy:

® a szocio-demogrifiai tényezok jelentds mértékben befolydsolhatjdk az egészséges
taplalkozassal kapcsolatos ismereteket. A magas tdrsadalmi statuszd ndket érdekli
leginkdbb az egészséges taplilkozas (BOGUE, 2000),

e a termékeken feltiintetett egészséggel kapcsolatos kijelentések csak kis mértékben
befolyasoljak a fogyasztok hitrendszerét, elképzeléseit (MAZIS 1997, CROFT 2002),

o az ,egészséges” szempontok irrelevansak bizonyos terméknél (DI MONACO 2005,
DEAN 2007),

e az egészséggel kapcsolatos informdcidk forrdsa (pl.: média, szakember, hat6sdg, intézet
stb.) fontos a vdsarlok szamdra. A fogyasztok éltaldban nem biznak a gyartd 4ltal
feltiintetett informdcidkban (BHASKARAN 2002, PATCH 2005), és szkeptikusak
abbdl a szempontbdl, hogy a termék beltartalma Osszhangban van-e a feltiintetett
egészségiigyi dllitasokkal.

e a fogyasztok egészséggel €s tapldlkozdssal kapcsolatos ismeretei hidnyosak, nehezen
fogadjak el ezeket a termékeket, mert az ,,elény” nem érezhetd azonnal,

e FREWER (1996) szerint ezek az informdciok leginkdbb a tarsadalmi és kulturélis
viszonyok szintjén hatnak.

e nagyon fontos tényezd az egészséggel kapcsolatos dllitdsok megfogalmazdsa. A
fogyasztok a rovid informécidkat kedvelik leginkdbb (WANSINK, 2004) és jobban

figyelnek azokra melyek feltlind helyen vannak.
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e a vevok vonzobbnak és meggydzobbek taldljdk a betegségek megeldzhetdségére utald
allitdsokat, foként abban az esetben, ha maguk vagy csalddtagjaik mér érintette az adott
betegség (CROFT 2002, KLEEF 2005, DEAN 2007). Ezzel szemben PATCK (2005)
kutatdsai szerint a tulsilyos résztvevoket nem motivalja a funkciondlis élelmiszerek
egészségiigyi allitasai.

e DRAGICEVICH (2006) megéllapitotta, hogy a leggyakrabban feltiintetett kijelentések

a sziv-és érrendszeri és a daganatos betegségekhez kapcsolddnak.

A tanulmédnyok tematikus kategoridit a 10. tdblazat foglalja 6ssze.

SZAKALY (2007) kutatdsai aldtaimasztjak, hogy a fogyaszték nagyobb
ismeretanyaggal rendelkeznek azokrdl a témakorokrdl, amelyek a reklamoknak koszonhetden
nagyobb nyilvanossdgot kapnak.

A vasdrlok tajékoztatasa — foként a média részérdl- gyakran félreérthetd, szakmailag
pontatlan informécidkat tartalmaz. Ezek hatdsdra sok fogyasztoban bizalmatlansdg alakulhat

ki, akadadlyozhatja a kedvezdbb tulajdonsagu élelmiszerek elterjedését.

10. tablazat: A vizsgalt tanulmanyok (1996-2007) tematikus csoportositasa

Vizsgalt teriiletek Tanulmény

Abott (1997)

Alfieri and Byrd (2000)
Armstrong et al. (2005)
Bhaskaran et al. (2002)

Etkezési problémakra vonatkoz6 Bogue (2005)
ismeretek felmérése Camire et al. (2005)

Garretson et al. (2000)
Burton (2000)

Kim et al. (2001)

Wu et.al.(2005)

Alfieri and Byrd (2000)
Brecker et al. (2000)

Egészségiigyi allitdsok hatdsa a Lee et.al (2000)
vasarloi dontésekre LeGault (2000)

Teratanavat (2006)
Tuorila (2002)
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Vizsgalt teriiletek

Tanulméany

Egészségiigyi allitdsok hatdsa a
percepcidra

Beck-Larsen (2003)

Burton (2004)

Croft (2002)

Dean (2007)

Di Monaco (2005)

Ford (1996)

Luckow (2006)

Mazis (1997)

Patch (2005)

Peng (2006)

Roe (1999)

Schroder (1997)

Urala (2003)

Van Trijp (2007)

Egészségiigyi allitdsok
megfogalmazasa

Beck-Larsen (2003)

Burton (2000)

Corney (1994)

Dragicevich (2006)

Ford (1996)

Garretson (2000)

Lohman (2000)

Mazis (1997)

Roe (1999)

Teratanavat (2006)

Urala (2003)

Kleef (2005)

Van Trijp (2007)

Wansink (2003)

Betegség megeldzésre és
gyogyulésra utalo allitdsok

Bogue (2005)

Bruhn (2002)

Croft (2002)

Dean (2007)

Kleef (2005)

Forras: POTHULAKI (2009) alapjan sajat 6sszedllitas
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3. VIZSGALATI CELKITUZESEK

3.1. Kutatasaim f6 iranyai

Az irodalmi 4ttekintésben részletesen targyaltam azokat a gazdasdgi, tarsadalmi
hatdsokat amelyek a fogyasztéi magatartds trendeken keresztiil befolydsolhatjdk a
termékinnovacids folyamatokat. A termékinnovacio lehetséges irdnyai koziill bemutattam — a
Magyar Nemzeti Innoviacids Platform irdnymutatdsait kiegészitve a funkcionélis élelmiszerek,
a hagyomanyos és tdjjellegli élelmiszerek, az ©Oko-, bio-, organikus élelmiszerek, a
kereskedelmi mdrkds termékek és a kornyezettudatossagra épiild fejlesztési irdnyokat
(Melléklet 4). Ezeket a témakoroket a teljeségre vald torekvés miatt nélkiilozhetetlennek
tartottam megemliteni a szakirodalmi 4ttekintésben illetve az emlitett mellékletben.

Terjedelmi korldtok miatt jelen disszerticibban elhagytam bizonyos fejlesztési
irdnyokat. Ez egy tudatosan véllalt sziikités, amit a tovdbbi tudomanyos munkdmban kivanok
boviteni. A kereskedelmi markds terméket példaul csak a vizsgalataim egy bizonyos részénél
elemeztem és érintdlegesen. Ugyanakkor hazai és nemzetkdzi konferencidkon maér
ismertettem a disszertaciébol kizart teriiletek egyes eredményeit (HAJDU 2007, FEHER
2008, 2009).

A vizsgalatba bevont teriilet a bevezetdben felvdzolt tematika alapjdn hdrom részre
bonthaté.

Az elsd részében arra kerestem vdlaszt, hogy a telitdéddé magyar €lelmiszerpiacon az
€lelmiszergyartok és kereskedok milyen fobb reklamérveket alkalmaznak a termékeik
csomagoldsan illetve ezek a reklamérvek milyen kapcsolatban dllnak egymadssal. Fel kivantam
térképezni azt az érvrendszert, amellyel a mind élesebbé vl piaci versenyben a gazdasag
kiilonboz6 szerepldi befolydsolni kivdnjdk a fogyasztdkat. Néhdany kiemelt érvrendszert
(reklamiizenetet) beépitettem a kérddivbe, hiszen ha ezeket a fejlesztéseket nem ismerik és
értékelik pozitivan a vasarlok, akkor megkérdodjelezhetdvé valnak a tovabbiakban az tizenetek
altal kozvetitett innovacids irdnyok.

Az élelmiszerekkel kapcsolatos reklamok tartalmi elemeket dontéen a néknek szl
magazinokban taldlhaté reklamok alapjan mértem fel. Mig a termék csomagolasan feltiintetett
informdcidk alapvetéen transzverzalis voltak, addig a magazinok tartalom elemzése
longitudindlis, azaz iddbeni 0sszehasonlitds lehetdségét is kindlta. Megfigyeléseim szerint az

élelmiszerekkel kapcsolatos rekldmok tartalma €és forméja bizonyos esetekben ellentmondést
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hordoz. Sokszor taldlkozhatunk példaul olyan helyzettel, hogy a magazinok egymast kovetod
oldalain békésen megférnek egymadssal az egészséges életmodot népszerlisitd cikkek azokkal
a hirdetésekkel, melyek tobbnyire egészségtelen ételek fogyasztasira buzditjdk az olvasdkat.
Ezeknek az ellentmondédsoknak a feloldasa kiemelten fontossd vdlhat a marketing innovacios
folyamatokban, hiszen a vasarlok igénylik a pontos, egyértelmli megfogalmazast €s a korrekt
informécidkat.

Vizsgdlataim egy része donté mértékben az élelmiszeripari termékek és a hozzdjuk
kapcsol6d6 informécidk kindlati oldalat tarta fel. Nyilvdnval6, hogy kutatisaim ezen
szakaszdban nem lehet redlis célkitlizés a teljes kortiségre iranyuld torekvés, ebbdl adoddan
munkdm ezen része dontden az explorativ, azaz a feltard jellegli vizsgalatok kozé tartozik.

Kutatomunkdm sordn az élelmiszerpiac keresleti oldaldt elemeztem kozvetlen
fogyasztéi megkérdezések segitségével. Alapvetden arra kerestem vdélaszt, hogy az a
fogyasztd, aki az elmilt 20 évben egyre boviild élelmiszer termék — €s informécié — kindlattal
taldlja magat szembe, milyen mértékben ismeri fel ezen informaciok jelentdségét, fontossdgat
€s mennyire hatnak ezek az informdaciok a vasarlok fogyasztéi magatartdsara. Elsdsorban arra
voltam kivancsi, hogy a fogyasztékhoz hosszu éveken keresztiil eljutatott informaciék milyen
mértékben tikkrozddnek gondolkodasukban, élelmiszerfogyasztassal kapcsolatos dontéseiben,
véalasztidsaiban. Kutatisaim arra kerestek vdlaszt, hogy mennyire jelenik meg a fogyaszt6i
dontésekben az egészséges tdpldlkozds oly sokszor emlegetett érvrendszere, mennyire
érvényesiilnek azok a prognézisok, melyek szerint a termékinnovécidk jelentds része az
egészséges taplilkozast tikkrozd termékek irdnyaba mutatnak leginkdbb.

A kérdoives felmérést nagyszdmu fogyasztéi megkérdezésre alapoztam. Ebbdl
adédodan értelemszertien széles korii lehetdség nyilt a kiilonbozd fogyasztoi rétegek kozotti
dontési sajatossdgok Osszehasonlitdsara és a kozottiik meglévd kiillonbségek feltdrdsa. Ha
megismerjiik az egyes rétegek szokdsait, igényeit, poziciondltan lehet megtervezni a
termékinnov4ciokat.

Vizsgdlataim nem titkolt célja volt az is, hogy a hagyomanyos leiré vagy diszkriptiv
statisztikai megkozelitésen tilmenden megvizsgiljam, hogy a Kkorszeri mesterséges
intelligencia lehetdségei milyen mértékben alkalmazhatéak a fogyasztéi dontések
mechanizmusdnak megismerésére. Fontosnak tartottam annak a bemutatdsat, hogy a
kiillonbozd statisztikai hipotézis vizsgédlatok és eljardsok hogyan alkalmazhatok olyan
alapsokasag tulajdonsdgainak megismerésére, feltardsara, amelyik a hagyomanyos, klasszikus
matematikai, statisztikai megkozelitéstdl eltéréen nem feltétleniil jellemezhetd normal

eloszlassal €s tetsz€s szerinti folytonos eloszlas fiiggvényekkel. A statisztika alkalmazasaban
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nagyon jelentds eldrelépés volt az elmult évtizedekben hogy, a kiilonbozd kategorids
valtozdkra alkalmas tobbvaltozds vizsgdlati médszerek a szakmai koztudat részévé valtak.
Ebbdl adéddéan fontosnak tekintettem annak meghatdrozasit, hogy ezek a kategorikus
valtozok sajatossagait figyelembe vevd matematikai és statisztikai eljardsok, mindenekeldtt a
kategorikus fékomponens elemzés milyen mdédon ad informdcidkat a vizsgélt alapsokasig

alapveto jellemzdirdl.

3.2. Kutatasaim hipotézisei

Kutatdsi hipotéziseimet a tobb mint tiz éves élelmiszerkereskedelemben megszerzett
gyakorlatomra, a téma ismert és kevésbé ismert hazai és kiilfoldi szakembereivel végzet
személyes konzultacidikra, nagyszdmu hazai és kiilfoldi szerz6 munkdjénak attekintésére és

kritikai elemzésére, valamint a 3.1. pontban vazolt foéiranyokra alapoztam.

H;: A magyar élelmiszeripari termék eldallitok dontéen a differencidlé marketing
stratégidt alkalmazzak, ezért a termékeken feltiintetett informéciok segitségével probaljak
felkelteni a potenciondlis vasarlok figyelmét. A kiemelt informdcidk jelentds hanyada a
termék tdpanyag Osszetételével kapcsolatos informacidkat k6zol. A termékeken megjelend
rekldmiizenetekben szoros kapcsolat mutathato ki az osszetételre vonatkozo iizenetek kozott,

mig a tobbi iizenet relevancidja elhanyagolhato.

H,: Az élelmiszerekkel kapcsolatos kommunikédcié az elmult évtizedekben jelentds
valtozdson ment keresztiill Magyarorszagon. A differencidlo marketing stratégia megjelent az
élelmiszer reklamokban és a kordbbindl jelentosebb ardnyban érvényesiilnek a termék

Sfunkciondlis jellegét kiemeld rekldmok.

H3: A megkérdezett magyar fogyasztok jol szepardlhatok az élelmiszerfogyasztdshoz
kapcsolodo attitiidjeik alapjdn és az egyes fogyasztoi csoportok kozott — a szocio-
demogrdfiai jellemzok tekintetében is- markdns differencidk mutathatok ki az

élelmiszerfogyasztds és az egészség kapcsolatrendszerében.

Hy: A megkérdezettek fogyasztéi magatartdssal kapcsolatos attitiidjeik, valamint a
tényleges fogyasztoi magatartds alapjan képzett klaszterek kozott statisztikailag igazolt

kapcsolat érvényesiil.
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Hs: A minta idosebb fogyasztoi nagyobb mértékben tartjak fontosnak az egészséges
taplalkozdst, mert az életkor elorehaladtdval nagyobb ardnyban keriilnek elotérbe a

taplalkozdssal is 0sszefiiggo betegségek.

Hg: A vizsgdlt fogyasztok egymdshoz képest eroteljes kiilonbséget mutatnak az egyes
élelmiszer jellemzok megitélésében. Mar felismerik a funkciondlis tulajdonsdgokat, de
dontéseik meghozataldban nagy szerepe lehet a szakértok/tudomanyos intézetek ajanldsanak

is.
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4. KUTATASAIM MODSZEREI

4.1. Megfigyelésen és tartalomelemzésen alapulé kutatasaim targya

és modszerei

A hazai kutatasi gyakorlatban kozkedvelt fokuszcsoportos interjikkal ellentétben a
kvalitativ felmérési lehetdségek koziil a megfigyelés €s a tartalomelemzés moddszerét
vélasztottam. A vizsgélati médszer vdlasztdsat az motivalta, hogy a nemzetkozi irodalommal

(pl.: ZWIER, 2009) ellentétben kevés ilyen jellegli hazai kutatast talaltam.

4.1.1. A megfigyelés modszere

A valasztott mdédszer mellett sz6lt, hogy a megfigyelés sordn viszonylag egyszeriien
lehet informécidhoz jutni. BABBIE (2001) szerint: a terepkutatds olyan tdrsadalomkutatdsi
modszer, amelyben a jelenségeket kozvetleniill, a maguk természetes kornyezetiikben
figyelhetjiik meg.

A megfigyelés mdédszerének alkalmazdsdval a legfontosabb célkitlizésem az volt, hogy
felmérjem a vdsdrlds helyszinén, a termékek kozvetitésével milyen vdsdrlast befolydsold
informdcidkkal taldlkozhatnak a vasarlok. A felmérés egyfajta piaci helyzetelemzés,
érdekesnek tartottam annak megismerését, hogy 2010/2011-ben mely terméktulajdonsdg
kiemelését tartjdk fontosnak a gyarték. A gyarték mellett felmértem az
élelmiszerkereskedelmi halozatok stratégidit is, hiszen a “brand” termékek mellett a
“kereskedelmi marka” kategoridkat is figyelemmel kisértem. A felmérés 2010 oktoberében,
vagyis egy adott idopontban készitett pillanatképet mutat a vizsgalat ald vont kereskedelmi
lancok valasztékarol. Az adatokat a fogyasztok szdmdra elérheté és megvdasarolhato,
fogyasztéi kiszerelésli termékek esetében vettem fel. A helyszinen feljegyzések és
hangjegyzetek késziiltek. A termékeket — gyart6i €s kereskedelmi mérkas termékeket egyardnt
— megvizsgiltam majd a csomagoldson, cimkéken feltiintetett marketing €s taplalkozassal
kapcsolatos iizeneteket Excel tdbldkba rogzitettem a feldolgozds, elemzés érdekében. Az
elemzést Kkiterjesztettem a szoveges és grafikus kommunikdcidkra, piktogramokra,
védjegyekre is.

A vizsgélt termékeket az aldbbi csoportokba soroltam:
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e cerealidk,
e clérecsomagolt hiskészitmények,
e hiitdpultban taldlhato élelmiszerek,

e alkoholmentes italok.

Ezt a csoportositdst (a kategéria menedzsment alapjait figyelembe véve) a vésarld
“szemén keresztiil” végeztem el. Azok a termékek keriiltek egy csoportba, amelyeket egy
polcon, sorban vagy egy latdmezdben taldl a vasarl6. Ezért egy kategéridba pl. a joghurt és a

sajt vagy az adsvanyviz és a rostos Uiditd (11. tdblazat).

11. tdblazat: A vizsgalt élelmiszerkategdriak

Elelmiszerkategéria Vizsgalt termékek

Ceredlidk Muzh,. gflbonapehely, miizli szelet, egyéb
reggeliz6 pelyhek

ik M’a{asok, felvagottalf, v1.rsh,/bacon,,

i htitépultban taldlhat6 zsiradék, egyéb

(elérecsomagolt) AN
hiskészitmények

gil;ﬁi 1;(1;[ban Joghurt, vaj, kefir, tejfol, sajtkrém, sajt,

&lelmiszerek tird, egyéb tejtermék, novényi zsiradékok

Alkoholmentes italok Gyiimolcslé, dsvanyviz, izesitett 4svanyviz

A vizsgélati termékkorok kialakitdsandl figyelembe vettem a DATAMONITOR
(2004) tanulmanyat, amely szerint a funkcionélis élelmiszereken beliil a legnagyobb aranyt a
tejtermékek, a nem alkoholos italok, valamint a siito- és gabonaipari termékek teszik ki. A
kategéridkon beliill minden egyes terméket megvizsgdltam, de csak azokrdl készitettem
felmérést, amelyek tartalmaztak valamilyen szempontbdl figyelemfelkeltd informdcidkat, a
tobbi terméket figyelmen kiviil hagytam. Az egyes kategdridkban a vizsgalt €s nem vizsgalt
termékek aranya koriilbeliil 60-40% volt. A vizsgalaton kiviil esé termékeknél dontden az
alacsony 4r volt a “marketing eszkoz”.

A feljegyzett {lizeneteket Osszegytjtottem, majd hédlozat elemzés segitségével
megvizsgdltam a kapcsolatot a kiilonféle kommunikdciok kozott. Egyszerli leird statisztika
segitségével jellemeztem a gyakorisdgot majd egy kifinomultabb hédlézat elemzést
alkalmaztam az UCINET szoftver segitségével (BORGATTI, 1996). A hal6zat-elemzés ezen

alkalmazasi teriilete rokon a diszkurzus-elemzés mddszertanaval €s problémamegkozelitési
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modjaval (VAN DIJCK, 1985). A diszkurzus-elemzés arra torekszik, hogy kapcsolatot
taldljon az egy- egy kozlésen beliil alkalmazott allitasok kozott (CSIGO, 2003). Vizsgélataim
sordn egy-egy terméken taldlhat6 allitast tekintettem egy kozlésnek. A kiilonbozo allitdsok
egyiittes eldforduldsiat egy négyzetes matrix segitségével tettem attekinthetévé, és a
halézatelemzd programot arra hasznéltam, hogy segitségével lathatéva tegyem, mely allitdsok
mely mds allitdssal fordulnak egyiitt eld.

A gyéartéi markak mellett megvizsgdltam a kereskedelmi markds termékek termék
kommunikécidit is hiszen a markatermékek fejlesztése innovacios lehetdséget biztosithat a
kereskedoknek. WEAVER és MOON (2010) szerint is figyelembe kell venni azokat az
innovacids lehetdségeket, amelyek hatdsdra olyan egészségvédd kereskedelmi markds
termékeket kindlhatnak az iizletek, amelyek nincsenek a brand termékek kindlatdban. A
tanulmdany ravilagit arra, hogy a globalizacid, a piacok fejlédése és az informdacids elonyodk
hatdsdra a kereskedok alkupoziciéban vannak, gyorsan tudnak reagdlni a fogyaszték
igényeire. Jelen disszertacioban terjedelmi korldtok miatt nincs lehetdségem a tovdbbiakban
részletesen Osszehasonlitani a brand €s a private label termékeken feltiintetett informacidkat
€s innovacids lehetoségeket, de gy vélem, hogy a 12. tdbldzatban bemutatott ardnyok
mindenképpen indokoltta teszik a jovoben a megkezdett kutatdsok folytatdsat, fent emlitett
kérdéskor részletesebb tanulmédnyozasat.

A vizsgélt brand - és kereskedelmi mérkds termék aranyat a 12. tdblazat szemlélteti.

12. tablazat: Brand - és kereskedelmi markas termékek aranya

[? VlZng;llt Termel6i marka Kereskedelmi marka
minta szama (%) (%)
(db)

Cerealiak 52 48% 52%
Huskészitmények 49 73% 27%
Tejtermékek 135 81% 19%
Alkoholmentes 7 2% 18%
italok

4.1.2. A Tartalomelemzés modszere

A tartalomelemzés a rogzitett emberi kommunikacidk tanulmédnyozéasa (BABBIE,
2001), a megfigyelési mddszer legfontosabb kérdése, hogy ,,mit” kozdlnek. A mddszer uttoroi

(NAISBITT & ABURDENE, 1990) tartalomelemzést hasznaltak a modern amerikai élet fé6bb

53



KUTATASAIM MODSZEREI

trendjeinek meghatdrozasdhoz. Tobb ezer ujsdg egy honapon keresztil torténd
megfigyelésével igyekeztek helyi és orszdgos trendeket taldlni. Az irodalom nagy része
rdmutatott arra a megéllapitisra, hogy a fogyasztok, vasarlok ismeretanyagét és a vasarléi
dontést nagymértékben befolydsolja a média.

A tartalomelemzés az adatgy(jtés olyan technikdja, amellyel az informécidgytjtést és
elemzést végziink konyvekbdl, folyodiratokbodl, sajtobdl, radiobol, televiziobdl (SOMOGYI,
2002). Ezt timasztja ala BLAXTER (1996) megfogalmazasa is, aki szerint a tartalomelemzés
olyan adatgy(ijtd6 moddszer, amelynek az a feladata, hogy a kommunikdci6 tartalmanak
objektiv, rendszerezett é€s mennyiségi leirdsat adja.

Vizsgdlataim alapgondolatdit Hankiss Elemér egyik tanulminya indukdlta. A
szociolégus egy bulvarlap egyetlen szamdnak &tvizsgdldsdval mutatott r4 a fogyasztoi
civiliz4cio jelenségeire:

,Egyetlen képes magazin egyetlen szamat valasztottam ki, gyakorlatilag taldlomra, s
ennek az egyetlen szdmnak a cikkeit elemezve mutatom be, hogy milyen leleménnyel, s
erovel generdlja a fogyasztéi civilizdcié a 1€t intenzitdsdnak élményét, s hogy hogyan
dramatizdlja hossé, hérosszd az embert az értelmetlen 1éttel és az elmildssal szemben.
Bemutatom, hogy e cél elérésének érdekében s a nagyobb hatds kedvéért hogyan mozgdsit 6si
motivumokat, archetipusokat, toposzokat, mitoszokat. Es vizsgdlom azt, hogy a feliiletes,
locska bulvartorténetek felszine alatt milyen dramai mélységek rejtenek...” (HANKISS,
2000).

KAPITANY-KAPITANY (2002) szerzépiros az Otthon, a Lakéskultira, a Szép
hdzak, az Atrium folydiratok évfolyamait tanulmanyoztik. A megfigyelés specidlis
alkalmazdséval alkottak képet a kor trendjeirdl.

TOROCSIK (2003) a tartalomelemzés jelentdségét az aldbbiakban foglalta dssze:

¢ az tjonnan felszine keriilo témakorok,

e akedveltséget mutatd témak,

e aszohasznalat, a stilus és a ,,hivoszavak”,
e az uj képi abrazolas,

299

® az,Uj” megismerése a mindennapokban megismerése.

Amennyibe a vizsgdlt iddszakot kiterjesztjiikk, akkor nem csak egy pillanatképet
fogunk kapni, hanem az 0j témakoroket is lehet kvantitativ médon elemezni. Jelentdsége lehet

a kép-szoveg ardnynak, a marketing eszkdzoknek és a kifejezéseknél hasznilt szavaknak is.
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Nem szabad megfeledkezni a mddszer hidnyossigairdl sem. A legsebezhetébb pontja
az objektivitds. Ennek ellensilyozasdra pontosan kijeldltem a vizsgdlat targyat és az 0sszes
dokumentum elemzését egyediil végeztem el.

Célkitizésem az volt, hogy megvizsgdljam az egyik legismertebb n6i magazinban
fellelhetd reklamokat, és a hirdetésekben taldlhaté marketingiizenetek tartalmat.

Az elemzd munka sordn négy mddszertani dilemmadval szembesiiltem.

Elsoként azt kellett megtaldlnom, melyik média elemzése nydjthatja a legtobb
informéciot.

Kiinduldsként felmértiik a hazai reklampiac helyzetét. A Magyar Rekldm Szovetség
adatai alapjdn a televizid, a sajté és az internet a harom legjelentdsebb ,,reklamhordoz6”
feliilet. (www.mrsz.hu/reklamkoltes, INTERNET 4).

A nyomtatott sajté elemzésére két ok miatt esett a vdlasztdsom: egyrészt az internet és
a televizié rekldmok mérésére specidlis programokra, szoftverekre és archivumokra lenne
sziikségiink, ezt anyagi és technikai korldtok miatt nem tudtam felvallalni. Masrészt — elézetes
felméréseink alapjan — a televizidban, interneten rekldmozott élelmiszerek/gydgyhatdsi
készitmények reklamiizenetei megegyeznek a nyomtatdsban szerepld iizenetekkel. A gyartd
reklamstratégidja ugyanaz a kiilonboz6é médiumokban, példdul a televizioban a Turd Rudi
reklamban kiemelik a ,,Ca-forrds”, ,.energia forrds” €s ,lendiilet” szavakat. Ugyanezeket az
allitasokkal tarsitjdk a termékeket a nyomtatott sajtétermékekben is. A fogyasztdi magatartds
rendkiviill Osszetett, és vdltozatosak azok a teriilletek és eszkozok, amelyek hatdst
gyakorolhatnak rd (LEHOTA, 2004). A fokoz6d6 versenyhelyzetben olyan kdvetelményeket
tdmaszt az élelmiszeripari vallalatokkal szemben, amelyek egyrészrol a termékek kozotti
kiillonbség csokkentésére irdnyulnak a mindség, teljesitmény, csomagolds stb. teriiletén,
ugyanakkor kivanatosnak tartjdk a termékek erds differencidlasat, amivel a vasarl6t

orientalhatjdk egyik vagy masik marka felé (TOTTH, 1998).

A nyomtatott sajté jelentdsége az internet elterjedésével hattérbe szorult, de a Gfk
Hungéria (2009) és az Ipsos Nemzeti Média Analizis tanulménya szerint a magyar felndttek
koziil tiz emberbdl nyolcan legaldbb egy lapot olvasnak. Az olvasdk dtlagosan 3,7 lapot vettek
a keziikbe a 2009 juliusatol decemberig tarté idészakban.

A Magyar Reklamszovetség kozleményei (2009) alapjan a legolvasottabb fizetds
(pénzért megvdasarolhatd) sajtétermékek minden egyes lapszdmdval tobb, mint 1,1 millié
magyar felnéttet lehetett elérni 2009 médsodik felében. Ebben az id6szakban a legolvasottabb
fizetOs hetilap a Story, a havi és egyéb periodicitasu lapok koziil pedig a Nok Lapja konyhdja
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(13. tablazat)

13. tablazat: A legolvasottabb arusitott sajtotermékek

Napilap Hetilap pg-?(‘:l-i‘céist;zsggigp
1. Blikk Story N6k Lapja konyha
2. Nemzeti Sport Kiskegyed Kiskegyed konyhdja
3. Népszabadsag Nok Lapja Reader’s Digest
4. Bors Szines RTV National Geographic
5. Magyar Nemzet Best Joy

Forréas: GfK Hungéria-Ipsos, Nemzeti MédiaAnalizis 2009. II. félév

A vizsgdlatba vont sajtétermékek kivalasztdsa sordn fontos szempont volt, hogy olyan
nyomtatott sajtéterméket vizsgaljak, amelyet elsdsorban nok, héaztartast vezetd csalddanyak
olvasnak, mivel a vasdrlast, f6zést nagyrészt a nék végzik a héaztartasokban (LEHOTA &
TOMCSANYI, 1994).

A No6k Lapja magazin megfeleld vdlasztdsnak tlint, hiszen az djsadg 60 éves multra
tekint vissza, €s kiemelkedd olvasottsagi statisztikdkat mutat, tovdbba nagy szamban

tartalmaz élelmiszer és étrend kiegészitd termékhirdetéseket.

4.2.  Survey tipusu vizsgalataim

4.2.1. A kutatasi minta

Kutatdsaim sordn alapvetd célkitlizésemnek tekintettem, hogy a tdg értelemben vett
magyar kozéposztily élelmiszerfogyasztdsi szokdsait, élelmiszerfogyasztdi magatartdsait és
preferencidit vizsgdljam meg és elemezzem. Ennek megfeleléen munkdm sordn nem
torekedtem a statisztikai értelemben vett reprezentativitisra, azaz nem tartottam reédlis
célkitlizésnek, hogy a mai magyar lakossag egészérol kiséreljek meg 4tfogé képet nyujtani az
élelmiszerfogyasztds szempontjabol. Ezt anndl is inkdbb célszeriinek lattam, mert technikai
okok sem tették volna lehetévé egy ilyen a lakossag egészére kiterjedd vizsgalat elvégzését.

Ezek koziil a technikai okok koziil mindenek el6tt a valaszadds megszervezésének
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nehézségeit kell kiemelnem, hiszen értelemszerli, hogy a legalacsonyabb jovedelemmel
rendelkezd, a tdrsadalmai 1ét periféridjan €16 lakossdgi réteg megszolitasa, elérése a
rendelkezésemre 4116 vizsgdlati elemzési modszerekkel nem lett volna lehetséges és ugyanigy
figyelembe kellett vennem azt is, hogy a legmagasabb jovedelemmel rendelkezd valaszadoi
réteg elérése ugyancsak jelentds gondokat okozott volna €s ebbdl adédéan munkdmat a tig
értelemben vett magyar kozéposztilyra 0sszpontositottam. Ebbol kovetkezden a tovdbbiakban
lakossdgrol és a magyar fogyasztokrol fogok irni, de méar most sziikségesnek tartom
megjegyezni, hogy ez nem tekinthetd teljes mértékben reprezentativ vizsgdlatnak, hiszen
példaul a lakossdg mintegy 10-15%-at kitevd, a nyomorkiiszob alatt €16 lakossig
megszOlitdsara nem volt médom és nem is tekintettem ezt célkitlizésemnek. Ezzel egyiitt ugy
gondolom, hogy kutatdsaim szdmos szempontbdl irdnymutatd jelentdségliek lehetnek. Az a
kozéposztaly, amelyet vizsgédlataim sordn alapvetd célkitiizésnek tekintek €s vizsgalataim
meghatirozo jelentdségli célcsoportjainak tartok, adja az élelmiszerfogyasztds meghatarozo
hanyadat. Ebbol adéddan ennek a fogyasztdi réteg magatartdsnak a megismerése nagyon sok
fontos informécié megszerzésére ad lehetdséget a lakossdg egészének szempontjabdl is,
hiszen latnunk kell, hogy az a fogyaszt6i réteg, amelyik a nyomor kiiszob alatt é1 szdmédban
jelentds ugyan, de érdemi fogyasztoként nagyon sok esetben nem jelenik meg az élelmiszer
piacon.

Az a szdzezer hajléktalan, amelyik ma a magyar vdrosok utcdin él, péld4ul
értelemszeriien nem képvisel jelentds vdasarléer6t ugyandgy, mint ahogy a tarsadalom
periféridjan €16 tobbszdzezer ember élelmezése is élelmezéspolitikai szempontbol fontos
feladat, de ezen igények kielégitése egyaltaldn nem biztos, hogy az élelmiszeripari vallalati
marketing feladata kell, hogy legyen. A rendkiviil magas jovedelemmel rendelkezd
rétegfogyasztdi magatartdsa fontosnak tartom aldhdzni, hogy ez a magas jovedelmi réteg
viszont egyaltalin nem biztos, hogy Magyarorszagrol szdrmaz6, €s a magyar
kereskedelemben kaphaté termékeket fog vasdrolni. Nagyon sok esetben taldlkozunk azzal,
hogy magatartdsmintdjukban ezek a fogyasztok inkdbb a kiilfoldi élelmiszer beszerzési
lehetéségeket helyezik eldtérbe.

A kérdbives megkérdezés soran a vizsgédlataimban megkiilonboztetett jelentdséget
forditottam a viszonylag fiatal fogyasztok véleménye megismerésének. Ez két okbdl volt
fontos. Egyrészt azért mert ez a fogyasztéi réteg lesz az, amelyiknek a fogyaszt6i
magatartdsmintdja alapjan lehetdségiink nyilik eldre jelezni a kovetkezd évtizedek magyar
fogyasztdjanak gondolkoddsat, magatartasat is. Masrészt pedig azért, mert nyilvdnvalé médon

a leginnovativabb, legijabb, legnagyobb innovativitassal rendelkez6 termékek meghatirozo
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fogyaszt6i ez a fogyasztoi csoport lesz. A kiilfoldi szakirodalomban részletesen targyalt, hogy
ez a fogyasztéi csoport lesz alapvetd vdsdrléja a leginnovativabb, legkiilonlegesebb
termékeknek.

A mintdm nemek szerinti 0sszetételét az jellemzi, hogy a ndk ardnya megkozelitden
61,6%-0s a minta egészén beliil. A férfiak részesedése 38,4%. Ez részben kifejezi azt, hogy a
magyar lakossdg egészében is magasabba ndk ardnya mint a férfiaké, mésrészt pedig azért
sem tartom problémadnak ezt az eltérést a két nem kozott, mert nyilvanvald, hogy a csalddok
élelmiszerfeleldsei jelenleg is alapvetden a holgyek. Ok azok, akik a bevésérlasokkal nagyon
sok esetben torddnek, tehat a ndk feliilreprezentéltsdga ebbdl a szempontbdl nem tekinthetd
aggilyosnak, megitélésem szerint.

Az életkor alapjan megéllapithatd, hogy a valaszadok mintegy fele 18 és 35 év kozotti
generaciobodl keriilt ki. Eroteljesen alul voltak reprezentdlva a 65 év feletti vasarlok. Ez
azonban tekintve, hogy a vizsgalataim sordn alapvetéen az uj, modern élelmiszerfogyasztasi
mintdk tdrsadalmi diffazidjat kiséreltem meg vizsgélni €s feltarni gy gondolom, hogy jél
illeszkedik ehhez a célkitlizéshez. Munkdmban a védlaszadok kozott jelentds szerepet kaptak a
viszonylag magas végzettséggel rendelkezd fogyasztok, az Osszes vélaszadé 56,9%-a
rendelkezett felsdfokd végzettséggel vagy volt annak megszerzésének folyamatdban.
Kozépfoku végzettséggel mintegy 30,5%, alapfoku végzettséggel pedig 12,5% rendelkezett.
Ennek alapjan az éllapithat6 meg, hogy a valaszadok kozott az atlagndl magasabb
végzettséggel rendelkezok voltak nagyobb ardnyban. Ez azt hizza ald, hogy a viszonylag
képzettebb magyar fogyasztok véleményérol szereztem informaciét felméréseimmel. Ezt azért
tartom jelentdsnek kiemelni, mert szdmos vizsgélat, péld4ul a témat els6ként elemzd “people
choice” kutatds (LAZERFELD, 1944) hiuzta ald az ugynevezett lokdlis véleményvezetok,
opinion leader-ek szerepét és emelte ki annak a ténynek a jelentoségét, hogy mennyire nagyon
fontos szerepiik van a viszonylag magas képzettségi szinttel rendelkez6 személyeknek a helyi
kozosségek magatartdsaban, értékvalasztasainak a kialakitdsdban. Ebbdl addéddéan ugy
éreztem, hogy ha ezt a kozeget meg tudom szélitani €s redlis informécid birtokdba jutok arra
vonatkozéan, hogy ezek az dtlagndl magasabb iskolai végzettséggel rendelkezd vélaszaddk
hogyan élnek és gondolkoznak akkor ennek alapjin lehet6ségem nyilik arra is, hogy még
pontosabb képet nyerjek arra vonatkozdéan milyen lesz majd a késObbiekben a lakossig
egészének magatartasa, attitlidje, gondolkodasa az élelmiszeripari termékek fogyasztasdnak

vonatkozasaban.

4.2.2. A kérdoiv tartalma és szerkezete
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A megkérdezésen alapul6 piackutatds vizsgélatdt altaldban négyféle skalan mérhetjiik:
nomindlis, ordindlis, intervallum és ardnyskdla. A kérdések nagy részénél intervallumskalat
tartottam indokoltnak, ezek koziil is az otfokozati Likert skala mellett dontottem. A skéla a
valaszad6 szdmdra konnyen értelmezhetd és megkOnnyiti a matematikai- statisztikai
kiértékelést (varianciaanalizis, faktoranalizis, klaszteranalizis....). A kutatdsok sordn
alkalmazott matematikai statisztikai eszkoztar szakirodalmi hétterére az egyes eredmények
bemutatdsdndl utalok.

A vizsgalataimban alkalmazott kérdoiv struktardjat, tartalmat és formdjat a
tartalomelemzés és a megfigyelés eredményeit figyelembe véve alakitottam ki. Fontosnak
tartottam azt, hogy kérdések stilusa, megfogalmazdsa ‘“rahangolédjon” a fogyasztok
gondolkoddsara, felkésziiltségére. Az érthetdség és a hétkoznapi megfogalmazds érdekében
tanulmanyoztam a témdval kapcsolatos internetes forumokat is. Ez utobbi — mélységeinek —
igazolaséra alljon itt néhany példa:

A fogyasztok ismeretanyagdnak hidnyossdgait illetve a reklamokba vetett erds hitet az

internetes forumokrol kigy(ijtott hozzaszélasokkal szeretném szemléltetni (szoveghii):

»3,) éves kisfiam utdlja a tejet. A Danonino nevii joghutrot adom neki naponta,
hogy valahogy pétoljam a napi kdlcium sziikségletet. Arthat az egészségének,
ha ugyanazt a termékek eszi naponta, évekig? Probdljam kalcium tablettakkal

potolni a kalcium hidnyt, vagy adhatom a kedvelt Danoninot tovdbbra is?”

Forrds: http://'www.gyerekorvos.hu/kerdesek35.htm

~Emlékeztek arra, hogy a reklamban hdny éves gyermekkel probdljdk eladni a
terméket? Hdt igen....nem csecsemokkel. A sok kalcium mellett pedig egyéb

adalék anyagok is vannak benne.....”

Forrds:http://www.picursziget.hu/forumvalasz.php ?kerde-

sid=329&tema=pelenka

., .. thurorudin nottem fel, mondjuk akkor még tényleg tiiro volt benne, most valami
mds, de az is ldtott egy csepp tejet, nem nagyon cukros, tehdt a fogdt sem rontja

annyira a danoninoba, meg elvileg D-vitamin is van, a tejben meg kalcium, a
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D-vitamin meg elvileg megkoti a kalciumot és mdris erosebbek lettek a csontjai.
Azért irom hogy elvileg, mert igy szolt a rekldim. ha meg a rekldam rossz lenne,

a terméket mdr rég kivontdk volna a forgalombol”

A Turé Rudi fogyasztdsdval kapcsolatos észrevételek az édesanydktol (valogatds):

Az egyik tele van novényi zsirral a mdsik meg mindenféle mesterséges aromdval
és szinezékkel.”

,» Nyugodtan add neki, hiszen nem iivegbiirdban kell nevelned és nem is tudndd.
Ennyi , kdros” anyagtol még semmi baja nem lesz!! Amiigy meg az elozo
vdlaszolo elgondolkozhatna azon, hogy az egészséges gyiimiket és zoldségeket,
mivel permetezik, mivel génkezelik, a fehér husikdkat mivel etetik stb....”

,» ....a bifidus esensis-es és éloflords termékeket az istennek se vegyétek meg
semmi ilyen marhasdgot, mert elvileg az nem is egészséges. Elvondsi tiinetei
lesznek majd tole. Mondjuk kishugom nem szereti a csokikat, de a turorudit 6 is

szereti. Amiigy még a danette a finom, azon érzodik legaldbb, hogy puding.”

Forrds: hitp://www.gvakorikerdesek.hu/gyerekvallalas-neveles kisgverekek

678198-a-turo-rudi-es-a-danonino-egeszseges-nasiknak-szamitanak:

A vizsgélati anyagok és modszerek 0sszefoglaldsat a 15. dbra tartalmazza.
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15. abra: A disszertaciomban alkalmazott vizsgalati médszerek attekintése

Mecfiovelés
L=t =2

Szakirodalni dttekintés Bolt elemzes Media elemzés
MODSZER Tartalorn elemzés

Hazai és nemzetkozi VIZSGALAT 4 kategdna (kb.
irodalom TARGYA Terméle)
T _ A
FTRTRLET B O s T — TRTELETILC e L P EDTELTET T Q
P EN LW B D LW Ly L ) lsTUW CICLILTYD ALAVE B AR BaAL T . AL ANA A AWEAsdl
L TrAT SO ATY AT TE A MY STy
Mrbﬂu!_‘ s I‘—I; :g:_ Al WA LT H! LI.]U!.JUW F‘?
HIPOTEZIS Llj-He HIPOTEZIS =1 HIPOTEZIS =
-— =
L P Ty Y Ty Py
aTiuuLy INMTIREL WYLy
T Aot lrded L nalras
Zart kérdeseket
MODSZER tartalmazd
attitudsicala
VIZSGALAT Anpr e o 1
TA oy A LAUU IO Valaszaad

ERTEKELES expiorativ £s
konfirmatlv elemzé
KAPCSOLODO S
HIPOTEZIS e

A vizsgélataimhoz alkalmazott kérddivet a disszertacio 5. melléklete tartalmazza.
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5. KUTATOMUNKAM EREDMENYEI

5.1. Megtfigyelésen alapulo vizsgalataim eredményei

5.1.1. A Hiitépultokban talalhaté termékek csomagolasanak

megfigyelési eredményei

A tejtermékek, desszertek, novényi zsiradékok esetében a kiemelt informéciok koziil
(design, piktogram vagy szoveges formdban) a: csokkentett zsirtartalom, magyar termék,
vitaminnal és a ,,light” szavakat haszndljak leginkabb a gyartok (16. dbra).

16. abra. A hiitépultokban talalhatoé tej-és egyéb termékeken feltiintetett informaciok

Huatépultban talalhatd termeékek, termeékjellemzék

Gyumodlcsdarabos
Természetes védekezbkép.
Elsfloras

Probiotikus

Tamogatja az immunrendsz.
Cukormentes

Tud.igazolt kedvezd hat.
Praktikus csomagolas

INBE

Csodkkentett zsirtartalom

Krémes

Vitaminnal

Kalciummal

Magyar termeék

Kivalé magyar élelmiszer
Csokkentett energiatart.
Mz li

Light

Csokkentett so

Jellenmdk

Olivaolajjal
Noveényi olajjal
Szivbarat
Csokkenti koleszterint
Bio

Folsav
Laktézmentes
Mézzel
édesitébszerrel
Omega zsirok
Adalék E nélkal
Aloe Veraval
Teljes tejbodl

Prémium

Elelmi rost ! ‘ w
(0] 5 10 15 20 25 30
Darabszam
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A kiemelt jellemzdket az aldbbiak szerint csoportositottuk:

e Osszetevék hidnya pl.:” Adalék E nélkiil”

® Hatéanyag kiemelés pl.: ,,Vitaminnal”, ,,Kalciummal”, ,.Elelmi rosttal”, ,,Folsavval”

o Tapérték jelolés kiemelése pl.: LINBE értékek feltiintetése, kiemelése”

o Osszetevd kiemelése pl.: ,,Gylimolcsdarabos”, ,El6floras”, ,Mézzel”, ,,Olivaolajjal”,
,Muzlivel”, ,,Aloe Vera darabokkal”, ,,Teljes tejbdl”

° Altaldnos, marketing jellegii informdcio pl:. , Krémes”, , Kivdl6 Magyar Elelmiszer”,

»Magyar termék”, ,,Prémium mindség”, ,,Praktikus csomagolds”

e Tdpanyag oOsszetételre vonatkozo adllitas pl.: ,Csokkentett zsirtartalom”,
,Cukormentes”, ,,Csokkentett energiatartalom”, ,Light”, ,,Csokkentett s6”,
,,Laktézmentes”

o [Egészségre vonatkozo dllitas pl.: ,Szivbarat”, ,,Csokkenti a koleszterinszintet”,

,, Tudoményosan igazolt kedvez6 hatds”, ,,Tamogatja az immunrendszert”
A hiitépultban taldlhat6é termékek kiemelt informécidinak csoport ardnyéat a 17. dbra
szemlélteti. A termékjellemzdk koziil az elonydsnek vélt osszetevd kiemelése, hangsilyozasa

a legelterjedtebb.

17. dbra: A hiitépultokban talalhat6 termékeken feltiintetett marketing vonatkozasi
informaciok

Osszetevé hianya 2,8%

Osszetevs 9,4%
Hat6anyag kiemelés
16,1%

Egészségre vonatkozé
alltas 7,8%

Technoldgia/egészség
3,3%

Osszetevé/egészségre
vonatkoz éllitas 6,1%

Tapértékjelolés 2,2%

Altalanos, marketig

21,1% i . i
Tapanyag-6sszetételre

vonatkoz6 allitas 31,1%
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Az informéci6 jellegének vizsgdlata utdn tanulmanyoztam azt is, hogy az egyes
termékiizeneteket altaldban milyen informdciokkal tarsitanak. Azt tapasztaltam, hogy kettd
maximum hdrom informdciét emelnek ki a grafikdn, termékcsomagoldson. A kiilonféle
termékiizenetek kozotti kapcsolatot, és a kapcsolat erdsségét az UCINET szoftver

segitségével abrazoltam (18. 4bra).

18. dbra: A hiitépultban talalhato tej-és egyéb termékeken feltiintetett informaciok
kapcsolatrendszere

Tud.igazolt kedvez0 hat.

L Természetes védekezGképesség
GyumolcsdarabOS\.
10

Praktikus csomagolas
1.0

Kivald magyar élelmiszer
Csdkkentett s6| 1.0

3.0
1.0

1'0 Lo s x
. ElGfloras
Kalciummal

Olivaolajjal 0

10
/;0/

Omega zsirok

1.0

P

Novényi olajjal

‘Csékkentett energiatartalom
10

Szivbarat

A 18. 4brabdl jol lathatd, hogy igen nagyszamu {iizenet van a termékeken. A
legerésebb kapcsolat a ’Csokkentett zsirtartalom’, ’Vitaminnal’, ’Kdalciummal’ és a
"Probiotikus’ allitasok kozott jelentkezett. Felkeltette az érdeklddésemet az, hogy az Omega
zsirsavak kedvezd hatésait viszonylag nagy szamban tiintették fel a gyartok més allitdsokkal
egyiitt. A zsirsavval szembeni vevOi preferencidkat a kérddives felmérésben vizsgaltam

tovabb.
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5.1.2. A csomagolt hiskészitményeken talalhato kiemelt informaciok

Osszegzése

A csomagolt huskészitmények esetében a leggyakrabban az aldbbi jellemzdket

emelték ki a gyartdk, forgalmazék: Magyar termék (vagy a magyarsdgra utalé szimb6élumok

kiemelése), zsirszegény és gluténmentes termék (19. dbra).

19. abra A vizsgalt hiskészitményeken feltiintetett termékjellemzok gyakorisaga

Magyar termék
Mangalica
Prémium

Jédozott s6
Gluténmentes
Mest. Szin. mentes
Mest. izesité mentes
Light

Zsirszegény

Bio

Laktozmentes
Kivalé Magyar Elelmiszer
Tejfehérje mentes
Vitaminnal

Adalék E nélkul
Szbjamentes
Elelmi rost

Folsav forras

GMO mentes
Mézes

Német minéség

Jellemzék

Hagyomanyos technolégia
Tengeri sé

Huskészitmények, termékjellemzék

5 10 15 20 25 30 35

Darabszam

A kiemelt jellemzdket az aldbbiak szerint csoportositottuk:

o Osszetevék hidnya pl.:

,Gluténmentes”, ,,Mesterséges szinezéktél mentes”,

»Mesterséges izesitotol mentes”, , Laktézmentes”, ,,Adalék E-nélkiil”, ,,Szdjamentes”,
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,,GMO mentes”

® Hatéanyag kiemelés pl.: ,Vitaminnal”, ,.Elelmi rost forras”

e Technologidra, alapanyagra utalds pl.: ,,Bio”

e Osszetevd kiemelése pl.: ,,Jédozott s6”, ,,Tengeri s6”, ,,Mangalica”

o Tdpanyag oOsszetételre vonatkozo dllitds pl.: ,Light”, ,Zsirszegény”, ,Tejfehérje
mentes”, ,,Folsav forras”

e Altaldnos, marketing jellegii pl.: ,Magyar termék”, ,,Német minéség”, ,,Hagyomanyos

technoldgia”

Az egyes reklam-érvek relativ jelent6ségét a 20. dbra mutatja be. Az 4brit elemezve
jOl lathat6, a kiemelések dontd része a hozzdadott anyagok helyett a *'mentes’ technoldgidkat
preferélta (pl.: tejfehérje, mesterséges szinez8anyag, mesterséges izesitbanyag stb. mentes). A
mentes termékjellemzOk mellett feltlind a hagyomdnyos termék-jelleg és a tradiciondlis
alapanyag, technoldgia vagy receptira kiemelése (21. dbra). Ez azt mutatja, hogy a gyartok és
forgalmazok helyesen ismerték fel a funkciondlis élelmiszer-jelleg alkalmazasanak korlatait
is. Fontos latnunk, hogy a tradiciondlis termékek elotérbe éllitasa is fontos eszkoze lehet a
termékinnovéicidonak. Amint azt a jelen disszertacié 5.3. fejezetében részletesen bizonyitom,
tovabbra is jelen van egy olyan fogyaszt6i réteg, amelyik igényli a hagyomanyos termékeket,

és ezen réteg stabil, folyamatos keresletet tdmaszt a hisipar “klasszikusaival” szemben.

20. abra: Az egyes hiiskészitményeken feltiintetett termékjellemzok megoszlasa
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21. édbra: Az egyes husipari termékeken kiemelt termék-informaciok kozotti
viszonyrendszer

, Light
Laktozmentes g

1.0
1.0 10
Gluténmentes 10
Y

Mest.Szin.mentes
6.0

0 0
6.0 M ],: .
GMO mentes N 0 est. Izesitd mentes
Jodozott s 8 20 g
\v - Zsirszegény=—"| 10
1

Folsav forras

1.0

10 10 Szdjamentes \ 3.0

3.0

Prémium

Mangalica

Vitaminnal ,
Elelmi rost

5.1.3. A cerealiakon talalhaté kiemelt informaciok osszegzése

A ceredlidk esetében a leggyakrabban kiemelt tulajdonsagok, informdaciok az aldbbiak
voltak: vitaminnal, vassal, kalciummal, teljes kidrlésii gabondbdl, mézzel (22. dbra).

Az abrat szemlélve meglepd lehet, a “koffeinmentes” jelzé alkalmazisa. Ezt egy
cappuccino izli miizli-szeleten taldltam. Ha egy cappuccino-izli termékben nincs koffein, az
azt jelenti, hogy csupan aroma hozzaaddséaval érték el a kivant iz-€lményt a termék eldallitoi.
Mis szoval: a f6 érv az, hogy a termék izét aroma adja. Ez ellentmond a termék- kategdria

(Norbi update) egész koncepcidjanak, igy nincs dsszhang a beltartalom és a termék sugallta
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életérzés és értékrend kozott.

Meglepddve tapasztaljuk, hogy a csokolddé-tartalom az egyik leggyakrabban
alkalmazott marketing érv. Ez valdsziniileg az antioxidadns divatra vezethetd vissza, masrészt
mutatja azt is, hogyan poziciondlédnak at termékek.

Erdekes a joghurt-lapocska megjelenitése is. A termék (reggelizd pehely) alig
tartalmaz joghurtot, de valdszinlileg gyért6i abban biztak, hogy a joghurt kedvez6 imdazs-a

tovabbi nyomatékot szolgéltat majd a termék értékesitéséhez.

22. dbra: A vizsgalt cerealiakon feltiintetett informaciok

Cerealiak, termékjellemzék

Vitamin

Mézzel

Csokoladéval
gyUmoélcsdarabokkal
Elelmi rostbangazdag
Elelmi rostforras
Edesitészerrel
Gluténmentes

Koffeinmentes

Magyar termék

Teljes kidrlést gabona

Jellemzék

Vassal
Alacsony kalériatartalmu
Kalciummal
Asvanyi anyagokkal
Kavéval
Cukormentes
Joghurt lapocskaval
Bio
Balaszt anyagokban gazdag ‘ ‘ ‘
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20
Darabszam

A kiemelt jellemzOk csoportositdsa:

® Hatéanyag kiemelés pl.: ,Vitaminnal”’, ,Vassal”, ,Kalciummal”, ,Asvéanyi

anyagokkal”
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o Osszetevd kiemelés pl.. ,,Mézzel”, ,Csokolddéval”’, ,,Gyiimolcs darabokkal”,
,,Edesitészerrel”, . Leljes kiortilésti gabonabol”, ,, Kavéval”, , Joghurt lapocskdval”

o Tdpanyag dsszetevore vonatkozo Aallitds pl.: Elelmi rostban gazdag”, ,,Alacsony
kalériatartalmi”, ,,Cukormentes”, ,,Ballaszt anyagokban gazdag”

° Osszetevo"hidnya pl.: ,,Gluténmentes”

e Altaldnos, marketing jellegii informdcié pl.: ,Magyar termék”

e Technologidra, alapanyagra utalds: ,,Bio”

A csoportok szdzalékos ardnyét a 23. dbra szemlélteti.

23. abra: A cerealidkon szereplé marketinginformaciok szazalékos megoszlasa

Osszetevd hianya
2,8%

Osszetevd 31,2%

Hatéanyag kiemelés
40,4%

Technolbgia/egészség

0,9%
) Tapanyag-
Altalanos, marketig Osszetételre
7,3% vonatkoz6 allitas

17,4%

A ceredlidk, reggelizd pelyhek tekintetében a leggyakrabban a hatéanyag kiemelésével
taldlkozhatunk pl.: vitaminnal, vassal, kalciummal.
A 24. abraban j6l kirajzolédik a ’Vitaminnal’-’Vassal’, a ’Vitamin’-’Kalciummal’ és a

"Vitamin’-’Teljes kiorlésti gabondval’ dllitasparok gyakorisdga.
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24. abra: A cerealia termékeken kiemelt termék-informaciok kozotti viszonyrendszer

Cukormentes
Joghurt lapocskaval

Kavéval 1.0
0
LON_ 1.0 I
gylimélcsdarabokkal Mézzel
1.0

4 1
10
/ \+0 2p0 +0
\ Ve 4.0
Teljes kiorlésli gabona
08

1.0

3.0 2.0 L,
A Csokoladéval
Kalciummal

1.0

Maiar termék

2.0 1.0

4.0

Gluténmentes

1.0

/"

Alacsony kaldriatartalmu Elelmi rostbangazdag
2.0 2.0

Vassal

5.1.4. Az alkoholmentes italokon talalhato Kiemelt informaciok

Osszegzése

Az &4svanyvizek, gyiimolcslevek, italokon a leggyakrabban kiemelt tulajdonsdgok,
informdciok az aldbbiak voltak: gyiimolcstartalomra vonatkozé utalds, C-vitamin, Magyar

termék (25. abra).

70



KUTATOMUNKAM EREDMENYEI

25. abra: Az alkoholmentes italokon szereplé informaciok megoszlasa

Jellemz6k

Alkoholmentes italok, termékjellemzék

100% gyim.
min.20% gyim.
min. 50% gyim

Ca
Edesitészer
Mg

Karotin

Minéségi garancia
C-vitamin forras

Cukor mentes
Okolégiai gazdasagbol
GyUmélcshussal
Magyar termék

Light

Vitaminnal

Karnitinnel

Omega 3

Koenzim

Antioxidans
Csokkentett cukortartalom
Tartositészer mentes
Bio

Oxigénnel ‘ ‘ ‘

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Darabszam

A kiemelt jellemzok csoportositdsa:

Osszetevok  kiemelése pl.: ,100, 20,50 % gylimdlcs”, ,.Edesitészerrel”,

,,Gyiimolcshussal”

Technologia, alapanyagra torténd utalds pl.: ,Bio”

Hatoanyag kiemelés pl.: ,Kalciummal”, ,Magnéziummal”, ,,Vitaminnal”, ,,Karnitin-
el”, ,,Omega 3-al”, ,,Koenzimm-el”, ,,Oxigénnel”

Altaldnos, marketing jellegii pl.: ,Min6ségi garancia”, ,,Okoldgiai gazdasigbdl”,
,Magyar termék”

Egészségre vonatkozo dllitds pl.: ,,Antioxidans”

Osszetevok hidnya pl.: , Tartésitészer mentes”

Az alkoholmentes italok korében is nagyon nagyszamu érvet taldlhatunk. Ezek koziil
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érdemes néhdnyat kozelebbrdl is megvizsgalnunk. Itt van példaul a “karotinnal” jelz6. A
narancslé-gyartds drdaga alapagat sok esetben potoljak sargarépédval. Ennek feltiintetése nem
mindig javitja a termék megitélését, a “karotinnal dusitott” jelz6 azonban igényesebb terméket
sejtet. Kakukktojds az Omega-3 zsirsav szerepeltetése: olyan Osszetevot tiintetiink itt fel,
melyet leginkabb a tejipari készitményekhez kotnek a vasarlok.

Erésen kétséges az is, mennyire megalapozott tdplalkozds-élettani szempontbdl a
hozzédadott oxigént tartalmazd termékek eldnye a hagyomdanyos termékekhez képest. Ezzel
szemben a fogyasztd szdmdra a gyartd kész érvként kindlja azt az allitast, hogy a termék
magasabb oxigéntartalmu- tehat eldnyos.

A csoportok szazalékos ardnyét a 26. dbra szemlélteti.

26. abra: Az alkoholmentes italok csomagolasan talalhat6 kiemelt informaciok
csoportositasa

Osszetewvs hianya
2,7%

Hat6anyag kiemelés

19,2% Osszetevd 32,9%

Technol6gia/egészsé
g4,1%

Altalanos, marketig Egészségre
13,7% vonatkozo6 allitas
1,4%

Tapanyag-
Osszetételre
vonatkoz¢ allitas
26,0%

Az alkoholmentes italok csomagoldsidn a leggyakrabban az 0Osszetevok (pl.: a
gylimolcstartalom) kiemelése taldlkozhatunk (27. dbra). Az egyéb termék-jellemzok zavarba

ejto kavalkadja (pl. Koenzim Q) még a szakemberek szdmdra is nehezen értelmezhetd.
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27. dbra: Az alkoholmentes italokon feltiintetett termék érvek osszefiiggései

Omega 3 Mg
2.0/.

MinGségi garancia

A0

./Koenzim

Gylimdlcshussal

Vitaminnal

‘min 20% gyim.

Cukor mentes

Karotin
10

Karnitinnel 1.0

‘Magyar termék

A vizsgilt élelmiszerkategdridkon talélt kiemelt informaciok Osszesitését a 28. dbra

foglalja Ossze.
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28. abra: Az egyes termékeken feltiintetett informaciok megoszlasa (osszesités)

Osszetevé hianya Osszetevé 17,6%

9,0% o
Egészséegre
vonatkozo allitas
Hat6anyag kiemelé 3.1%
yag kiemelés
18,9% Osszetevé/egészség
re vonatkoz6 éllitas
2,3%
Technolbgia/egészs
ég 2,3%
Tapértékjelslés 0,8% Tapanyag-

O0sszetételre
vonatkozo allitas

Altalanos, marketig 23,3%

22,6%

Az édbrikat elemezve figyelemre mélt, hogy rendkiviil nagyszdmi informécidval
taldlkozunk, ugyanakkor ezek sok esetben elvonjdk a fogyaszt6 figyelmét a termék alapveto -
gyakran nem eldnyds - jellemzdir6l. Péld4ul a miizli szeleteken a magas rost bevitel rendkiviil
kedvezd jellemzoként szerepel, ugyanakkor fontos lenne a fogyasztoval tudatositani ezen

termékek magas energiatartalmat is.
5.1.5. Osszefoglalas és diszkusszio

A vizsgélt kategdridkban leginkdbb a tdpanyag Osszetételre vonatkoz6 allitdsokat és az
altalanos marketing informdciok kiemelését preferdljak leginkdbb a gyartok és a forgalmazok.
Ez ellentmond DRAGICEVICH (2006) kutatasaival melyek szerint leggyakrabban a sziv €s
érrendszeri betegségek elkeriilésére vonatkozé utaldsokkal taldlkozhatnak leggyakrabban a
vasarlok.

Aldtdmasztja viszont WANSINK (2004) kutatdsait, aki szerint a rovid, érthetd
marketing lizeneteket érdemes leginkdbb hasznélni mert ezeket kedvelik leginkabb a vasarlok.
MAZIS (1997) CROFT (2002) vizsgdlatai alapjan ugyanakkor a termékeken feltiintetett
kijelentések csak kis mértékben befolyasoljak a fogyasztok attitlidjeit.

Vizsgalataimnak az élelmiszereken feltiintetett informdcidk elemzésével kapcsolatos

része messzemenden aldtdmasztja a H; kutatési hipotézisemet €s azt igazolja, hogy a magyar
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fogyasztok a konkrét termékek vdsdrlasdndl rendkiviil nagyszdmid informécidval
szembesiilnek: a kiilonb6z6 gyartok egymdssal versengve helyezik el a termékeken az azok
beltartalmi jellemzdit leiré informdaciok tomegét. A differencidldé marketing stratégia
alkalmazdsdnak madsik tipikus példdja, amikor valamilyen szdrmazdsi hellyel kisérik meg
0sszekapcsolni a termék értékesitését pl.: a magyar termék jelentdségének kiemelését mely
nagyon sok esetben megjelent az dltalam vizsgédlt husipari termékeknél. Ezen
termékkategoéridban ez volt a leggyakrabban alkalmazott marketing érv. Véleményem szerint
itt két kérdés jelenik meg: az egyik az, hogy a fogyaszté szamara az értelmezhetd-e az, hogy
mit jelnet a magyar termék fogalma. Kozismert, hogy a kérdés jogszabdlyi hattere sem
egyértelmiien tisztdzott. A masik kérdés hogy a magyar termékkel kapcsolatos jelolések,
grafikai jelek elképesztd szélességli kavalkadjat taldljuk meg a termékeken, ebbdl addéddan a
fogyasztd szdmdra ez a marketingkommunikécids tizenet rendkiviil nehezen dekddolhatd és
értelmezheto.

Nagyon sok esetben lehet olyan jelolésekkel is taldlkozni, amely valamilyen
technoldgiai Osszetevd hidnydra utalnak pl.: adalék E nélkiil. Azért tartom veszélyesnek ezen
informdcié alkalmazasat, mert redlis esélye van annak, hogy a fogyasztokban megingatja a
bizalmat az olyan adalékanyagok irdnt is amelyek egyébként teljes mértékben ,,artatlanok™ és
sziikség van rdjuk a termék beltartalmi értékének novelése érdekében.

Osszefoglaléan megdllapithaté, hogy a témakorrel kapcsolatos hipotézist kutatdsi
eredményeim aldtimasztjak és egyértelmiien igazoljadk annak jelentdségét, hogy a mindinkdbb
telitdodd mai magyar élelmiszerpiacon a termeldk novekvd ardnyban kisérlik meg a
differencidlé termékstratégia alkalmazdsat. Ennek sordn azonban nagyon sok esetben
itkoznek olyan nehézségekbe és problémdkba, amelyeket nem képesek athidalni, részben a
szabdlyozds nehéz kovethetdsége (pl.: szarmazasi hely jelolésének nem egyértelmii rogzitése)
valamint nagyon sok esetben a taplalkozas élettani szakemberek és a marketing szakemberek
kozotti kommunikdcid hidnya miatt.

Munkdm jelen féazisdnak eredményei azt hdzzdk ald, hogy nagyon sok energidt
forditanak az élelmiszeripari termék eldallitok a termékek tapldlkozds-élettani eldnyeinek,
funkciondlis tulajdonsdgainak kiemelésére. Ezek azonban a gyakorlatban azért nem lehetnek
sikeresek, mert a dekddoldsuk, a termékeken elhelyezett marketing informacidk értelmezése
nagyon sok esetben még a szakemberek szdmdra sem egyértelmii. Igy hosszabb tivon a
fogyasztokat inkdbb elbizonytalanitjdk, sem mint megkonnyitik szdmukra a dontéseket.
Kutatési eredményeim ezen fazisa egybecseng azokkal a kutatdsi eredményekkel amelyeket a

'90-es évek kozepének piktogramjait elemezve Szabd Erzsébet valamit Banati Didna és
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Lakner Zoltan értek el, és amelyekben hasonld ellentmonddsokra hivtdk fel a figyelmet a
piktogramok fogyaszté-tudomanyi vizsgdlatinak eredményeivel. Munkdm djdonsédgtartalma,
hogy kutatdsaim jelen fazisdban a terméken feltiintetett informaciok egészét vizsgédltam, nem
csak egy-egy kérdést, reklamérvet, példdul a szdrmazdsi helyet kiemelve. Vizsgdlataim
tovabbi eredménye, hogy ismereteim szerint a nemzetkodzi szakirodalomban is els6k kozott
mutattam be a haldzatelemzés eszkoztaranak, modszereinek alkalmazasat az élelmiszereken
feltiintetett informacidk elemzésére.

Kutatdsi eredményeim messzemenden azt tdmasztjdk ald, hogy az élelmiszer
csomagoldsokon elhelyezett informaciok nem tekinthetok koherens rendszernek és ebbdl
adododan jelentds sziikség lenne atfogdbb, komplex érvrendszer kidolgozdsara, valamint az
egyes villalkozdsok szintjén annak &atgondoldsdra, hogy mit milyen mas marketingérvvel
alkalmazunk egyiittese. Ez az érvrendszer alapjat képezheti az innovicids folyamatoknak.
Nagyon fontos lenne minél gyorsabban elokésziteni és hatdlyba 1éptetni a szdrmazasi orszig
feltiintetésével kapcsolatos szabdlyozdst valamint annak egységes megjelenitését, hogy a
taplalkozds-€lettanilag fontos 0sszetevok feltiintetése mellett informéljuk a fogyasztét arrdl is,
hogy ez mekkora hanyadat fedezi a napi javasolt beviteli értéknek illetve, illetve tdjékoztatni
kell a fogyasztokat arrdl, hogy egy-egy kiemelt terméktulajdonsdg nem biztos, hogy egyenld
az egészséges termék fogalmaval. A termék és marketing innovécids folyamatok irdnyat
alapjdban hatdrozhatja meg a kozvetiteni kivant informaci6 kodoldsi médja és az informéciéd

vevdi preferencidja.
5.2. A tartalomelemzés eredményei

5.2.1. Elelmiszer reklamok egy kozismert néi magazinban

A kutatas sordn 1960-t6l napjainkig tanulmanyoztam az ujsdg hetenként megjelend
példanyszdmait. Célkitlizéseim kozott szerepelt a reklam és taplalkozasmarketing iizenetek
felmérése. A tartalomelemzésnél végzett kddolds, az a folyamat melynek sordn nyers adatokat
standardizdlt formdban alakitjuk 4 (BABBIE, 2001) Az elemzés sordn kigyljtdttem az
élelmiszerekkel és étrend-kiegészitokkel kapcsolatos hirdetések, cikkek manifeszt tartalmat
majd megnéztem a szavak, kifejezések vagy mas manifeszt tartalmak gyakorisagat.

Az 1960-1t61 a hetvenes évekig az élelmiszergyartok monopolhelyzete miatt nem volt
sziikség reklamokra. A hatvanas években nagy valtozas tortént a rekldmiparban a Harvard

Egyetem kutatdsai kovetkeztében, tanulmdnyaik szerint a hirdetések 85%-a majdnem
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semmilyen hatdst nem valtott ki a potencialis vasarlokbol. Ebben az iddszakban nem alakult
ki jelentds versenyhelyzet, a hirdetések leginkdbb tdjékoztatd jellegliek voltak. A reklamokat
kisérd informdaciok foként az 4j technoldgidra hivtdk fel a figyelmet pl.: csomagolt élelmiszer,
burgonyapiiré por, gyorsan elkészithetd. A termékeket gyakran tdlsilyos gyermekek,
felndttek rekldmoztdk. A 14. tdbldzatban a teljesség igénye nélkiil példaként mutatok be
hirdetéseket (Forrds: Nok Lapja, 1960-1990).

14. tablazat: Jellemzo reklamiizenetek 1960-2010 kozott

Ev Termék Kiemelt reklam iizenet
Bambi ,-alkohol fogyasztasa helyett gytimolcsivasra buzdit”
1960 Mijkrém »~etvagygerjesztd”

Liga margarin egészséges és konnyi
Burgonyapiiré por ,» konnyen elkészithetd”
Amolett diétds keksz ,.kekszre akdr szalonndt is lehet tenni- dgy is fogyaszt”
Desodor Kival6 aruk féruma
Febulon “élénkiti a bor vérkeringését”
Mirelit terékek ,,olcsé és gyors”
Auroéra pehely »tejbegriz helyett, fogyokuras”
Bénfi hajszesz -

1970 Deit iiditok -
Midjas véres hurka )
(AHT)
Pacomp tea -
Traubisoda -
Diszndsajt ,» Melegben hideg vacsora:disznésajt”
Szerencsi csokolddé -
Marka, Réna, Sztar »Hallgasson a jézan eszére”
Juventus kenyér Gyogyvizzel késziilt kenyér
Herbaria gyégyszorp »~egészséges, magnézium tartalmi”
Mecsek gydgytea -
Canderel Htermészetesen édes”

1980-90 Danone joghurt ,» a gyermekek ettdl nagyra nének”
Herz szalami ,»hem kell mindig kaviar”
Dolce Vita édesitod ,, hem csak az ara, az ize sem mellékes”
Completta light »~egészségesen fogyaszthat”
Nutella ,-a nutellas kenyér az idedlis reggeli”
Plusz tabletta Egerszegi Krisztina ajanldsdval

Forras: Sajat 0sszeallitds
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2000-2010 idészakban részletesebben is megvizsgéiltam a Nok Lapja élelmiszer és
étrend kiegészitd termékek hirdetéseit.
Feltételezésem szerint az élelmiszeriparban kialakult versenyhelyzet és a novekvo

termékvalaszték hatdsdra novekedni fog az élelmiszer hirdetések ardnya. (29. dbra).

29. abra: Az élelmiszerek, étrend-kiegészitok (korabbi megnevezéssel: taplalék-
kiegészitok) és PR cikkek aranyanak alakulasa 2000-2010 kozott

4 o N
60,0% - =

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Elelmiszer Taplalék-kiegésziték Cikkek

Forras: Sajat 0sszedllitas

Az elemzés sordn szembetlind volt a étrend-kiegészitd termék hirdetések felerdsddése.
Ennek az egyik lehetséges oka az lehet, hogy a vasarlokbdl sok esetben negativ érzelmeket
valtanak ki a ,,tudomédnyos” élelmiszerek, bizalmatlanokkd valnak. Mésik oka véleményem
szerint az lehet, hogy a magas hirdetési koltségekkel leginkdbb a gydgyszeripari vallalatok
tudjak felvenni a versenyt.

Megvizsgaltam tovdbba azt is, hogy milyen kiemelt {izeneteket tartalmaznak a

hirdetések (30. dbra).
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30. dbra: Az élelmiszer reklamokban alkalmazott marketingérvek relativ gyakorisaga,
2000.

e - I

2000. év

Vitamin, multivit

& Eredeti
8% YO

- J

Marka

A 30. dbra alapjan megéllapithatjuk, hogy a 2000. évben a vitaminok és az oregedés
ellen rekldmozott termékiizenetek voltak a leggyakoribbak. Az dbrdban szerepld
tulajdonsagok nem sz6 szerinti idézetek. Az eredmények kodolasit konnyitve dsszevontam a
hasonl6 jelentéstartalmu iizeneteket pl.: a csontok, mozgds kategéridba tartoznak a Béres
porcerdsitd készitmények, sportitalok stb., tehat az dbran gytjtéfogalmakat taldlunk.

A 31. dbran a 2007-es Nok Lapjdban szerepld reklamok kiemelt marketing iizeneteit

szemléltetem.

31. dbra: Az élelmiszer-reklimokon feltiintetett marketingérvek relativ gyakorisaga
2007-ben

4 ] 2\

Csontok, mozgas Koleszt.csokk, ...
Gluténmentes
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A 2000-es évhez képest joval tobb kiemelt iizenetet taldltunk. A marketing

kommunikécié 4ltal leggyakrabban kiemelt funkciondlis terméktulajdonsag: a fogydast segitd

élelmiszerek, gydgyhatdsud, valamint az immunrendszer erdsitd készitmény.

2008. kiemelt iizeneteit megvizsgdlva (32. dbra) a vitaminos-készitmények mellett a

csontok erdsitésére, mozgas konnyitésére szant készitmények rekldmjai is jelentdsek voltak.

32. dbra: 2008. év kiemelt marketing iizenetek

Tej h
’ Vitalitag0% Mé
2008. év /italitagQ éz

Emésztés, bél

Immunrendszer

Agy,elme, memoria

-

8

BE> S
Sann®;

/

Sziv/(e:rrend zer —,
sontok, mozgas

/

A 2009. évben a tdplalék kiegészitd rekldmok ardnya szembetlinden megndvekedett. A

reklamok mellett a tdplalkozassal kapcsolatos cikkek szdma is nott (33. dbra)

-

33. dbra: A 2009 évi marketing iizenetek

Emésztés, bél

Immunrendszer
Agy,elme, memoria

Omega zsirsav

Fogyast segit

Antioxidans

Koleszt.csokk, ...

Gluténmentes
Csontok, mozgas
Sziv/érrendszer
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A vitaminos termékek hirdetése mellett felerdsodott az immunrendszert timogatd
izenetek ardnya. 2010-ben a fogydst eldsegitd készitmények voltak a legnépszeriibbek (34.
abra).

A 2000-es évhez képest jelentdsen megnott a hirdetések €s a hirdetésekben taldlhato
tizenetek szdma. Ugyanezt a tendencidt figyelte meg BYRD (2000), HICKMAN (1993) és
PRATT (1995).

34. abra: 2010. év kiemelt marketing iizenetek

4 I

Tartositészer mentes
Immunrendszer Agy,elme, memoria

o J

A hirdetésekben taldlhat6 iizenetek szdmanak emelkedését tapasztalta ZWIER (2009) -
aki vizsgédlataimmal ellentétben - a szellemi dallapot javitisdra utalé igéret szdmok
novekedését tartotta a legdinamikusabbnak.

A 35. dbra 6sszefoglaléan dbrdzolja a vizsgalt iddszakban taldlt rekldmok ardnyat. A
legtobb esetben a vitaminos, fogyast elosegitd, immunrendszert erdsitd, a mozgasrendszert

tdmogatd €s a memoridt javitd készitményeket reklamoztak.
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35. abra: Kiemelt marketingiizenetek, osszefoglalé diagram

2010

2009 2008

e \/itamin, multivit Fogyast segit Immunrendszer

\_ = Csontok, mozgas = Agy elme, memoria )

A mozgédsszegény életmdd, a stressz, a novekvo dtlagéletkor és az 1d6sodd lakossdg
szdménak emelkedése egyardnt az egészségligyi szempontok felértékelddéséhez vezetnek.

Az élelmiszer és étrend-kiegészitd termékhirdetések valtozdsa is aldtdmasztja ezt a
tendencidt. A marketingszemlélettel miikodé gyartok kozott csak azok lehetnek sikeresek,
akik ismerik a fogyasztok jelenlegi €s varhat6 igényeit. Néhdny reklam azt sugallja, hogy a
termék fogyasztasdval elkeriilhetjiik a betegségeket, szebbek, fiatalabbak, energikusabbak
lehetiink, illetve bizonyos termékek megvasarlasaval jobb sziilokké is vélhatunk. A
motivaciok kozé nemcsak a sziikségleteket, igényeket, vagyakat soroljuk, hanem a beépitett
félelmeket, szorongdsokat is, amelyek ugyanigy hatdssal vannak a vdsarl6i dontésre, mint a
kivansagok. Néhany fogyaszté példaul fél attdl, hogy egy adott vitaminkészitmény tilsagosan
,mesterséges”. A félelmek és negativ attitidok eloszlatasara ezért sok reklamban feltiintetik a
Ltermészetes”, ,,valédi” ,,bio” szavakat. Ez a stratégia nem erdsiti a motivaciét, hanem
csokkenti vagy feloldja a szorongast, ezzel megkonnyitve a vasarlo helyzetét. A motivaciok
mentén megfogalmazott igéretek mellett ugyanakkor fontos lenne a vdsarloknak megtanitani,
illetve megmutatni a helyes tiplalkozds, az egészséges életmdd és a preventiv gondolkozas

elemeit.
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5.2.2. Osszefoglalas és kovetkeztetések

Munkdmban a legjelentésebb, mértékadé ndi magazin élelmiszerekkel kapcsolatos
marketing-kommunikdcidjdnak vizsgélata alapjdn bebizonyitottam, hogy az élelmiszerekkel
kapcsolatos kommunikédcié az elmult évtizedekben jelentds valtozdsokon ment keresztiil
Magyarorszagon. A viszonylag sziik élelmiszervélasztékkal jellemezheté 1960-70-es
évtizedekben kevesebb és egyszeribb marketing informdacié szerepelt a termékek
rekldmjaiban mint napjainkban (H, hipotézis). A viszonylag sziik élelmiszervalasztékkal
jellemezhetd 1960-70-es évtizedekben kevesebb €s egyszerlibb marketing informacid
szerepelt a termékek rekldmjaiban mint napjainkban. Az akkori termékek rekldm-érvei mai
szemmel elavultnak, tdlzottan leegyszertsitonek hatnak.

A funkciondlis termékek térnyerése a rekldmokban nyomon kovethetd ugyan, de
figyelemre mélt6 moédon erdsddik folyamatosan az éterend kiegészitdk rekldmjai.
Valésziniisithetd, hogy a kis-€és kdzepes méretli, funkciondlis termékeket gyart6é vallalkozdsok
lehet6ségei mindinkdbb besziikiilnek a gyakran multinaciondlis tokére tdmaszkodd, a
gyogyszeripari termeléssel egyre jobban Osszefonddé termék-elddllitékkal vivott harcban. A
multinacionélis élelmiszeripari véllalatok ugy probdljak meg piaci részardnyukat fenntartant,

hogy kiilon étrend- kiegészitd lizletdgat hoznak létre (pl. Nestlé Nutrition).
5.3. Kozvetlen megkérdezésen alapulé kutatasaim eredményei

5.3.1. A vasarlok élelmiszerfogyasztassal kapcsolatos attitiidjei

Vizsgdlataim els6 érdemi kérdése arra vonatkozott, hogy hogyan itélik meg a
vdlaszad6k az élelmiszerfogyasztds és az egészség kapcsolatit, milyen attitidokkel
rendelkeznek ezen a teriileten.

Az egyes vilaszok értékelését egyszerii leiré statisztikai eszkozokkel (SVAB 1981,
KINDLER 1979) végeztem el (15. tablazat). Az eredményekbdl jol 1athatd, hogy a kiilonb6z6
védlaszokkal torténd azonosulds mértéke szempontjdbol meglehetésen nagy kiilonbségek
voltak a vélaszadok kozott. A tdblazat adatai jol mutatjak, hogy meglehetdsen magas volt az
egyetértés mértéke azzal az allitassal, hogy a tdpldlkozds befolydsolja az egészségi dllapotot.
Jol lathaté ebbdl, hogy a vélaszadok 75%-a 4-es vagy anndl kedvezdbb osztdlyzatot adott
ennek a megdllapitdsnak, tehdt igen erdteljesen vagy teljes mértékben azonosult az éllitdssal.

Ez arra hivja fel a figyelmet, hogy legalabb is a verbalitds szintjén a valaszaddk jelentds része
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elfogadja az élelmiszerfogyasztds és az egészségi allapot kozotti kapcsolatot és ennek a
jelentdségét. Figyelemre méltd, hogy ennél azért 1ényegesen alacsonyabb volt az azzal torténd
azonosulds mértéke, hogy elhiszem azt a mondast, hogy , ételed az életed”, illetve az a
véleménnyel torténd azonosulds, hogy , igyekszem egészségesen tdpldlkozni”. Egyértelmiien
pozitivnak tekinthetd, hogy valaszadok mintegy 50%-a fogadta el ezt 4-es vagy anndl
nagyobb mértékben, de az is elgondolkodtato, hogy a valaszadok 25%- a ezzel a véleménnyel
legfeljebb kozepes mértékben értett egyet. A valaszokat elemezve kiilon kiemelendd, hogy a
valaszadok jelentds része nyilatkozott tgy, hogy szivesen foglalkozik a fézéssel és az
ételkészitéssel. Itt azonban értelemszertien jelentds szorasértéket tapasztaltunk. A média
reklamokban és fizetett hirdetések alapjdn megfogalmazddott egy olyan szemlélet, hogy az
egészséges taplalkozas 6rom. A kérdés feldolgozdsa sordn azt tapasztaltam, hogy az elfogadas
mértéke az csak kozepes volt, hiszen lathaté a tdblazatbdl, hogy a vialaszadok 50%-a
legfeljebb kozepes mértékben azonosult ezzel a véleménnyel. Ez arra hivja fel a figyelmet,
hogy erds leegyszerlsitése ez a megéllapitds a kérdéskornek €s ennél sokkal bonyolultabb
Osszefiiggésekkel szembesiiliink, amikor az egészséges tdpldlkozds fogyasztéi magatartés
kérdéseit vizsgaljuk.

A hagyomanyos technologiat és izvilagot tiikr6z6 élelmiszercsomagoldsok kapcsin
feltettem olyan kérdéseket is, amelyek arra hivtdk fel a figyelmet, hogy az egészséges
taplalkozas és az ezzel kapcsolatos magatartdsmintdk még nagyon messze allnak sok esetben
a hagyomanyos taplalkozasi kultiratdl és azoktdl a taplalkozdsi mintdktdl, amelyek szervesen
kotodnek a magyar taplalkozasi hagyomanyokhoz. Ebbdl addéddan vizsgdlataim sordn
megfogalmaztam néhdny olyan kérdést is amelyik, ha ugy tetszik, bizonyos értelemben
provokativnak volt tekinthetd. Példdul az az A4llitds, hogy: ha egy étel tobb évszdzadon
keresztiil jo volt, akkor valésziniileg ma sem lehet ellene kifogds vagy, hogy a kornyezet a
hagyomdnyos, magyaros termékeket fogyasztja €s ebbdl viszont az lathatd, hogy az ezekkel
torténd azonosulds is nagyon erdteljes volt.

Nagyon sok olyan vdlasz és nagyon sok olyan megallapitds volt taldlhaté a kérdések
elemzése sordn, amelyek egyértelmien arra hivtdk fel a figyelmet, hogy azért erdteljes
ambivalencia mutathato ki a fogyasztok kozott az élelmiszerfogyasztds szempontjdbol, hiszen
mikor ugy tettem fel a kérdést, hogy ,.gvakran aggodom a tilsiilyom miatt”, akkor az volt
lathatd, hogy az ezzel a vélasszal torténd azonosulds mértéke viszonylag alacsony szintii volt.
Ez az azonban nyilvdnval6an ellent mond annak a ténynek, hogy a magyar lakossig
egészének korében rendkiviil magas az elhizottak és tilsilyosak ardnya. FORGACS (2004)

becslései szerint, Magyarorszdgon mintegy tizezer kiilonbozé fogyokirds recept,
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receptgylijtemény forog kozkézen, ami azt jelenti, hogy megkozelitden minden ezer
honfitarsunkra jut egy-egy fogyokuras recept. Elég csak belehallgatnunk egy-egy hétkoznapi
tarsalgdsba, és maris meggydzodhetiink réla: a ki, mit, miért, hogyan, mennyit eszik
kérdéskor, szinte minden méasnél gyakrabban jelenik meg tarsalgési témaként.

Voltak olyan kérdések, amelyek kifejezetten arra vonatkoztak, hogy feltirjam segitségiikkel
az esetlegesen a témakorrel kapcsolatos negativ véleményeket is. Péld4ul azt fogalmaztuk
meg az egyik kérdésben, hogy az , egészséges tdpldlkozds mdr csak akkor fog érdekelni, ha
idésebb vagy beteg leszek”. Erdekes médon az ezzel torténd azonosulds mértéke viszonylag
alacsony szinti volt. Azért l4thatd, hogy jelen volt a gondolkoddsban egy igen erdteljes
érdeklddés az egészséges taplalkozasi mintdk irdnt, még akkor is, hogy ha ez az érdekldodés
nem nyilt tdl a verbalitison. Osszességében megdllapithaté, hogy a minta egyszer(i
statisztikai lefrdsa alapjan, csak egy nagyon konfiz képet nyerhetiink a magyar lakossag

élelmiszerfogyasztdsi magatartdsa és élelmiszerfogyasztissal kapcsolatos bedllitoddédsairdl.

15. tablazat: Az élelmiszerfogyasztassal kapcsolatos felkinalt allitasok elfogadottsaga

Kvartilisek

25| 50 | 75

Allitas Altag | Median | Médusz | Széras

Hiszek abban, hogy a tdpldlkozds befolydsolja az

e 4,40 5,00 5,00 0,94 4 5 5
egészségi dllapotomat

Tovabb egészséges maradok, ha megfelel6en étkezem | 3,96 4,00 5,00 1,07 3 4 5
Elhiszem azt a mondast, hogy:,.ételed az életed” 3,71 4,00 4,00 1,11 3 4 5
Igyekszem egészségesen tdplalkozni 3,68 4,00 4,00 0,97 3 4 4
igg}ézl;:ggrﬁargilslg ;g?(?ft megtudni a taplalkozas és az 3.56 4,00 3,00 111 3 4 4
A kornyezetem a hagyomanyos, magyaros 3,54 4,00 3,00 1.04 3 4 4

termékeket fogyasztja
Szivesen foglalkozom a f6zéssel, ételkészitéssel 3,51 4,00 5,00 1,33 3 4 5
Arra neveltek, hogy az étkezés fontos dolog az
egészség megdrzésében

Mir tapasztaltam magamon, hogy bizonyos termékek
fogyasztdsa javitja az egészségemet

Altaldban elolvasom a termékek feliratait 3,43 4,00 4,00 1,25 3 4

Tudatosan keresem azokat a termékeket, amiket
egészségesnek gondolok

346 | 4,00 4,00 1,19 3 4 4

3,45 4,00 4,00 1,29 3 4 5

3,43 3,00 4,00 1,13 3 3

Szamomra az egészséges taplalkozas 6romet okoz 3,38 3,00 3,00 1,13 3 3

~ [~ >~ | &

Kornyezetemben ismerek olyat, akinek az egészsége
javult,a hogy véltozott a tdplalkozdsa

Ha egy élelmiszer évszdzadokon keresztiil j6 volt,
akkor igy gondolom, hogy azt nem cserélném le 3,14 3,00 3,00 1,19 2 3 4
egészségesnek mondott élelmiszerre

Az orvosok véleménye is gyakran ellentétes az
egészséges taplalkozasrol. Akkor honnan kellene 3,05 3,00 3,00 1,20 2 3 4
nekem tudnom, mi is a helyes?

Szivesen valtoztatnék a taplalkozdsomon, de az
nagyon sokba keriil

3,21 3,00 4,00 1,39 2 3

2,98 3,00 3,00 1,28 2 3 4
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Kvartilisek

25| 50 | 75

Allitas Altag | Median | Médusz | Széras

Nem ismerem ki magam abban a sok adatban, amit
egy—egy termékre irnak

Akkor is igyekszem egészségesnek gondolt
termékeket valasztani,ha azok kicsit dragdbbak

Gyakran vagyok féradt, levert 2,87 3,00 3,00 1,25 2 3 4

Az egészség nem a tapldlkozastol fiigg, hanem att6l
hogy ki milyen géneket 6rokol

Itt ndlunk nagyon kicsi az egészséges termékek
véalasztéka

A kornyezetem elvdrja télem, hogy egészséges
termékek fogyasztasaval vigyazzak egészségemre
Az tgynevezett egészséges termékeket csak
reklamfogasnak tartom
Ismeréseimmel/barataimmal/rokonaimmal gyakran
beszélgetiink arrdl, melyik termék mennyire 2,69 3,00 3,00 1,22 2 3 4
egészséges

Szamomra az a fontos, hogy jo6l lakjak, minden mas
csak masodlagos

Akkor is igyekszem egészségesnek gondolt
termékeket vdlasztani, ha azokt6l hamar megéhezem
Szerintem nem kell annyit foglalkozni ezzel az
»egészséges taplalkozas-egészségvédd élelmiszer” 2,47 2,00 1,00 1,25 1 2 3
kérdésekkel

Akkor is igyekszem egészségesnek gondolt
termékeket valasztani, ha azoknak kicsit rosszabb ize 2,46 2,00 3,00 1,19 1 2 3
van

2,93 3,00 3,00 1,29 2 3 4

292 | 3,00 3,00 1,18 2 3 4

2,86 3,00 3,00 1,09 2 3 4

2,78 3,00 3,00 1,09 2 3 3

2,72 | 3,00 3,00 1,22 2 3 4

2,72 | 3,00 3,00 1,17 2 3 135

2,59 3,00 3,00 1,22 2 3 3

2,54 | 2,00 3,00 1,18 2 2 3

Aggodom a tilsilyom miatt 2,46 2,00 1,00 1,44 1 2 4
Az.egﬂeszseges tdplalkozas majd akkor fog érdekelni, 2.2 2.00 1.00 118 | > 3
ha iddsebb leszek

Az egészséges taplalkozas majd akkor fog érdekelni, 201 2.00 1,00 1.26 | 2 3
ha beteg leszek

Rendszeresen fogydkirazom 2,01 1,00 1,00 1,24 1 1 3

Az orvosom javasolta valamilyen egészségre hat6
termék fogyasztasat

A kornyezetem szerint tulzottan félek a betegségektol
(kicsit hipochonder vagyok)

Az egészséges termékekbdl csak a fogyokirasak
érdekelnek

(az éllitasok az 4tlag-értékek csokkend sorrendjébe rendezve szerepelnek)

1,97 1,00 1,00 1,26 1 1 3

1,95 1,00 1,00 1,23 1 1 3

1,77 1,00 1,00 1,08 1 1 2

Eppen az igen jelentés szords értékek, tovabbd az a tény, hogy gyakran egymésnak
részben ellentmond6é megéllapitdsok kaptak megkozelitden ugyanolyan értékelést arra hivtik
fel a figyelmet, hogy célszerlinek latszik tovabbi és mélyebb vizsgdlatok elvégzése ezen a
teriileten. Ezért a kérdéskor tovdbbi elemzésének céljabol a hagyomdnyos tobbvaltozds
eszkozok (SVAB, 1979) helyett az adatrendszer jellegéhez jobban illeszkedd a kategorikus
fokomponens elemzéssel (RENCHER 1996; VYAS & KUMARANAYAKE 2006)
igyekeztem meghatdrozni és kiszlirni azokat a jellemzd fogyasztdsi mintdkat, amelyek a

valaszokbdl kovetkeznek. A kategorikus flkomponens elemzés sordn megéllapithaté volt,
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hogy alapvetéen hirom fokomponens vagy, ahogy a kategorikus fOkomponens elemzés

szOhaszndlataban ezt alkalmazzdk hdrom dimenzi6 elkiilonitésére nyilik lehetdség.

16. tablazat: Az élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos attitiidok kategorikus

fokomponens-elemzésének eredményei

. ‘. . Cronbach Az egyes dimenziékban Az értelmezett variancia az
Dimenzidk szama . . . e . . PR
alfa értelmezett variancia osszvariancia szazalékaban
1 0,895 7,67 21,914
2 0,73 3,44 9,83
3 0,538 2,096 5,987
Osszesen: 0,951 13,206 37,731

A harmadik dimenzidt, a teljesség kedvéért, fontosnak tartottam figyelembe venni, de
a Cronbach alfa érték viszonylag alacsony szintli volt. Lathatd, hogy dimenzionként haladva
az Osszes magyarazo ereje a kiilonb6zd dimenzidknak igen erdteljesen csokken és ezzel
egyiitt is a teljes alapsokasdg szorasdnak csak mintegy 37%-at voltam képes értelmezni
ezekkel a dimenzidkkal, ami arra hivja fel a figyelmet, hogy amint az el6z6 leird statisztikai

elemzEésbdl is kovetkezett rendkiviil erdteljesen megoszlott a vdlaszadok véleménye a

kiilonbozo allitdsok megitélésének vonatkozasiban.

A kiilonb6z6é dimenzidkban meghatarozott fokomponens értékek arra hivjdk fel a

figyelmet, hogy lényegében harom gondolkodasi irdny bontakozik ki (16 - 17. tablazat).

Az els6 gondolkodasi irany alapveton az egészségtudatos fogyaszto.

Gondolkodasét jellemzi:

¢ hisz abban, hogy a taplalkozas befolyédsolja az egészségi allapotot,

¢ igyekszik minél tobbet megtudni a tdplalkozas-egészség kapcsolatardl,

e clfogadja azt a tényt, hogy ételed az életed,

o igyekszik egészségesen taplalkozni, tudatosan keresi az egészségesnek gondolt

termékeket,

¢ viszonylag tdjékozott és elolvassa a termékek feliratait,

e foglalkoztatja ez a kérdés, ismerdseivel, bardtaival gyakran beszél ezekrol,

e akkor is igyekszik egészségesnek gondolt termékeket vasdrolni, hogy ha azoktol

hamarabb megéhezik, kicsit dragdbb vagy esetleg nem az altala megszokott iz

vilagot jellemzik.
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Ez a fogyaszt6i csoport hisz abban, hogy tovdbb egészséges marad, ha egészségesen
étkezik, ebben jelentds szerepe van részben személyes, részben mdsokon szerzett
tapasztalatainak és kornyezetében személyesen ismer olyanokat, akiknek a tdplalkozds
hatdséra javult az egészségi allapota.

Ebben a gondolkodasi irdnyban, ebben a dimenziéban nagyon karakteresen negativ
értékekkel szerepelnek a hagyomdanyos élelmiszerfogyasztashoz k6tddé megallapitasok (pl.:
“Szdmomra az a fontos, hogy jollakjak, minden mds csak mdsodlagos”, ,, A kornyezetem
dltaldban nem a hagyomdnyos termékeket fogyasztjia” ,,Ha egy élelmiszer évszdzadokon
keresztiil jo volt, akkor nem érdemes vdltoztatni rajta”) és azok, amelyek azzal kapcsolatosak,
hogy majd idésebb korban, majd késObb, majd a betegség iddszakdban foglalkoztatja az
egészséges tapldlkozds. Ebben a dimenzidban elutasitjdk azt a véleményt is, hogy az
egészséges taplidlkozds és az egészségvédd élelmiszerek, csak az iizlet oldalat, érdekét
jelentenék a termékeknek.

A masik dimenzié ezzel szemben bizonyos szempontbdl eltéré médon, dontden a
fogyokirdval, a valtoztatds szdndékdval kapcsolatos tényezOket tartalmazza magas

fokomponens értékekkel és itt alapvetd jelentdsége van a fogyodkuranak és azt emeli ki, hogy:

e aggddik a talsulya miatt,

e gyakran érzi magét faradtnak levertnek,

e clfogadja azt, hogy az egészséges taplilkozds az kedvezd dolog,

e de ugy itéli meg, hogy ez alapvetden szdmdra akkor lesz érdekes, ha idésebb, vagy
ha beteg lesz,

e azegészséges taplalkozast alapvetden a fogydkira eszkozének tekinti,

e az orvosokkal gyakran miikodik egyiitt és elfogadja azt a véleményt is, hogy tdl

van dimenziondlva az egészséges, egészségvédo termékek kore és fogalma.

A harmadik gondolkodasi irany is elfogadja az egészség és az élelmiszerfogyasztds
kozotti kapcsolatot, de ugyantigy azt is gondolja, hogy az egészség nem a tiplalkozastdl fiigg,
hanem alapvetden genetikailag meghatdrozott. Ebben a dimenziéban magas értékekkel
szerepelnek azok a faktorsilyok, amelyek a hagyomanyos, tradiciondlis értékekhez
kapcsolddnak, példaul: “A kornyezetem a hagyomdnyos magyaros termékeket fogyasztja”,
illetve ,, Ha egy termék évszdzadokon keresztiil jo volt azt kdr lenne lecserélni.”

Mind a médsodik mind a harmadik dimenzidéban viszonylag magas faktorsullyal van

jelen az az éllitas, hogy: “Nem ismerem ki magam abban a sok adatban, amit egy-egy
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termékekre irnak”. Ez azt jelenti, hogy szamukra értelmezhetetlen a sok informécié.

17. tablazat: Az egyes allitasokhoz rendelt dimenzié értékek

3 Dimenziok azonosité szama
Allitasok

1 2 3

Hiszek abban, hogy a tdplalkozas befolyasolja az

o 0,557 -0,169 0,262
egészségi dllapotomat

Igyekszem minél tobbet megtudni a tdplalkozds és az

o 2 . 0,746 0,077 0,118
egészség kapcsolatarol

Igyekszem egészségesen taplalkozni 0,695 -0,003 0,152

Elhiszem azt a mondast, hogy:,.ételed az életed” 0,564 0,084 0,335

Tudatosan keresem azokat a termékeket, amiket

egészségesnek gondolok 0,736 0,095 0,068

Altaldban elolvasom a termékek feliratait 0,539 -0,022 0,067

A kornyezetem szerint tilzottan félek a betegségektol

(kicsit hipochonder vagyok) 0,23 0,451 0,182
Rendszeresen fogydkirdzom 0,334 0,519 -0,3
Szivesen foglalkozom a f6zéssel, ételkészitéssel 0,232 0,032 0,26
Szamomra az egészséges taplalkozas 6romet okoz 0,688 0,113 0,163
Szerintem nem kell annyit foglalkozni ezzel az

»egészséges taplalkozds-egészségvédo élelmiszer” -0,504 0,31 0,098
kérdésekkel

A}kkor is ¥gyekszem eges.zsggesnek gor,ldolt termékeket 0.576 0,295 0,163
valasztani, ha azoknak kicsit rosszabb ize van

Akkor is igyekszem egészségesnek gondolt termékeket 0.67 0.087 0.135

vdlasztani, ha azok kicsit drigabbak

Akkor is igyekszem egészségesnek gondolt termékeket

vélasztani,ha azokt6l hamar megéhezem 0,641 0,258 -0.136

Arra neveltek,hogy az étkezés fontos dolog az egészség

R 0,383 -0,04 0,288
megOrzésében

A kornyezetem elvdrja télem, hogy egészséges termékek

‘s . ooz 0,452 0,251 0,007
fogyasztasaval vigydzzak egészségemre

Ismeréseimmel/barataimmal/rokonaimmal gyakran

beszélgetiink arrél, melyik termék mennyire egészséges 0,576 0,29 0,021
Az u/gynev/ezett egészséges termékeket csak -0,407 0.232 028
reklamfogasnak tartom

SZflmomra az a fontos, hogy jol lakjak, minden mas csak 0.62 0.246 02
masodlagos

A komyc?zetem a hagyomanyos, magyaros termékeket 0281 0271 0.479
fogyasztja

Ha egy élelmiszer évszazadokon keresztiil j6 volt, akkor
ugy gondolom, hogy azt nem cserélném le egészségesnek | -0,466 0,269 0,398
mondott élelmiszerre

Nem ismerem ki magam abban a sok adatban, amit egy—

Lo £ -0,268 0,337 0,416
egy termékre irnak

Szivesen viltoztatnék a tdplalkozdsomon, de az nagyon

sokba keriil 0,028 0,479 0,268

Itt ndlunk nagyon kicsi az egészséges termékek 0,053 0362 0.142

vélasztéka

Aggédom a tdlsilyom miatt 0,146 0,584 -0,254
Gyakran vagyok féradt, levert 0,056 0,361 -0,057
Az egészséges tapldlkozds majd akkor fog érdekelni, ha 0455 0.514 0,067
id6sebb leszek
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Dimenziok azonosité szama

Allitasok
1 2 3
Az egészséges taplalkozas majd akkor fog érdekelni, ha 10,489 0.48 10,084
beteg leszek
Tovabb egészséges maradok, ha megfelel6en étkezem 0,516 -0,076 0,335

Az orvosok véleménye is gyakran ellentétes az
egészséges taplalkozasrdl. Akkor honnan kellene nekem -0,235 0,208 0,416
tudnom, mi is a helyes?

Mar tapasztaltam magamon, hogy bizonyos termékek
fogyasztdsa javitja az egészségemet

Az egészség nem a tdplalkozastol fiigg, hanem attél hogy
ki milyen géneket 6rokol

Az egészséges termékekbdl csak a fogydkirasak

0,559 0,017 0,266

-0,289 0,237 0,316

érdekelnek 0,074 0,635 -0,304
Az orvos,or/n javasolta valamilyen egészségre hat6 termék 0.053 0.526 0,199
fogyasztasat

Kornyezetemben ismerek olyat, akinek az egészsége

javult, ahogy valtozott a taplalkozdsa 0.479 0,104 0,236

Vizsgdlataim sordn a fékomponens elemzés eredményeként meghatdrozott
fokomponens sulyokkal fokomponens értékeket tudtam rendelni az egyes vélaszadokhoz, igy
minden egyes valaszaddéra a harom dimenzié alapjan harom fékomponens értéket definidltam
és ennek a harom fékomponens értéknek alapjdn végeztem klaszter analizist. A klaszter
analizis, mint modszer minden esetben kompromisszum keresést jelent a kiilonboz6 csoportok
minél szabatosabb leirdsa, elkiilonitése és a robosztussdg igénye kozott. Ezt a
kompromisszumot tobb futtatds elvégzését kovetden alapvetden egy négyes klaszter
struktdraban véltem megtaldlni (18. tdbldzat). Az egyes klaszterekbe azonos nagysagrendi

vélaszadé tartozott (19. tablazat).

18. tablazat: Az egyes klaszterek azonosité szama és salypontjai

Klaszterek azonosité szama
1 2 3 4
D1menz1o'-erteke'tl/< atlaga az 1. 0.18 0.89 113 0.1
dimenziéban
D1men210'-ertek'e/k atlaga a 2. 0.8 0,67 0,64 0.83
dimenzidéban
Dlmenzu)'-ertek'e/k atlaga a 3. 1.23 0.12 0,07 -0.94
dimenzidéban

19. tdblazat: Az egyes klaszterek megoszlasa

Klaszterek azonosité szama Valaszadok szama
1 202,000
2 344,000
3 265,000
4 290,000
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A kiilonb6z6 klaszterekbe tartozé valaszaddk esetében meghatdroztam a klaszterre
jellemzd atlag és szords értékeket a kiillonbozd lehetséges valaszok szerint. A tablazatbdl jol
lathatd, hogy szinte minden esetben szignifikdns differencidk kimutatdsara nyilt lehetdség (20.

tablazat).

20. tablazat: Az egyes fogyasztoi klaszterek jellemzoéi az attitiidskalan mért

értékek atlaga alapjan

Klaszterek azonosité szama Szienifika
Cves zignifikans
Allitdsok P P P differenciak
Hlﬁzek/al.)tzan, hogy a taplalkozds befolydsolja az 450 | 4.89 | 3.94 | 4.15 3123
egészségi dllapotomat
Ig}ieks%em minél to/b?et megtudni a taplalkozas és az 370 | 422 | 2.60 | 3.57 2.3:3.12.4
egészség kapcsolatdrol
Igyekszem egészségesen taplalkozni 3,75 |1 4,28 | 2,94 | 3,60 2-3;3-1,2,4
Elhiszem azt a mondast, hogy:,.ételed az életed” 4,12 | 4,25 | 2,84 | 3,56 3-1,2,4
TUfiato/san keresem azokat a termékeket, amiket 3.50 | 412 | 2.42 | 3.48 2.3:3.12.4
egészségesnek gondolok
Altaldban elolvasom a termékek feliratait 3,34 | 4,03 | 2,82 | 3,33 2-3;3-1,2.4
A 'ko'rnyfazetem szerint tdlzottan félek a betegségektol 215 | 177 | 143 | 2,51 314
(kicsit hipochonder vagyok)
Rendszeresen fogydkirdzom 1,99 | 1,95 | 1,19 | 2,84 4-1,2,3
Szivesen foglalkozom a f6zéssel, ételkészitéssel 395 | 3,78 | 3,02 | 3,34 3-1,2;1,2-4
Szdmomra az egészséges taplalkozds 6romet okoz 3,57 | 4,00 | 2,45 | 3,35 2-3,4;3-1,2,3
Szerintem nem kell annyit foglalkozni ezzel az
»egészséges taplalkozds-egészségvédo élelmiszer” 3,03 | 1,64 | 2,98 | 2,59 2-1,3,4:4-1
kérdésekkel
Akkor is igyekszem egészségesnek gondolt
termékeket valasztani, ha azoknak kicsit rosszabb ize | 2,37 | 2,85 | 1,53 | 2,93 3-1,2,4
van
Akkor is igyekszem egészségesnek gondolt .
termékeket vilasztani, ha azok kicsit dragdbbak 271 13,53 | 201 | 3.18 23214
Akkor is igyekszem egészségesnek gondolt
termékeket valasztani,ha azokt6l hamar megéhezem 243 12,96 1 1,60 | 2,97 3-1,2.4
Arfa ne:veltek,}log,y/az étkezés fontos dolog az 3.55 | 3.90 | 2.97 | 3.30 31204
egészség megdrzésében
A koTHyezetem elv/ar;a tolf%m, /hogy egészséges 275 | 2.97 | 1.97 | 3.09 3124
termékek fogyasztasaval vigyazzak egészségemre
Ismeréseimmel/barataimmal/rokonaimmal gyakran
beszélgetiink arrdl, melyik termék mennyire 2,81 | 3,14 | 1,72 | 2,99 3-1,2,4
egészséges
Az u}gynev/ezett egészséges termékeket csak 328 | 225 | 3.03 | 2.60 2134
reklamfogdsnak tartom
Szamm}lra az a fontos, hogy jol lakjak, minden mas 315 | 177 | 326 | 2.54 213.4:1234
csak masodlagos
A korny§zetem a hagyomanyos, magyaros termékeket 437 | 3.4 | 3.69 | 3.32 12.3.4:2-1.3
fogyasztja
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Klaszterek azonosité szama

Szignifikans

Allitasok 1 2 3 4 differenciak

Ha egy élelmiszer évszdzadokon keresztiil j6 volt,
akkor ugy gondolom, hogy azt nem cserélném le 4,03 | 2,49 | 3,48 | 2,97 2-1,3;4-1,3
egészségesnek mondott élelmiszerre

Nem ismerem ki magam abban a sok adatban, amit

o 391 1235292293 1--2,3,4;2-1,3,4;
egy—egy termékre irnak
Szivesen valtoztatflek a taplalkozdsomon, de az 3.02 | 2,61 | 2.42 | 326 21.4:3-1.4
nagyon sokba keriil
ItE nalu{lk nagyon kicsi az egészséges termékek 321 | 247 | 2.60 | 3,01 21.4:3-1.4
valasztéka
Aggddom a tdlsilyom miatt 2,80 | 2,12 | 1,67 | 3,33 2-1,4;2-3;3-14
Gyakran vagyok féradt, levert 3,11 | 2,67 | 2,59 | 3,20 2-1,4;3-1,4
Az.e%eszseges taplalkozas majd akkor fog érdekelni, 274 | 134 | 248 | 2.64 213431
ha iddsebb leszek
Az egészséges taplalkozas majd akkor fog érdekelni, 275 | 128 | 2.55 | 2.60 2134
ha beteg leszek
Tovébb egészséges maradok, ha megfelelden étkezem | 4,21 | 4,56 | 3,38 | 3,60 3-1,2:4-1,2
Az orvosok véleménye is gyakran ellentétes az
egészséges taplalkozasrol. Akkor honnan kellene 3,87 | 2,56 | 3,25 | 2,87 2-1,3;4-1,3

nekem tudnom, mi is a helyes?

Mir tapasztaltam magamon, hogy bizonyos termékek
fogyasztdsa javitja az egészségemet

Az egészség nem a taplalkozastdl fiigg, hanem attdl
hogy ki milyen géneket 6rokol

Az egészséges termékekbdl csak a fogydkurdsak

3,68 | 4,12 | 2,54 | 3,31 1-2,3,4;2-1,3,4;3-1,2,4

3,50 | 241 | 3,05 | 2,77 | 1-2,3,4;2-1,3,4;3-1,2,4

) 1,90 | 1,33 | 1,23 | 2,68 1-,2,3,4,4-1,2,3
érdekelnek

Az 01:vosomjava}s?lta valamilyen egészségre hat6 235 | 175 | 145 | 245 1-2.3:42.3
termék fogyasztasat

Kornyezetemben ismerek olyat, akinek az egészsége 348 | 376 | 235 | 3.13 3123

javult, ahogy valtozott a taplalkozasa

A Kklasztereket elemezve a legkarakterisztikusabbnak a mdsodik klaszter véleménye
latszik. Ok meg vannak gy6zddve arrél, hogy a tdplilkozds és az egészség szorosan
Osszetartoz6 fogalom, és ennek érdekében minden tdliik telhetdt meg is tesznek.

Ezen gondolkodds szoges ellentéte a harmadik klaszter tagjai 4ltal vallott vélekedés:
6k féleg a hagyomdanyos élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos mintdkat kovetik.

Az els6 klaszterbe sorolt valaszadoknal rendkiviil jelentds volt annak az elfogadasa,
hogy hisznek abban, hogy a taplalkozéds befolydsolja az egészségi dllapotot, elfogadjak azt a
megallapitast, hogy ételed az életed, ugyanakkor elfogadjdk azt a tényt is, hogy tovibb
egészséges maradok, ha egészségesen étkezem, de amikor a konkrét élelmiszerfogyasztisi
magatartds mintakat vizsgaljuk, akkor az lathatd, hogy éltaldban itt a hagyomanyos, magyaros
termékeket részesitik eldnyben. Példdul nagyon alacsony elfogaddsi értéke volt annak a
megallapitdsnak, hogy akkor is igyekszem egészségesnek gondolt terméket valasztani, ha az
kicsit kedvezotlenebb izii, kevesen gondoljak, tgy akkor is igyekszem egészségesnek gondolt

vdalasztani, ha azok kicsit dragdbbak, illetve, hogy akkor is igyekszik az ide tartoz6 fogyasztod
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egészségesnek gondolt terméket vélasztani, ha azoktdl gyorsabban megéhezik.

Erdekes médon a klaszterbe soroltak jelentds része szivesen foglalkozik fézéssel,
ételkészitéssel, viszont alacsony azok ardnya, akik ugy {itélik meg, hogy 6k rendszeresen
fogyokiraznak és a tobbségiik nem is aggddik jelentdsen a tilsuly miatt.

Osszességében az 4llapithaté meg a klaszterrél, hogy az ide tartozé vélaszadok és ez a
gondolkoddsmdd elfogadja ugyan azt, hogy az élelmiszerfogyasztds jelentds dolog az
egészségi allapot megdrzésének szempontjabol, de a konkrét dontések meghozatala nem
ennek a véleménynek megfeleléen torténik. Az ellentmondédsos magatartdsnak alapvetéen két
feltétezhetd okt azonositottam. Egyrészt a klaszterhez tartozok foglyai a hagyomdnyoknak (a
valaszadok tobbsége egyetért a konzervativ értékekkel kapcsolatos allitdsokkal), masrészt
megzavarja ket a termékekkel kapcsolatos informdciéhalmaz. A klaszterben nagyon magas
volt azoknak az ardnya, akik egyetértettek azzal a véleménnyel, hogy szivesen véltoztatnanak

ok a taplalkozési szerkezetiikon, struktirdjukon, de az szamunkra nagyon sokba kertil.

A negyedik klaszterbe tartozok korében kiilonosen fontos volt a fogydkirazas és az
egészséges termékek fogyasztisa kozotti osszefiiggés. Ok alapvetéen a fogyokiira eszkozének

tekintik az egészséges termékek fogyasztisat, és ezért hajlandok is anyagi dldozatot hozni.

Az egyes klaszterek szocio-demografiai Osszetételét a mesterséges intelligencia
alkalmazdséra épiild exhaustive chaid algoritmus segitségével vizsgiltam (HAMORI 1999;
LEHOTA & KOMAROMI 2008).

A klaszterbe sorolds alapvetd eltérései a valaszaddk életkora mentén figyelhetok meg
(36. abra). Ez azt igazolja, hogy a fiatalabb generdciék a kordbbiaktdl jelentds mértékben
eltérd értékrendet vallanak magunkénak az élelmiszer- fogyasztds szempontjabol. A
leginkabb egészségtudatos klaszterbe, a 2-es azonosité szamuba sorolt vdlaszadok ardnya tobb
mint kétszer magasabb a 23 év alatti, mint az 50 év feletti vdlaszadok esetében. Figyelemre
méltd azonban, hogy ugyanebben a klaszterben volt a legnagyobb a hagyoményos
élelmiszerfogyasztéi magatartds-mintdkat magukénak vallok ardnya. Az ok itt valdsziniileg
az, hogy ez a vdlaszad6 generici6 még nem szembesiilt a nem megfeleld élelmiszer-
fogyasztds okozta tdpldlkozas-egészségiigyi gondokkal. A vélaszaddk tovabbi bontdsa a
nemek, illetve iddsebb vdlaszaddk esetében-a jovedelemszint alapjan tortént. Tendenciaként
az figyelheté6 meg, hogy ugyanazon korcsoportban a nok fogyasztdsit jellemzik inkdbb az

egészségtudatossdg irdnydba mutaté magatartds mintdk.
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36. abra: A mesterséges intelligencia alkalmazasa az egyes klaszterekbe sorolt valaszadok
csoportositasara
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312

|k
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5.3.2. Az attitiiddoktol a magatartasig: tényleges és szandékolt

fogyasztoi magatartas - mintak az egyes klaszterekben

A fékomponens elemzés €s a klaszter elemzés egyiittes alkalmazédsaval lehetdség nyilt
arra, hogy meghatdrozzam a legkarakterisztikusabb fogyaszt6i csoportokat, de ez még nem
elegendd arra, hogy ennek alapjan véleményt alkossak az egyes fogyasztéi csoportok
tényleges viselkedésérol, gyakorlati magatartasar6l az élelmiszer piacon. Ennek érdekében a
kutatdsaim kovetkezd részében arra kerestem valaszt, hogy az egyes fogyaszt6i csoportok,
magatartdsa, viselkedése a konkrét termékek piacdn hogyan jellemezhetd. Az igy feltett
kérdés megvalaszoldsakor arra torekedtem, hogy meghatdrozzak bizonyos termék
csoportokat, termék kategéridkat és azt kérdeztem az egyes vialaszaddktol, hogy azokat
milyen valdszinliségekkel vasarolndk, illetve nem vasdrolndk és ennek alapjan vizsgalatokat

végeztek arra vonatkozodan, hogy az egyes csoportok kozott milyen mértékli azonossagok,
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illetve kiillonbségek mutathatéak ki ebbdl a szempontbdl. Ez azt jelenti, hogy bizonyos termék
kategoridk vasarlok, vélaszadok dltal vélelmezett vésarlasi szandékat kiséreltem meg
vizsgdlataim jelen szakaszdban mérni és ebbdl addédbéan nyilt lehetdségem az egyes
klaszterekbe tartozd fogyasztok vdasarlasi magatartdsdnak jobb megismerésére. Szdmos

esetben karakteres differencidkat mutattam ki (21. tablazat).

21.tablazat: Az egyes termék-kategoriadk szandékolt vasarlasa az egyes

klaszterekbe sorolt valaszadoknal

Klaszter azonosité szama
Vasarlasi szandék
1 2 3 4
Teljes tej Biztosan nem 25% 25% 19% 28%
Val6szintileg nem | 23% 26% 19% 28%
Nem tudom 8% 7% 10% 7%
Valészintileg igen | 20% 26% 32% 27%
Biztosan igen 25% 16% 20% 11%
Gytimoles Biztosan nem 2% 0% 2% 2%
Valészintileg nem | 2% 1% 8% 5%
Nem tudom 8% 2% 9% 9%
Valészintileg igen | 25% 19% 34% 28%
Biztosan igen 63% 78% 47% 56%
Miizli szelet Biztosan nem 19% 8% 23% 9%
Valészinlileg nem | 21% 18% 19% 12%
Nem tudom 17% 16% 19% 20%
Valészinlileg igen | 27% 31% 28% 37%
Biztosan igen 17% 28% 12% 22%
Csomagolt saldta-mix Biztosan nem 31% 24% 36% 15%
Valészinlileg nem | 20% 14% 25% 23%
Nem tudom 20% 18% 16% 22%
Valészintlileg igen | 21% 25% 16% 27%
Biztosan igen 10% 19% 6% 13%
Joghurt Biztosan nem 10% 2% 9% 4%
Val6szinlileg nem | 8% 6% 14% 8%
Nem tudom 7% 6% 8% 15%
Valészintileg igen | 37% 35% 39% 37%
Biztosan igen 38% 52% 30% 36%
Sertészsir (fozéshez) Biztosan nem 32% 56% 41% 41%
Valészintileg nem | 20% 16% 21% 27%
Nem tudom 16% 14% 15% 13%
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Vasarlasi szandék

Klaszter azonosité szama

1 2 3 4
Valészinlileg igen | 20% 9% 12% 12%
Biztosan igen 13% 5% 11% 7%
Zsirszegény tej Biztosan nem 33% 27% 39% 16%
Valészinlileg nem | 13% 18% 24% 20%
Nem tudom 10% 8% 11% 13%
Valészintileg igen | 22% 21% 12% 29%
Biztosan igen 23% 26% 15% 21%
Tortaszelet Biztosan nem 31% 47% 36% 28%
Valészintileg nem | 19% 24% 22% 26%
Nem tudom 20% 18% 20% 27%
Valészintileg igen | 20% 8% 15% 12%
Biztosan igen 11% 3% 7% 8%
Népolyi Biztosan nem 17% 41% 26% 22%
Valészintileg nem | 23% 22% 22% 32%
Nem tudom 17% 20% 18% 21%
Valészintlileg igen | 33% 15% 28% 21%
Biztosan igen 11% 3% 6% 5%
S6smogyord Biztosan nem 23% 28% 17% 19%
Valdszintlileg nem 16% 22% 24% 25%
Nem tudom 14% 19% 15% 23%
Valészintileg igen | 35% 26% 34% 28%
Biztosan igen 13% 5% 10% 5%
Aludttej Biztosan nem 56% 59% 67% 45%
Valészinlileg nem | 13% 9% 16% 16%
Nem tudom 10% 10% 8% 17%
Valészintileg igen | 12% 11% 7% 12%
Biztosan igen 10% 11% 2% 9%
Névényi olaj (fézéshez) Biztosan nem 11% 4% 8% 6%
Valészintileg nem | 7% 3% 6% 9%
Nem tudom 8% 4% 9% 10%
Valészintileg igen | 30% 34% 36% 34%
Biztosan igen 45% 55% 41% 40%
Chips Biztosan nem 38% 50% 22% 37%
Valészintileg nem | 20% 25% 19% 26%
Nem tudom 17% 15% 19% 19%
Valészintileg igen 17% 7% 25% 15%
Biztosan igen 9% 4% 15% 4%
Fehér kenyér Biztosan nem 7% 19% 5% 13%
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Klaszter azonosité szama
Vasarlasi szandék
1 2 3 4
Valészinlileg nem | 7% 18% 5% 16%
Nem tudom 6% 8% 5% 13%
Valészintlileg igen | 33% 37% 31% 35%
Biztosan igen 48% 18% 55% 23%
Kaukazusi kefir Biztosan nem 25% 15% 36% 17%
Val6szinlileg nem | 16% 11% 15% 13%
Nem tudom 15% 12% 15% 13%
Valészintlileg igen | 19% 24% 17% 26%
Biztosan igen 26% 38% 18% 31%

A differencidk koziil kiemelendd, hogy példdul a kettes klaszterbe sorolt valaszaddk
dontd tobbsége valdsziniileg, vagy biztos gyiimolesot vasarolna, addig a harmas klaszterbe
tartozé vdalaszadok korében megkozelitdben 80% volt azok ardnya, akik valOsziniileg vagy
biztosan ezt a termékkategdridt valasztandk.

A zoldség vasarlasara 1ényegesen nagyobb hajlandésdgot mutatta a kettes klaszterbe
tartozé fogyasztok, mint példdul a hdarmas klaszterbe tarozé fogyasztok. Karakteres
eltérésként jegyzendd meg, hogy példaul a kettes klaszterbe tartozé fogyasztok kozel 60%
ugy nyilatkozott, hogy biztosan, vagy nagy valészintiséggel ezt a termékkategodriat valasztana,
mig példaul a harmas klaszterbe tartozé fogyasztok kozott csak megkozelitdéen 40% volt az
igy nyilatkoz6 fogyasztok ardnya.

Nagyon jellegzetes eltérések voltak példaul a sertészsir fogyasztasanak, vasarlasainak
szempontjai szerint. Erdekes megfigyelni, hogy példaul a kettes klaszterbe sorolt
vdlaszad6kndl az Osszes vélaszadoknak mintegy kétharmada nyilatkozta azt, hogy biztosan
vagy legalabb is nagy valoszinliséggel nem vésarolna sertészsirt, mig az egyes klaszterbe
tartoz6 vasarloknal az elutasitds mértéke alig haladta meg az 50%-ot.

Figyelemre mélté médon az egyes klaszterben a vélaszadok egyharmada azt mondta,
hogy nagy valdszinliséggel vagy biztosan ezt a terméket valasztand, mig a kettes klaszterben a
valaszadoknak csak mintegy 14%-a nyilatkozott ugy, hogy nagy valdszinliséggel ezt a
terméket vélasztana

Hasonléan karakteres eltérések voltak igazolhatok példdul a napolyi vésarlasok
kapcsan is. Itt ugyancsak az egyes klaszterbe tartozok kozott 1atok nagyon erdteljes vasarlasi
hajlanddsagot, mig a kettes és harmas klaszterbe tartozoknal egyértelmi elutasitdsra talalt ez a

termék. Ugyanezek a kiilonbségek mutathatok ki a sdsmogyoré fogyasztasaval kapcsolatban
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i1s. Hasonl6an rendkiviili mértékben megosztottak az egyes klaszterbe sorolt vélaszadok
véleményei példaul a chipsek fogyasztdsdval kapcsolatban. A kettes klaszterbe tartozé
valaszadok mintegy 70% - a utasitotta el ennek a terméknek a visarlasat, mig a 3-as klaszter
esetében ennek az elutasitisnak a mértéke megkozelitéen 40%-os volt. Erdekes, hogy a
biztosan ezt a terméket vélasztok ardnya az egyes és a négyes klaszterben megkozelitden
azonos volt, megkozelitdleg 4% €s ez majdnem a negyede volt annak az aranynak ahdnyan
biztosan ezt a terméket vélasztandk. A hdrmas klaszterbe sorolt vélaszadok kozott a
tejtermékek esetében hasonlé jelent6s differencidkat figyelhettem meg a vasarlas
szempontjdbol, hiszen példaul az aludttej (Gjra megjelentek az élelmiszeriizletek
valasztékdban) szdndékolt vdsarlasdban is rendkivill erdteljes kiilonbségeket lehetett
megfigyelni. Itt a hdrmas klaszterbe soroltak mintegy kétharmada azt mondta, hogy biztosan
nem vésdrolna ilyen terméket, mig ezen elutasitis a négyes klaszter esetében lényegesen
alacsonyabb szintli volt. Itt az 50%-ot sem érte el az elutasitds mértéke. Az egészségvédd
termékek kozé sorolt kaukazusi kefir esetében ugyancsak nagyon megosztott mind az
elutasitds, mind az elfogadds mértéke, hiszen példaul a kettes klaszterbe sorolt fogyasztéknal
a teljes mértékii elutasitds mintegy

15%-os volt és a harmas klaszterbe sorolt fogyasztok esetében ez az elutasitasi mérték

ennek tobb mint a kétszerese, 36%-ot ért el.

Kutatdsaim jelen fazisanak eredményeibdl az kovetkezik, hogy az dltalam kialakitott
klaszter tipoldgia szoros 0sszhangban all, azzal a szandékolt fogyaszt6i magatartassal, ahogy
a fogyasztok a kiilonbozo termékek irdnti fogyasztoi vasarldsi magatartdsokat jellemezték.

Ez megerdsiti azt a véleményemet, hogy a fokomponens és klaszter elemzés egyiittes
alkalmazdsa célszerli elorejelzést ad a szandékolt fogyasztéi magatartdsdra, ennek varhato
alakuldsdra vonatkozdan. Ennek birtokdban értékes informdcidk nyerhetdk a fogyaszto

varhat6 magatartdsanak eldrejelzésére.

Vizsgalataim tovadbbi lépéseként arra kerestem vdlaszt, hogy milyen tipikus
fogyaszt6i, vasarléi mintdk mutathaték ki a vizsgdlt termékcsoportok esetén. Ennek
érdekében kategorikus fokomponens elemzést végeztem. Az Osszesen két fokomponens
elemzés szétvalasztasra nyilt lehetdség, melyek a teljes vizsgdlt alapsokasdg variancidnak

mintegy harmadat értelmezi (22. tablazat).
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22. tablazat: A szandékolt vasarléi magatartas alapjan végzett kategorikus

fokomponens-elemzés eredményei

Osszes értelmezett ,
Chronbach . Ertelmezett
alfa variancia variancia (%)
(sajatértékek)

0,706 2,93 19,535
0,559 2,092 13,949
Az els6 két dimenzi6 Osszevont értékei
0858 | 5,023 | 33484

A tablazatbdl jol lathatd, hogy az elsé fokomponensben magas fdkomponens sullyal
szerepeltek az egészségesnek, egészségvédonek tekintett termékek példaul a gylimolcs, miizli
szelet, csomagolt zoldsaldta mix, a joghurt valamint a kaukdzusi kefir. Az aludttej, a novényi
olaj esetében a fokomponens értékek viszonylag alacsonyak voltak, valamint ugyanez volt
megfigyelhetd a zsirszegény tej esetében is. Masik fOkomponensben viszonylag nagyon
magas fokomponens értékkel szerepelt a ndpolyi, a sésmogyord, a tortaszelet, valamint a
sertészsir. Ez arra hivja fel a figyelmet, hogy az elsé foékomponensben markdnsan
megfigyelhetdé a magas értékeket kaptak az egészséges tapldlkozdssal kapcsolatos termékek,
termékcsoportok, mig a mdsodik fokomponens kevésbé egészségesnek tekintett, magas zsir és
cukortartalmu termékeket tartalmazta (23. tabldzat). Az a tény, hogy a szdndékolt fogyasztai,
vasarl6i magatartds alapjan ilyen egyértelmiien szét lehetett valasztani a két termékcsoportot
megitélésem szerint arra enged kovetkeztetni, hogy a szdndékolt fogyasztéi, vasarl6i
magatartds alapjan viszonylag markansan elkiiloniil az a fogyaszt6i gondolkozds, amely az
egészséges termékeket, ezek fogyasztisat az energiatartalom és a cukortartalom csokkentését
allitja elotérbe. A masik fogyasztéi magatartds egyfajta hedonista magatartdsnak tekinthetd és

itt a hagyomdnyos fogyaszt6i magatartds korében sorolhaté termékek jelennek meg.

23. tablazat: Az egyes termékek szandékolt vasarlasanak dimenzio-értékei

Termék Dimenziok
csoportok 1 2

Teljes tej (3,5%) -0,327 -
Gytimolcs 0,563 0,02
Miuzliszelet 0,566 0,27
Csomagolt salata- 0,566 0,22
Joghurt 0,66 0,16
Sertészsir -0,36 0,30
Zsirszegény tej 0,455 0,20
Tortaszelet -0,14 0,69
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Termék Dimenziok

csoportok 1 2
Népolyi -0,19 0,71
S6s mogyord -0,129 0,66
Aludttej 0,34 0,26
Novényi olaj 0,447 0,07
Chips -0,349 0,47
Fehér kenyér -0,52 0,21
Kaukazusi kefir 0,561 0,08

Vizsgdlataimnak ez a része meggydzden tdmasztja ald, hogy a szandékolt fogyasztéi
magatartds alapjdin nagyon egyértelmli differencidk mutathaték ki a kiilénb6zo
termékcsoportok vasarlasa kozott.

Hasonl6 vizsgalati eredményekre jutottam akkor is ha a konkrét fogyaszté magatartds
alapjan vizsgéltam a kiilonb6z6 klaszterekbe sorolt személyek valaszait. Ez azt jelenti, hogy
megkérdeztem a vialaszadokat arra vonatkozéan, hogy bizonyos termékeket mikor
fogyasztottak utoljara. Ismét érvényesiilt munkdmban a triangulécio elve, ami azt jelenti, hogy
ugyanazt a tarsadalmi jelenséget, jelen esetben a fogyasztéi magatartds vizsgédlatat ismét csak
két oldalrdl igyekeztem megkozeliteni: egyrészt a szandékolt vasarlasi magatartds oldalardl,
madsrészt pedig abbdl az aspektusbdl, hogy a megvasarolt termékeket milyen gyakorisaggal
fogyasztottak.

Viérakozdsaimnak megfeleléen itt is kiilon kellett volna megjelenni a kétfajta
fogyaszt6i magatartds mintdzatnak. Egyrészt annak a fajta magatartdsnak, amelyik a
fogyasztdsban viszonylag nagy gyakorisdggal jeleniti meg a kevésbé egészséges terméket
fogyasztisat, masrészt pedig annak a mintdzatnak, amelyik a fogyasztéi magatartdsban az
egészséges, egészségvédd terméket dllitja eldtérbe. Ez a varakozdsom teljesiilt és rendkiviil
érdekes, hogy a kategorikus flkomponens elemzésen alapuld eljarassal itt is két dimenziét
tudtam elkiiloniteni és gyakorlatilag ugyanannyi, 33%-os volt a két dimenzié magyarazo ereje

(24. tablazat).

24. tablazat: A tényleges fogyaszt6i magatartas alapjan végzett kategorikus

fokomponens-elemzés eredményei

Ertelmezett variancia
Dimenzié Cr(:llfl.; ach Osszes Variancia
(sajatérték) (%)
1 0,807 4,246 22,35
2 0,571 2,176 11,454
Total 0,891 6,423 33,804
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A teljes alapsokasdg variancidjanak meghatdrozdsa érdekében a kutatds ezen fazisdnak
eredményei jol igazoltdk, hogy két f6 komponens elegendd az alapsokasdg struktirdjanak
leirdsdhoz. Az elsdben magas fokomponens értékekkel szerepelt a cukormentes iiditd, a
kalciumos sajt, a bifiduszos, probiotikus joghurt, a light-os gylimolcsos joghurt, a zsirszegény
sajt, a szeletelt sonka valamint a folsavas tészta és hasonl6 jellegli funkcionélis termékek, mig
a masik csoportban rendkiviil magas faktorsillyal szerepelt a kdla, a cigaretta, a tomény

szeszes ital, csokoladé, a szaraz kolbasz és a szalami.

25. tablazat: Az egyes termékek dimenzio-értékei

Termék Elsé dimenzi6 Masodik dimenzié
Hagyomanyos kolafélék 0,21 0,628
Cukormentes iidito 0,556 0,129
Kalciumos sajt 0,51 -0,06
Bifidus kultiirds joghurt 0,584 -0,217
Light gyiimolcsjoghurt 0,663 -0,196
Zsirszergény sajt 0,642 -0,308
Zsirszegény szeletelt sonka 0,623 -0,192
Teljes ki6rlésti gabonapehely 0,653 0,001
Folsavas tészta 0,497 0,089
Koenzim Q-val dusitott iiditd 0,441 0,126
Gytimolcs 0,177 -0,425
Gyorsfagyasztott zoldség 0,454 0,276
100%-o0s gyiimolcslé 0,579 0,097
Z06ldséglé 0,463 0,08
Cigaretta 0,016 0,539
Tomény szeszesital 0,03 0,695
Csokoladé 0,255 0,516
Szaraz kolbasz, szalami 0,183 0,429
Biotermékek 0,545 -0,152

A 25. tdblazat adatai megerdsitik, hogy nem csak a szandékolt, hanem a tényleges
fogyaszt6i magatartisban is egyértelmiien megfigyelhetd az egészségvédd vagy funkciondlis
élelmiszer és a hagyomdnyos, klasszikus dontéen az energia bevitelre, cukorbevitelre és az
élvezetre Osszpontosité termékek kozotti elkiiloniilés. A vizsgdlt eredmények alapjan a
kiilonbozd klaszterek kozott rendkiviil jelentds differencidk detektdldsara nyilt lehetdségem

(26. tablazat).
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26. tablazat: Az egyes Klaszterekbe sorolt valaszadéok fogyasztéi

magatartasanak jellemzéi a vizsgalt termékek legutobbi vasarlasa

alapjan
Termék fogyaszts ideje Klaszterek azonosité szama
1 2 3 4

Hagyomanyos koéla-félék Ma 10% 2% 17% 9%
Ezen a héten 19% 14% 28% 24%

Ebben a hénapban 19% 26% 28% 23%

Egy honapnal régebben 21% 26% 13% 19%

Fél évnél régebben 26% 29% 13% 21%

Még soha 4% 2% 2% 4%

Cukormentes iditd Ma 12% 13% 12% 13%
Ezen a héten 13% 20% 18% 23%

Ebben a hénapban 17% 18% 13% 22%

Egy honapnal régebben 17% 19% 22% 15%

Fél évnél régebben 27% 24% 22% 19%

Még soha 13% 6% 14% 8%

Kalciumos sajt Ma 12% 15% 8% 11%
Ezen a héten 14% 27% 23% 27%

Ebben a hénapban 16% 18% 13% 20%

Egy hénapnal régebben 10% 13% 14% 11%

Fél évnél régebben 11% 6% 11% 12%

Még soha 37% 21% 32% 20%

Bifidus (probiotikus) Ma 7% 20% 9% 13%
kuluirds joghurt Ezen a héten 23% 30% 14% 29%
Ebben a hénapban 20% 21% 18% 21%

Egy honapnal régebben 15% 16% 17% 16%

F¢él évnél régebben 19% 8% 20% 10%

Még soha 16% 6% 22% 12%

Light gyimdlesjoghurt Ma 6% 9% 3% 10%
Ezen a héten 16% 24% 17% 27%

Ebben a hénapban 18% 22% 18% 26%

Egy hénapnal régebben 19% 19% 19% 16%

Fél évnél régebben 21% 15% 21% 11%

Még soha 19% 11% 23% 10%

Zsirszegény sajt Ma 7% 10% 3% 6%
Ezen a héten 20% 28% 15% 26%

Ebben a hénapban 21% 22% 20% 31%
Egy hénapnal régebben 16% 19% 17% 18%
Fél évnél régebben 17% 12% 20% 12%

Még soha 18% 10% 25% 7%
Zsirszegény, szeletelt sonka Ma 9% 14% 5% 11%
Ezen a héten 18% 33% 22% 28%
Ebben a hénapban 19% 19% 20% 27%
Egy hénapndl régebben 19% 15% 11% 14%
Fél évnél régebben 13% 10% 18% 12%

Még soha 22% 10% 24% 8%
Teljes kioérlési gabonapehely Ma 6% 17% 6% 10%
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Termék fogyasztas ideje

Klaszterek azonositéo szama

Ezen a héten 10% 27% 16% 19%
Ebben a hénapban 18% 24% 16% 26%
Egy hénapnal régebben 21% 15% 24% 20%
Fél évnél régebben 22% 11% 22% 16%
Még soha 23% 7% 17% 9%
Folsavas tészta Ma 1% 1% 1% 2%
Ezen a héten 1% 4% 4% 6%
Ebben a hénapban 6% 10% 8% 11%
Egy hénapnal régebben 3% 12% 11% 16%
Fél évnél régebben 11% 11% 11% 11%
Még soha 77% 62% 65% 54%
Coenzim Q-val dusitott iidit6 Ma 1% 0% 1% 2%
Ezen a héten 1% 3% 3% 3%
Ebben a hénapban 7% 8% 6% 12%
Egy hénapndl régebben 4% 7% 8% 12%
Fél évnél régebben 8% 10% 12% 16%
Még soha 78% 72% 69% 57%
Gytimoles Ma 63% 65% 42% 53%
Ezen a héten 31% 33% 49% 33%
Ebben a hénapban 4% 2% 6% 8%
Egy hénapnal régebben 0% 1% 2% 3%
Fél évnél régebben 0% 0% 1% 2%
Még soha 1% 0% 0% 1%
Gyorsfagyasztott zoldség Ma 49 6% 4% 7%
Ezen a héten 37% 33% 33% 37%
Ebben a hénapban 28% 33% 34% 31%
Egy hénapndl régebben 12% 17% 15% 14%
Fél évnél régebben 12% 8% 8% 6%
Meég soha 7% 4% 7% 4%
100%-os gyiimolcslé Ma 18% 26% 16% 26%
Ezen a héten 21% 30% 34% 29%
Ebben a hénapban 26% 28% 25% 27%
Egy hénapndl régebben 19% 12% 12% 11%
Fél évnél régebben 13% 3% 11% 7%
Még soha 2% 0% 2% 1%
Zoldségle Ma 5% 3% 4% 6%
Ezen a héten 7% 9% 10% 13%
Ebben a hénapban 13% 15% 9% 17%
Egy hénapndl régebben 17% 24% 14% 16%
Fél évnél régebben 23% 28% 32% 20%
Még soha 35% 20% 32% 30%
Cigaretta Ma 19% 16% 32% 22%
Ezen a héten 4% 4% 9% 7%
Ebben a hénapban 2% 6% 6% 7%
Egy honapnal régebben 3% 5% 5% 5%
Fél évnél régebben 20% 17% 12% 19%
Még soha 51% 51% 37% 40%
Tomény szeszes ital Ma 6% 6% 9% 7%
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Termék fogyasztas ideje Klaszterek azonosité szama

Ezen a héten 14% 15% 32% 20%
Ebben a hénapban 24% 34% 29% 24%
Egy hénapnal régebben 17% 13% 10% 15%
Fél évnél régebben 26% 20% 15% 21%
Még soha 12% 11% 4% 13%

Csokoladé Ma 33% 25% 31% 21%
Ezen a héten 40% 43% 52% 44%
Ebben a hénapban 15% 23% 12% 22%
Egy hénapnal régebben 4% 5% 2% 6%
Fél évnél régebben 7% 3% 2% 6%
Még soha 1% 0% 0% 1%

Szaraz kolbasz, szaldmi Ma 23% 13% 26% 13%
Ezen a héten 43% 41% 49% 40%
Ebben a hénapban 21% 26% 17% 28%
Egy honapnal régebben 8% 10% 5% 10%
Fél évnél régebben 3% 9% 2% 6%
Még soha 2% 1% 2% 2%

Biotermékek Ma 5% 10% 2% 9%
Ezen a héten 13% 23% 8% 19%
Ebben a hénapban 16% 26% 20% 24%
Egy hénapnal régebben 19% 19% 17% 22%
Fél évnél régebben 21% 14% 25% 16%
Még soha 26% 8% 28% 10%

Ha megvizsgiljuk a tabldzatot, akkor ebbdl jol l4thatd, hogy példaul a kettes
klaszterbe tartozokndl az Osszes vélaszad6knak mintegy 60%- a egy hdénapndl régebben
fogyasztott sajat bevalldsa szerint kolat. Mig példaul a hdrmas klaszterbe tartoz6 fogyasztok
esetén a kolafogyasztds a kétharmadukndl legaldbb egy alkalommal el6fordult az elmilt egy
hénapban. Hasonléan karakter jelenségek mutathatéak ki szinte minden élelmiszer és élvezeti
cikk fogyasztdsa esetén. Rendkiviil izgalmas kérdés annak a vizsgélata, hogy az egészséges
élelmiszerfogyasztas, dohdnyzds, illetve a tomény szeszfogyasztas kozott is nagyon markdns
kiilonbségek mutathatok ki az egyes fogyasztéi rétegek kozott. A tomény szeszes italok
fogyasztdsanak szempontjdbol a gyakorlatilag az ilyet soha nem fogyasztok ardnya 11-12-
13%-o0s volt az egyes, a kettes és a négyes klaszteren, mig a hdrmas klaszterben ez az ardny
minddssze 4%-ot ért el. Ugyanigy a megkérdezetteknek kozel haromnegyede nyilatkozott
ugy, hogy fél évnél régebben dohanyzott, mig ez az ardny példaul a harmas klaszter soroltak
esetében mindossze 50%-os volt. Nagyon érdekes, hogy a biotermékek fogyasztiasdban
mennyire erdteljesen eltérd mintdk érvényesiiltek, példdul az egyes és a harmas klaszterbe
tartozé fogyasztokndl a fogyasztok mintegy 28%-a nyilatkozott tgy, hogy még soha nem
fogyasztott bioterméket, mig a kettesben ez az ardny mindossze 4%. Azok ardnya akik az

adott napon fogyasztottak biotermékeket a kettes klaszterben 6tszér magasabb, 10% volt, mint
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példaul a harmas klaszterben, ahol minddssze 2%-ot ért el.

Vizsgdlataim ezen része alapjan megdllapithatom, hogy a munkdmban sikeriilt
bebizonyitani azt, hogy az dltalam létrehozott klaszter elemzésen alapuld csoportositds kelld
alapot ad annak, hogy ezek alapjan nem csak a vasarl6i, hanem a fogyaszt6i magatartdsra is
eldrejelzéseket készitsiink. Ez nem egyszerlien csak egészséges, illetve egészségvéddnek
gondolt élelmiszerekre vonatkozik és arra alkalmazhatd, hanem példaul az élvezeti cikkek
fogyasztidsara is és arra enged kovetkeztetni, hogy a kialakitott csoportositdsi rendszert
célszeri lenne alkalmazni az élelmiszerfogyasztds egészére vonatkoztatott vizsgédlatok

végzése sordn is.

5.3.3. A fogyasztéi magatartas vizsgalata conjoint-analizissel. Mennyit

ér a funkcionalis termék?

A conjoint elemzéseim (KOMAROMI & LEHOTA, 1998) elso része arra terjedt ki,
hogy a fogyasztok milyen kompromisszumot kdtnek az dsszetétel, a szakértdi ajanlas és az ar
szempontjabol (Kérdoiv, 2. kérdés). A conjoint elemzés eredményei azt tdmasztjdk ald, hogy
a kiilonboz6 a fogyasztok felismerik mar az Omega-3 zsirsav hozzdaddsanak jelentdségét, de
a dontéseik meghozataldban legalabb ilyen jelentdsége van szdmukra a szakérd szervezet

ajanldsanak is (37. abra).

37. édbra: A termékosszetétel, az ajanlas és a reklam szerepe a fogyaszté hasznossagi
fiiggvényének alakulasaban

Magyar Elelmiszertudomanyi Intézet ajanlja

Nincs ajanlas

Omega-3-mal disitott f {

Hagyomanyos margarin I !

15 40 05 00 05 10 15
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A 6. mellékletben bemutatott tdblazatbdl jol lathatd, hogy az Osszetétel alapjan
elsésorban a ndk és a fiatalabb generaciok allitanak eldtérbe egy terméket és az Osszetétel
megitélése egyértelmiien javul az iskolai végzettség novelésével, valamint a jovedelmi
helyzettel. Ez arra hivja fel a figyelmet, hogy a funkciondlis termékek alapvet6é fogyasztéi az
atlagndl magasabb képzettségli, magasabb jovedelmli nok lesznek €s ugyanez a réteg az,
amelyik a tobbihez képest nagyobb mértékben dllitja eldtérbe a szakember ajdnldsdnak
jelentdségét is. A szakmai ajanlds fontossdga kiemelkedo jelentdséglinek latszik a fiatalabb
generdciokndl, valamint a magasabb iskolai végzettséggel rendelkezd valaszadok esetén.
Viérakozdsaimnak megfelelden ezek a rétegek azok, amelyek alacsonyabb arérzékenységgel
rendelkeznek.

Osszefoglalva megéllapithaté, hogy a funkciondlis termékek alapvetd fogyasztéi a
magasabb végzettséggel, magasabb jovedelemmel rendelkezd, nagyvarosban €16 fogyasztok
lesznek.

Vizsgélataim kovetkezd részében arra kerestem vdlaszt, hogy a fogyaszté milyen
jelentdséget tulajdonit annak, hogy bizonyos, tdpldlkozas-€lettani szempontbdl értékes
OsszetevOkhoz élelmiszer- vagy gyodgyszeripari termék formdjaban jut-e hozza. A szakmai
kozvélemény erdteljesen megoszlik ebben a kérdésben. Sokan ugy gondoljak, hogy a
funkcionélis élelmiszereké a jovo a bioldgiailag kiilondsen fontos dsszetevok (pl. vitamin- és
asvanyi anyag bevitel) szempontjabol, masok pedig igy vélik, hogy nem jelent a fogyaszto
szamara semmi problémat, hogy ezeket a tdpldlkozasi szempontbol értékes anyagokat
gyogyszeripari termékek formdjidban vegyék magukhoz.

Ennek érdekében conjoint analizist készitettem azért, hogy megismerjem az egyes
termék jellemzok abszolut és relativ jelentoségét a fogyasztéi dontésekben. Munkdmban a C-
vitamin bevitel kiilonb6z6 lehetdségeit tettem vizsgdlat targyava (Kérdoiv, 5. kérdés). A
conjoint elemzés eredményei azt timasztjdk ald, hogy a fogyasztok jobban kedvelik azokat a
termékeket, amikor valamilyen természetes tuton juthatnak a C-vitaminhoz €és ez nem

mesterséges formdban jut el hozzajuk (38. dbra).
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38. abra: Az egyes tényezok hasznossaganak atlag- és szoras-értéke

zoldpaprika

narancs

Hoches C

C-vitamin tabletta

Figyelemre méltd, hogy Osszességében, a vdlaszadok egészének 4tlagit tekintve a
legkedvezotlenebb vélemények azok a tabletta alapi C-vitamin hordozoérdl voltak és a
legkedvezébb vélemény pedig a narancsrél (Melléklet 7). Erdekes médon az élelmiszeripari
feldolgozott formdban a fogyasztoékhoz juté C-vitamin, a narancslé, megitélése az a tabletta és
a narancs kozott helyezkedett el és nem sokkal volt kedvezdbb a zoldpaprika megitélése sem.
Ebbdl az kovetkezik, hogy a fogyaszték szdmdra a C- vitamin bevitelnél a termék élvezeti
értékének is kiemelkedd jelentdségli szerepe van. Nagy valdsziniiséggel ez dllhat a narancs
népszertiségének a hatterében.

Emlitést érdemel, hogy egy olyan termék, mint a zoldpaprika, amelyik szorosan
kapcsolddik a magyar tdplalkozasi kultirdhoz csak viszonylag alacsony pontszdmmal jelent
meg az értékelési skdlan. Ez aldhtizza a kertészeti termékek fejlesztésével kapcsolatos
marketing tevékenység korlatait is.

A kiilonbozd termék-alternativdk fogyasztéi megitélése nemenként egyediil a paprika
megitélésénél tiikkrozott jelentds eltérést. Itt a valaszadd férfiak kevésbé tartottdk ezt
elfogadhaténak, mint a vdlaszadé6 ndk. Az ar szempontjabol a férfiak arérzékenysége
szignifikdnsan magasabb volt, mint a néké. Elképzelhetd, hogy ez azért is van igy, mert a
termékek beszerzését az esetek tobbségében a ndk végzik €s redlisabb informacidik vannak az
élelmiszerpiacon jellemzo6 arak alakuldséara vonatkozdan.

Elgondolkodtat6, hogy az életkor szempontjabdl az iddésebb és a kozépkord

generécioba tartozok utasitottak el a legnagyobb mértékben a gydgyszeripari terméket, mig a
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narancsnak, mint termékalternativdnak az elfogadottsidga viszonylag alacsony volt az id6sebb
korosztdlyhoz tartoz6 vdlaszadok korében. A kertészeti termeldk marketing stratégidjanak
kialakitdsa szempontjabol fontos viszont, hogy ennél a generdciéndl volt a legmagasabb a
zOldpaprikdnak, mint termékalternativinak az elfogadottsiga. Az arérzékenység
szempontjabol ugyancsak az iddsebbeknél lattunk magasabb arérzékenységet. Tovabbi
szignifikdns 0Osszefiiggés, hogy az iskolai végzetts€g alapjan a magasabb iskolai
végzettségliek nagyobb mértékben ragaszkodtak a természetes eredetli C- vitamin forrdshoz,
mint az alacsonyabb végzettségliek, amit egyébként személyes tapasztalataim is
aldtdmasztanak. Orvosokkal végzett interjdim is azt igazoljak, hogy nagyon sok esetben, féleg
az alacsonyabb végzettségli korosztdlyndl a gydgyszernek, a piruldnak szinte madagikus
tisztelete tapasztalhato.

A lakéhely szempontjdbdl a févarosban élok nagyobb mértékben fogadtdl el a
gyogyszeripari eredetli C-vitamin forrast és 0k viszonylag ennél a vdlaszadd csoportndl volt a
legmagasabb elfogadottsiga a Hohes C-nek is. Arérzékenység alapjan itt, valamint a
nagyvdarosban él6knél tapasztalhatjuk a legjelentosebb arérzékenységet. A jovedelem alapjan
nem volt igazolhaté jelentds kiillonbség a gydgyszeripari termék elfogaddsara vonatkozdan,
mig az atlag alatti jovedelemmel rendelkezdk szignifikdnsan nagyobb mértékben utasitottdk el
a Hohes C-vel torténd C-vitamin bevitelt.

Osszességében az 4llapithaté meg, hogy a fogyaszték nagyon jelentds mértékben
ragaszkodnak a természetes tuton torténd funkciondlis anyag bevitelhez és ebben is
kiemelkedd szerepet kapnak gondolkoddsukban az olyan termékek, amelyek fogyasztdsa

egyszerre jelent értékes anyagbevitelt és élvezeti értéket.

5.3.4. A GUILFORD-féle paros preferencia-vizsgalat eredményei, a

kompromisszumokrol masképpen

Az egyes termékjellemzOk vizsgdlata sordn a kiillonbozd jellemzOk fontossdganak
mérésére alkalmazott Guilford-féle paros preferencia-vizsgédlat (GUILFORD 1929, 1954,
GULER 2009) eredményeként szamos kovetkeztetés meghatdrozasdra nyilt lehetdség.

A vizsgdlataim eredményei azt tdmasztjdk ald, hogy a fogyasztok kozott jelentds
eltérések vannak a termékek jellemzodinek értékelése szempontjabol (39. dbra).

Az egyes jellemzOk megitélését vizsgdlva a valaszadok Kkiilonb6z6 szocio -
demografiai csoportjai és szegmensei szempontjdbol szdmos szignifikdns differencia

mutathato ki.
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A ,laktatd” jelleg az alacsonyabb végzettségli, vidéken €16 lakossdgndl sokkal kisebb
mértékben keriilt hattérbe, mint a magasabb végzettséggel rendelkezd varosi valaszadok
esetében. Ugyanakkor bizonyos jellemzdk, példdul a ,vitaminban gazdag” kifejezés
egyértelmiien kedvezd megitélést kapott valamennyi vdlaszadd esetében. Vizsgdlataim ezen
részének eredményei azt hizzdk ald, hogy a fogyasztokndl elsdsorban a vitamingazdagsdgot
€s az Osszetételt tekintik fontosnak, de emellett jelentds szempontnak tartjdk az érzékszervi
tulajdonsagok érvényesiilését. Maga az, hogy tdplald, maga az, hogy laktatdé 6nmagdban ma
mar nem tekinthetd pozitiv marketing érvnek. Ez aldhtizza annak a jelentdségét, hogy a
fogyasztok egyre gyakrabban szembesiilnek a mindennapi vélasztdsaikban azzal, hogy
novekvd mértékben szeretnének egészségesnek vélt termékekhez jutni, de a hagyomanyos
élelmiszerekhez kapcsolddd szempontoknak az, hogy laktatd, energidban gazdag tovédbbra is
megvan egy jelentds fogyasztéi rétege, elsdsorban az iddsebb, vidéken €16 generdcidok

részérol.

39. abra: Az egyes vizsgalt termék-jellemzok megitélésének atlag-értékei

taplalo

jé izd

vitaminban gazdag
energiaszegény
egészseqveédd osszetevik

laktatd

06 04 -02 00 02 04 06 08 10
Guildord-féle sulyszamskala atlagertekei
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5.4. Hipotézisek verifikalasa

Az élelmiszereken feltiintetett informdaciok elemzése aldtdmasztja a H; kutatdsi
hipotézisemet és azt igazolja, hogy a magyar fogyasztok a konkrét termékek vdsarldsanal
rendkiviil nagyszamu informdacidval szembesiilnek: a kiilonb6z6 gyartok egymadssal versengve
helyezik el a termékeken az azok beltartalmi jellemzdit leird informécidk tomegét.

A viszonylag szlik élelmiszervalasztékkal jellemezheté 1960-70-es évtizedekben
kevesebb és egyszerlibb marketing informdcié szerepelt a termékek rekldmjaiban mint
napjainkban A funkciondlis termékek térnyerése a reklimokban nyomon kévethetd ugyan, de
figyelemre mélté mdédon erdsodik folyamatosan az éterend kiegészitok rekldmjai és jelentos
aranyban érvényesiilnek a funkcionalis tulajdonsagok kiemelése (H; hipotézis).

A kategorikus fékomponens - elemzés és a klaszter analizis kombindcidjaval
egymadstol markdnsan elkiilonitett fogyasztdi csoportok igazoljak a Hj hipotézist. Az egyes,
élelmiszer-fogyasztoi attitid mentén képzett klaszterek szocio - demogréfiai szempontbdl
jelentds kiilonbségeket mutatnak. A {6 valasztévonalat a vdlaszadok neme és kora képezi.
Jelentds kiilonbségek vannak a férfiak és ndk és a korosztilyok kozott. A fiatal és kozépkord
férfiak kevésbé nyitottak az egészséges tipldlkozasra, mint a nok. Ezzel egyiitt az iddsebb
valaszaddkra nem igazolddott be az, hogy idésebb fogyasztok nagyobb mértékben lennének
nyitottak az egészséges termékek fogyasztasa irant (Hy).

Vizsgdlataimmal igazoltam, hogy a fogyaszték jol szepardlhatéak a szdndékolt és a
tényleges élelmiszer fogyasztdi magatartds szempontjdbol is. Mind a szandékolt, mind a
tényleges fogyasztdi magatartids-mintdk mentén egymdstol jol elkiilonithetd klasztereket
definidltam (Hs). A fogyasztéi magatartdssal kapcsolatos attitlidok, valamint a tényleges
fogyaszt6i magatartds szempontjabol képzett klaszterek kozott kapcsolatot mutattam ki.

Vizsgalataimmal bebizonyitottam, hogy a konkrét fogyaszt6i dontések modellezé€sénél
a fogyasztok értékrendje és preferencidi jol eldre jelezhetdk az élelmiszerfogyasztashoz
fliz6do attitlidjeik, illetve kordbbi magatartasuk alapjan.

Munkdm eredményei azt igazoljak, hogy a kiilonboz6 fogyaszték egymdashoz képest

eroteljes kiillonbséget mutatnak az egyes élelmiszer jellemzok megitélésében (Hg).
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5.5. Uj és ajszerii tudomanyos eredmény
Uj és tjszerti tudomanyos eredménynek tekintem, hogy:

I, Magyar nyelven elsOként készitettem komplex, 4ttekintd tdblazatokba foglalt
rendszerezést a funkciondlis élelmiszerek innovativ marketingjének nemzetkozi €s hazai

szakirodalmdban fellelheté eredményeirdl.

2, Nemzetkozi 0Osszehasonlitisban 1s elsoként alkalmaztam a halozatelemz€Eés, mint

innovativ eszkoz modszerét az €lelmiszereken feltiintetett informacidk elemzésére.

3, A termékek csomagoldsan elhelyezett informaciék komplex, azaz nemcsak egy-egy
tényezore, hanem a kozlés egészére kiterjedd elemzésével igazoltam, hogy a mai magyar
élelmiszerpiacon a termékeken nagyardnyban alkalmazzdk a differencidlé marketing
stratégidt és az innovdciokat elotérben 4allitd kozléseket. A termékeken feltiintetett

informéciok egészét vizsgaltam.

4, Piacvezetd magyar sajtotermék hosszi tavu, longitudindlis tartalomelemzésével
igazoltam az élelmiszerekkel kapcsolatos rekldmok tartalmi elemeinek 4talakuldsét.
Bizonyitottam, hogy a funkciondlis tulajdonsdgokat kiemeld tendencia nyomon kovethetd

ugyan, de figyelemre méltd6 médon erdsodik az érend kiegészitod €lelmiszerek ardnya is.

5, A funkciondlis termékjellemzdkhoz és az élelmiszerfogyasztdsoz kapcsolddo attitlidok
rendszerének matematikai-statisztikai elemzésével meghatdroztam a magyar kozéposztaly
f6 gondolkodési irdnyait és csoportjait a funkciondlis, innovativ termékek kereslete

szempontjabol.
6, Az attitidok, a szdndékolt és a tényleges fogyasztdéi magatartds vizsgdlatdval, a hdrom

tényez6 kozotti eltérések elemzésével mutattam ki az innovativ termékfejlesztés korlatait a

magyar piacon.
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6. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

6.1. A termékek csomagolasan elhelyezett informaciok elemzésével

kapcsolatos kivetkeztetések, javaslatok

A termékek csomagoldasdn elhelyezett informdcidk vizsgalatit azért tartottam
fontosnak, mert véleményem szerint a termékinnovacié lehetséges irdnyainak feltardsa elott
ismerniink kell a jelen hatdsait. Vizsgdlataimat a vevo ,,szemiivegén” keresztiil végeztem, arra
voltam kivancsi, hogy a vésarlé a polc eldtt allva, a termékek jellemzdit figyelve milyen
informdcidkkal taldlkozik. Néhdny évtizeddel kordbban elég volt a bevasarld listdra felirni,
hogy vaj, tej, felvagott... Napjainkban mar fontos az is, hogy milyen vaj, milyen tej és melyik
felvagott: zsirszegény, kdlciummal ddsitott vagy esetleg GMO mentes. Szdmtalan lehetdség
koziil valaszthat a vasarl6. De vajon melyiket fogja levenni a polcrdl, melyik terméktipusért
fog esetleg tobbet fizetni? Ezek azok a kérdések, melyek jelentds feladatot adnak a
termékfejlesztéssel, innovacidval és marketinggel foglalkoz6 szakembereknek. A feleldsség
mellett fontos megemliteni a termékfejlesztés anyagi vonzatdt is, hiszen egy U4j termék
bevezetése jelentds pénziigyi terhet, kockazatot jelent.

Vizsgélataim sordn igazoltam, hogy az élelmiszereken elhelyezett informacidk sok
esetben nem hogy megkonnyiti, hanem megneheziti a vasarl6i dontést, hiszen rengeteg olyan
allitds szerepel a csomagoldsokon, amelyek értelmezése €s dekddoldsa sokszor még a
szakemberek szdmara is jelentds nehézséget okozhat. Meglepddve tapasztaltam, hogy
viszonylag kevés egészséggel kapcsolatos dallitds szerepel a termékeken. A jogszabalyi
lehetéségek a feltiintetethet6 allitdsok széles valasztékat kindlna a gyartéknak. Erdemes lenne
megvizsgdlni, hogy vajon mi az oka annak, hogy Magyarorszdgon nagyon sziik kereten beliil
élnek az engedélyezett egészségiigyi dllitdsok feltiintetésének lehetdségével. Véleményem
szerint ennek oka sok esetben a hatdsdgok, a kereskeddk €s a gyartok kozotti kommunikaciod
hidnya. Az élelmiszermérnokok/technolégusok, tudomdnyos intézetek, hatdsigok,
torvényhozo testiiletek, reklamszakemberek és kereskeddk szoros egylittmikodése
eredményez csak sikeres termékfejlesztést. A kozos felelosség és hatékony pérbeszéd
eldsegitheti a piac és polcképes termékek fejlesztését.

A termékek Dbeltartalmi jellemzoéivel kapcsolatos kiemelések sok esetben
sz€lsdségesek. Az egyik véglet a nagyon dltaldnos megfogalmazas (pl.: ,,bi0”) a mdsik pedig

az értelmezhetetlen, hangzatos kifejezés (pl.: ,,hat€konyan hozzdjarul a vér lipid-profiljanak
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javulasahoz”). Ugy gondolom, hogy a jovében a ,,tudomdnyos” kifejezések helyett a vésarlo
szdmdra is konnyen értelmezhetd informacidkat lesz érdemes haszndlni a differencidld
marketig stratégia eszkdzeként.

A jelolések és a fogyasztoknak feltiintetett informdciok harmadik nagy csoportja a
termékek adalékanyag mentességére hivjak fel a figyelmet. Célszerti lenne itt szétvilasztani,
hogy melyek azok az adalékanyagok, amelyekre a termék élvezeti értékének, esetleg
tartossagdnak fokozdsa érdekében van sziikség (mesterséges szinezd anyagok, izfokozok,
tartositd anyagok), és melyek azok amik nélkiill a technolégia megvaldsithatatlan, és
alkalmazdsuk semmilyen egészségiigyi kockdzatot nem jelenthet a fogyaszté szdmdra.
Ellenkez6 esetben fél6, hogy a fogyaszté minden olyan terméket, amely barmilyen hozzdadott

anyagot is tartalmaz elutasit majd.

6.2. Az élelmiszerreklamok elemzésével kapcsolatos javaslatok,

kovetkeztetések

Vizsgdlataim mésodik része az élelmiszer rekldmokra vonatkozott a N6k Lapja, mint
meghatdrozé hetilap rekldmjainak tartalomelemzése alapjan. A hazai fogyasztok fogékonyak
az uj termékek irdnt, ami a kiilonféle reklamokkal jelentosen befolyasolhat6. Erre a
gyiimolcsjoghurtok szolgéltatnak jo példat. Tiz évvel ezelott még alig 1éteztek a magyar
piacon, ma a joghurtok tobb mint 80%-at adjdk ezek a termékek.

Kutatdsaim ezen fazisdban bebizonyitottam, hogy a magyar élelmiszerpiac
boviilésével egyiitt novekedett a reklimok mennyisége, ardnya €s alakult 4t annak tartalma.
Az elmult tiz év részletes vizsgalatindl szembetlind volt, hogy az egyes években mdas-mds
irdnyzat rajzolédott ki. Tovabbi kutatdsi irdnyt mutathat annak feltdrdsa, hogy a marketig
érvrendszerek véltozdsat milyen tényezd indukdlta. Tarsadalmi, nemzetkoézi hatés
(multinaciondlis cégek megjelenése), esetleg jogszabalyi vialtozds vagy éppen a valtozo
fogyaszt6i igények hatdsara alakulnak 4t évrol-évre a reklamiizenetek érvrendszere.

A rekldmok elemzésénél kimutathaté volt az étrend-kiegészitd termékek rekldm
ardnyainak novekedése. Az étrend-kiegészitd hirdetések gyors és eredményes hatdst igérnek,
sokszor ,,gydgyszernek” dbrdzolva. A borapold krémet injekcids fecskendd formdju tubusban,
az energiaitalt infliziés palackra hasonlité csomagoldsban. Az étrend-kiegészitd termékek
elterjedése (sokszor mér az €élelmiszeriizletek polcain is) felveti a kérdést, hogy hatraltatjdk-e
majd ezek a termékek a funkciondlis termékek innovacidjat. Omega 3-al dudsitott margarint

vagy Omega zsirsavas tablettdt preferdljadk-e inkdbb a fogyasztok? A valasz, nagymértékben
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befolydsolhatja a termékfejlesztési irdnyokat. Ezt a nézetet erdsitik a témadval kapcsolatos
tudomdnyos kutatdsok, példaul 2010-ben a 115th. EAAE Seminar: The Economics of Food
Choice and Health (Munchen) konferencia is kiemelten foglalkozott a ,,Pill or Broccoli?”

(Pirula vagy brokkoli?) kérdéssel és kutatdsokkal.

6.3. A fogyasztoi megkérdezés eredményeivel kapcsolatos

kovetkeztetések, javaslatok

Vizsgalataim harmadik nagy része — az elsd két elemzés eredményeibdl kiindulva- a
fogyasztok véleményének megismerésére irdnyult. Munkdm eredménye azt a vélekedést
tdmasztja ald, hogy a vizsgdlt élelmiszerfogyasztok egymadstdl karakterisztikusan
elkiilonithetd csoportokra bonthatdk a kiilénb6z6 élelmiszerekkel szembeni attitlidjeik alapjan
€s ezek a csoportok jellegzetes kiillonbségeket mutatnak a fogyasztéi magatartasok
szempontjabol is.

A termékinnovacié meghatiroz6 irdnyainak prognosztizdlasdhoz elemzéseim alapjan
feltételezhetd, hogy a mai magyar élelmiszerpiac szerepl6i novekvd mértékben fordulnak az
egészségesnek gondolt termékek irdnydba. A fogyasztéi magatartds szempontjabdl alapvetd
valasztovonalat jelent az életkor: a fiatalabb generaciok sokkal nyitottabbak az
egészségtudatos tipldlkozasra, mind sziileik. Munkdm eredményei azt is aldhuzzak, hogy a
fogyaszt6i magatartds és mentalitds rendkiviil erdteljes mértékben differencidlédik, ebbdl
adédoan a kiilonbozo fogyasztéi csoportok megszolitdsa eltéré modszerekkel kell, hogy
torténjen, amit figyelembe kell vennie a termékfejlesztd szakembereknek. Igény van egyrészt
a hagyomanyokat szem elott tart6 fejlesztésekre, masrészt a korszerii tapldlkozastudoményi
ismereteket felhasznal6 innovdcidkra.

Kutatdsaim gyakorlat szdmdra relevdns eredményének tekintem, hogy az
élelmiszeripar- €és  kereskedelem szamdra igazolhatd koOvetkeztetéseket — sikeriilt
megfogalmaznom, mind az élelmiszercsomagoldson elhelyezett informécidk, mind a
rekldmok, mint pedig a fogyasztéi magatartds egészére vonatkozdéan. A termékinnovdcid
meghatdroz6 irdnyainak vizsgdlata Osszhangban van azzal a szemlélettel, hogy a gyarték
termékfejlesztési dontései sordn jelentds mértékben tdmaszkodnak a piac és ezen beliil
természetesen a fogyasztok véleményére, igényeire. Kiemelkedd fontossaginak tartom annak
hangsulyozasat, hogy a fogyasztdi magatartds €s gondolkodas rendkiviil Osszetett és ezt
messzemenden vissza kell tiikroznie a fogyasztokkal torténd kommunikaciénak is. Nagyon

sulyos hiba lenne, hogyha csak egyik vagy mdsik szempontot ragadndnk ki a fogyasztoi
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gondolkozasbol. Az élelmiszerpiac ellentmonddsos helyzete és tapasztalatai arra hivjdk fel a
figyelmet, hogy nem szabad tuldimenziondlnunk egyetlen termékjellemzét,
terméktulajdonsagot sem. A termékeket a maguk komplexitdsdban kell szemlélniink és a kello
ovatossaggal kell viszonyulnunk az olyan torekvésekhez, mint példdul a hagyoményos vagy a

funkciondlis termékek jelentdségének nem kelléen indokolt mértékii hangsilyozasa.
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A mai magyar élelmiszeripar nagyon sok szempontbdl a telitddés jeleit mutatja. Igaz
ugyan, hogy az egyes lakossigi rétegeknél egy fore jutd fogyasztisi értékei kozott nagyon
jelentds eltéréseket figyelhetiink meg, de ennek ellenére egyértelmiien lathatd, hogy az atlagos
fogyasztési értékek a fobb termékcsoportok esetében nem ndének tovabb szamottevéen. Ebbol
adédban az élelmiszer ipari véllalatok arra torekednek, hogy a PORTER (1980) alkotta
koncepcionak megfelelden a termék differencidlo stratégia kovetkezetes alkalmazasdval érjék
el a fogyasztds érzékelhetd mértékii novelését. Hasonld tendencidt figyelhetiink meg a vilag
egészének élelmiszeripardban is.

Munkam szakirodalmi attekinté részében részletesen bemutattam azokat a tarsadalmi,
gazdasagi tényezoket, amelyek egyrészt sziikségessé, madsrészt lehetové teszik ennek a
differencidl6 termék stratégidnak az alkalmazasat.

Sajat kutatdsaim harom kérdéskorre Osszpontosultak. Munkdm els¢ részben a
termékek csomagoldsan elhelyezett kommunikéciot elemeztem.

Vizsgélataim masik teriilete az élelmiszer reklamokra vonatkozott a Nok Lapja, mint
meghatdrozé hetilap reklamjainak tartalomelemzése alapjan. Kutatdsaim ezen fazisaban
bebizonyitottam, hogy a magyar élelmiszerpiac boviilésével egyiitt ndovekedett a reklamok
mennyisége, ardnya €s alakult a4t annak tartalma.

Vizsgélataim harmadik nagy része a fogyasztok véleményének feltdrasara irdnyult. A
termékeken feltiintetett informaciok és a média rekldmokban gyakran alkalmazott
szOhaszndlat, a stilus, a kedveltséget mutaté irdnyzatok és a csomagoldson kiemelt
“hivészavak™ alapul szolgdltak a kérdéiv megfogalmazdsandl. Munkdm eredményei azt a
vélekedést tamasztjdk ald, hogy a megkérdezett fogyasztok egymastdl karakterisztikusan
elkiilonithetd csoportokra bonthatdk a kiilénb6z6 élelmiszerekkel szembeni attitlidjeik alapjan
és ezek a csoportok jellegzetes kiillonbségeket mutatnak a fogyasztéi magatartasok
szempontjabol is.

Disszerticiom  alapvetéen  az  élelmiszertudomdény, az  élelmiszeripari
termeldvéllalatok, valamint a fogyasztok kozotti parbeszéd hatékony javitdsat kivédnja
szolgdlni és arra torekszik, hogy a mai magyar kommunikiciés gyakorlat és a fogyasztoi
magatartds alapjan komplex képet nydjtson az élelmiszerfogyasztast és a termékinnovéciot

befolyésold tényezok is irdnyok rendszerérol.
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Nowadays, the Hungarian food industry is showing signs of saturation from many
aspects. However, we can see huge differences in the values of per capita consumption in
certain classes of the population. Despite this fact, it is apparent that the average consumption
values within the major product groups do not increase considerably. As a consequence of
this, food industrial companies aim to reach notable growth in consumption by the help of
consistent application of product differentiation strategy in accordance with the PORTER
(1980) concept. A similar tendency can be seen in food industry globally.

In the literature review of my work those social and economic factors were depicted in
details which on one hand demand and on the other hand enable the application of this
product differentiation strategy.

My research focused on three issues. In the first section of my work, the
communication on product packaging was studied.

The second section of my research was based on the content analysis of food
advertisements published in N6k Lapja being a dominant weekly. At this stage of my work, I
proved that along with the expansion of the national food market, the quantity and proportion
of advertisements had also grown and their content had undergone a transformation.

The third and largest section of my research dealt with the analysis of consumers’
opinion. The questionnaire was built around the information placed on products, common
wording of media advertisements, the style, trends showing popularity and ,calling-
expressions” highlighted on packaging. The results of my work support the idea that the
respondents can be divided into distinctively separate groups on the basis of their attitudes
towards different food products. These groups show characteristic differences in consumer
behaviour too.

This dissertation primarily aims to assist in the effective improvement of dialogue
between food science, food industrial manufacturers and consumers. This paper also tries to
provide a complex picture about the system of trends or directions of food consumption and
factors which influence product innovation, relying on present day Hungarian practice of

communication and consumer behaviour.
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Doktori kutatdsaimhoz, valamint a disszertacio elkészitéséhez a legfontosabb hatteret
csalidom tamogatdsa jelentette. Férjem szeretete, O0sztonzése és a munka szdmos nehéz
szakaszdn atsegitd biztatdsa €s optimizmusa mindig 10kést adott a tovabbi folytatashoz.
Halaval és koszonettel tartozom sziileimnek, testvéremnek. Elsoként Edesanyémnak, aki
mérhetetlen és példaértékii anyai szeretetével tdimogatott egész életemben, és aki pétolhatatlan
segitséget nyijt gyerekeim nevelésében. Koszonet neked Edesapam, hogy gyerekkoromtdl
kezdve tamogattad €s segitetted tuddsvagyam kielégitését. A Te hatdsod nélkiil sohasem
léptem volna a tudomdnyos palydra, egyuttal téled tanultam a koriilottiink zajlé események
humoros-ironikus tudomdsul vételét is. Ok mindig is példdk lesznek szdmomra. Kivdnom
nekik, hogy szeretett unokdik - néhdny évtized mulva - hasonlé sorokat intézzenek hozzdjuk
doktori disszertacidjukban.

Koszonom gyerekeimnek, Bélintnak és Barbardnak, hogy éjszakai nyugodt
alvassukkal nagyban hozzdjarultak a disszertacié megirdsahoz.

Ertekezésem elkészitése sordn rendkiviil nagy segitséget kaptam tandraimtol,
munkahelyi vezetdmtdl és kollégaimtol.

Mindenekeldtt koszonettel tartozom témavezetdmnek, Dr. Hajdu Istvannénak, aki
tudomanyos fokozatszerzésemet kezdeményezte és tdimogatta. Tudoményos igényessége és az
altala megkovetelt magas szakmai szinvonal kihivéassa tették a kutatast €s az irast.

Koszonettel tartozom Dr. Lakner Zoltannak, aki nagy gondot forditott arra, hogy a
kutatasok kelld szakmai alapozédst kapjanak. Tandcsaival és az évtizedek alatt felhalmozott
szakmai tuddsdval minden koriilmények kozott a rendelkezésemre 4llt. Barmikor
szamithattam a segitségére hétfotdl vasarnapig, hajnaltol késé estig rendithetetleniil valaszolt
kérdéseimre, dilemmaimra.

Hélaval tartozom Dr. Kajari Karolindnak is. Széleskorti 1atdsmddja, naprakész tuddsa
és tekintélyes szakmai tapasztalata folyamatos motivaciot adott. Biztatdsa és oOtletei nélkiil
még nagyon messze lennék attdl, hogy belekezdjek a ,,Koszonetnyilvanitas” fejezetbe.

Ko6szondm Dr. Podruzsik Szilard lektori munkdjat, és hogy a titkdri feladatokon
tilmutatva végigkisért a szenvedésekkel és oromokkel teli tton.

Koszonettel tartozom Dr. Lugasi Andredanak és Dr. Hoffer Ilondnak opponensi
munkdjukért. Koszonom tovabba egykori tandraimnak, Domonkos Gabornak és Dr. Pais

Istvannak, hogy tdmogaté szavaikkal elinditottak a kutatoi palyan.

118



MELLEKLET 1.

FELHASZNALT IRODALOM

1. ABBOTT R.(1997): Food and nutrition study of sources information: A study of sources,
uses and understanding. British Food Journal. 99. p.43-49.

2. ACNIELSEN (2011): Schopper trends Workshop. 2011. 4prilis 7.

3. AGRARGAZDASAGI KUTATO INTEZET (2010): A kereskedelmi markds termékek
gyartdsanak hatdsa az élelmiszerkiskereskedelemre és beszéllitoira. Budapest. Tervezet. p. 1-
154.

4. ALFIERI L., BYRD-BREDBENNER C.(2000): Assessing the performance of women on
nutrition labeling tasks. American Journal of Health Studies. 16. p. 113-123.

5. ALMASI M (2002): Korszellemv@dész. Helikon Kiad6, Budapest.p.111-118.

6. ALWITT L.E., BERGER L.E. (1993): Understanding the Link Between Environmental
Attitudes and Consumer Product Usage: Measuring the Moderating Role of Attitude Strength.
Advences in Consumer Resarch 20 (1) p.189-194.

7. AMERICAN DIETETIC ASSOCIATION (2004): Position of the American Dietetic
Association 104 (5) p.814-826.

8. ANDORKA R. (2006): Bevezetés a szocioldgidba. Budapest.: Osiris Kiadd, p. 479-480.

9. ARMSTRONG G., FARLEY H., GRAY J., DURIN M.(2005):Marketing health-
enhancing foods: Implications from the dairy sector. Marketing Intelligence and Planning. 23.
p. 705-719.

10. BABBIE E. (2001): A tarsadalomtudomanyi kutatds gyakorlata.

11. BALASUBRAMANIAN S.K., COLE, C. (2002): Consumersl search and use of nutrition
information: The challenge and promise of the nutrition labeing and education act. Journal of
Marketing. July. 112-127.

12. BECH-LARSEN T., GRUNERT K.G.(2003):The perceived healthiness of functional
foods: A conjoint study of Danish, Finnish and American consumers’ perception of functional
foods.Appetite. 40, p. 9-14.

13. BEHRENS J.H., VILLANUEVA N.D.M., DA SILVA M.A.A.P.(2007): Effect of
nutrition and health claims on the acceptability of soyamilk beverages. International Journal
of Food Science and Technology. 42,. p. 50-56.

14. BERKE SZ. (2003): A funkciondlis mindség Osszetevoinek fogyasztdi megitélése allati
eredetli alapélelmiszereknél. Ph.D. értekezés. Kaposvari Egyetem. Kaposvar. p. 1-200.

15. BESCH M (1999): Regionalisierung versus Globalisierung. Agrarwirtschaft, November

1



MELLEKLET 1.

16. BHASKARAN S., HARDLEY F.(2002): Buyer beliefs, attitudes and behaviour: Foods
with therapeutic claims. Journal of Consumer Marketing. 19. p. 591-606.

17. BIRO GY. (2004): Uj funkciondlis élelmiszer alkotérészek- A rosszindulati daganatok és
az oxidativ degradacié. Edesipar. 5 (4) p.137-146.

18. BLAXTER L, HUGHES C., TIGHT M. (1996): How to resarch. Open University Press,
Buckingham-Philadelphia.

19. BLEND J.R., VAN RAVENSWAY, E.O. (1999): Measuring Consumer Demand for
Ecolabeled Apples. American Journal of Agricultural Economics 81 (5) p. 1072-1077.

20. BOGUE J., COLEMAN T., SORENSON D.(2005): Determinants of consumers’ dietary
behaviour for health-enhancing foods. British Food Journal. 107. p. 4-16.

21. BOGUE J., RYAN M.(2000): Market-oriented new product development: Functional
foods and the Irish consumer. Agribusiness Discussion Paper. No.27. University College.
Cork, Ireland.

22. BOKROS,REPKA N. (2010): A mai magyar élelmiszerpiac néhany jellegzetessége.
Arak, vevok és eladdk. Tarsadalomkutatds 28 (2010) 2, p. 225-241.

23. BORGATTI H. EVERETT Y. FREEMAN M. (1996): UCINET IV. Version 1.64. Natick
MA: Analytic Technologies

24. BOROS J., NEMETH R. VITRAI J. szerk. (2002): Orsziagos Lakossagi
Egészségfelmérés (OLEF 2000) kutatdsi jelentés. Orszdgos Epodemioldgiai Kozpont.
Budapest.

25. BOURDIEN P. (1985): A Social Critique of the Judgment of Taste Ondon. Routledge,
Keagan

26. BRADBURY J., LOBSTEIN T., LUND V. (1996): Functional food examined. The health
claims being made for food products and the need for regulation. London: The Food
Commission.

27. BRECHER S. J., BENDER M. M., WILKENING V. L., McCABE N. M., ANDERSON
E. M.(2000): Status of nutrition labeling, health claims and nutrient content claims for
processed foods: 1997 Food label and package survey. Journal of American Dietetic
Association, 100. p. 1057-1062.

28. BRODY (2007): A nemzeti vagyon. Kézgazdasagi Szemle. 3.sz. p. 233-247.

29. BRUHN C. M., BRUHN J. C., COTTER A.., GARRETT C., KLENK M., POWELL C.,
STANFORD G., STEINBRING Y., WEST E. (2002): Consumer attitudes toward use of
probiotic cultures. Journal of Food Science. 67. p.1969-1972.

30. BRUHN M. (1997): Handelsmarken. Entwicklungstendendenzen  und



MELLEKLET 1.

Zukunktsperspektiven der Handelsmarkenpolitik. Schaffer-Poeschl Verlag

31. BURTON S., ANDREWS J. C., NETEMEYER R.G. (2000): Nutrition Ad claims and
disclosures: Interaction and mediation effects for consumer evaluations of the brand and the
Ad. Marketing Letters. 11. p. 235-247.

32. BURTON S., CREYER E. H. (2004): What consumers don’t know can hurt them:
Consumer evaluations and disease risk perceptions of restaurant menu items. The Journal of
Consumer Affairs. 38. p.121-145.

33. BYRD-BREDBENNER C., GRASSO D. (2000): Health medicine, and food messages in
television commercials during 1992 and 1998. Journal of School Health, 70. p. 61-65.

34. CAMIRE M. E., DOUGHERTY M. P.(2005): Internet survey of nutrition claim
knowledge. Journal of Food Science Education. 4. p. 18-21.

35. CASWELL J., NING, Y., LIU, F., MOJDUSZKA, E.M. (2003): The impact of new
labeling regulations ont he use of voluntary nutreint-contect and halth claims by food
manufacturers. Journal of Public Policy and Marketing 22(2), p.147-158.

36. CHILDS N.M., PORYZEES G.H. (1997): Foods that help prevent disease: consumer
attitudes and public policy implications. Journal of Consumer Marketing. November-
December p. 433-448.

37. CHOI S.C., COUGHLAN A.T. (2006): Private label positioning: Quality versus feature
differentiation from the national brand. Journal of Retailing. 82(2), p. 79-93.

38. CORNEY M. J., SHEPHERD R., HEDDERLEY D., NANAYAKKARA C. (1994):
Consumer acquisition of commercial and nutrition information in food choice. Journal of
Economic Psychology.15. p. 285-300.

39. CORRALIZA J.A., BERENGUER J. (2000): Environmental Values, Beliefs and Actions.
Situational Approach. Environment and Behaviour 32 (6) p. 832-848.

40. CROFT J., HARRIS F., HAYWARD W. (2002): Health claims on food packaging:
Consumer-related qualitative research. Food Standards Agency, ptoject £106, final report
(September 2002) http://www.foodstandards.gov.uk

41. CSIGO P. (2003): A gazdasdgi stabilizdciés diskurzus - a konszoliddcié diskurzusa,
http://www.mtapti.hu/mszt/19983/csigo.htm

42. DATAMONITOR (2004): Global nutraceuticals, industry profile. Reference Code: 0104-
1759. November

43. DEAN M., SHEPHERD R., ARVOLA A., VASSALLO M., WINKELMANN M.,
CLAUPEIN E., LAHTEENMAKI L., RAATS M.M., SABA A. (2007): Consumer

perceptions of healthy cereal products and productions methods. Journal of Cereal Science.



MELLEKLET 1.

46. p. 188-196.

44. van DIJCK, T. A. (ed.) 1985. Handbook of Discourse Analysis. Volume IV. London:
Academic Press

45. DI MONACO R., OLLILA S., TUORILA H. (2005): Effect of price on pleasantness
ratings and use intentions for a chocolate bar in the presence and absence of a health claim.
Journal of Sensory Studies. 20. p. 1-16.

46. DIMITRI C. OBERHOLTZER, L. (2009): Markeeting U.S. Organic Foods: Recent
Trends From Farms to Consumers. In: USDA (ed). Washington, Dc.: Economic Resarch
Service

47. DIPLOCK A.T., AGGETT P.J., ASHWELL M., BORNET F., FERN E. B,
ROBERFROID M. (1999): Scientific concepts of functional foods in Europe: Consensus
document. British Journal of Nutrition, 81(4), p.1-27.

48. DISH K.A. (1996): Wo ist denn das marketing geblieben. Marketing Journal 1996//.
p-374-389.

49. DIXIT A. K., PINDYCK R.S. (1994): Intestment under Uncertainty: Princton University
Press

50. DOMINA T., KOCH K. (2002): Convenience and Frequency of Recycling. Implications
for Including Textiles in Curbside Recycling Programs. Environmnt and Behaviour 34 (2)
p-216-238.

51. DOYLE P. (2000): Ertékvezérelt marketing. Panem Kiad6, Budapest

52. DRAGICEVICH H., WILLIAMS P., RIDGES L. (2006): Survey of health claims for
Australien foods made on internet sites. Nutrition and Dietetics. 63. p. 139-147.

53. ENGEL J.F. . BLACKWELL R.D., MINIARD P.W. (1987): Consumer Behavior. CBS
College Publishing, New York

54. ERNYEI GY., TAKACSNE GY.K. (2003): Hozzdsz6lds az MTA Agrirgazdasagi
Bizottsaganak Vitaiilésén elhangzottakhoz. Gazdalkodas. 47 (4)

55. EUROSTAT (2006): European health survey, Bussel, p. 106.

56. FEHER O., HAJDU I (2009): Kereskedelmi markak-Trendek-tendencidk. Lokalizaci6-
Megoldas a fenntarthatosdgra? LI. Georgikon Napok, Keszthely, 2009.oktober 1-2. p. 259-
264. ISBN 978-963-9639-35-5

57. FEHER O., HAJDU (2008): A kereskedelmi markds termékek forgalmazasdnak
lehetéségei hazankban. Elelmezési Ipar, LXII. évf. 2008/7 p. 211-216. ISSN 0013-5909

58. FLORIAN Z. (2004): Piaci elorejelzés. Mai piac 11 (8) p. 30-32

59. FORD G.T., HASTAK M., MIRTA A., JONES RINGOLD D. (1996): Can consumers



MELLEKLET 1.

interprent nutrition information int he presence of a health claim? A laboratory investigation.
Journal of Public Policy and Marketing. 15. p. 16-27.

60. FORGACS A. (2004): Az evés 1élektana. Akadémia Kiado. Budapest

61. FREWER L.J., HOWARD C., HEDDERLEY D., SHEPERD R. (1996): What determines
trust in information about food-related risk? Underlying psychological constructs. Risk
Analysis. 16. p. 473-486.

62. FRUHWALD F. (2004): T6bb antioxidans a bioélelmiszeekben! Biokultira 15 (3) p.30.
63. FULLMER S., GEIGER C.J., PARENT C.R. (1991): Consumers’ knowledge,
understanding, and attitudes toward health claims on food labels. J.Am.Diet. Assoc. 19991.
Feb. 91/2. p. 166-171.

64. FUREDINE (2009):A fogyasztok  egészségiigyi kockdzatészlelése — é€s
kockazatredukciés magatartdsdnak vizsgdlata. Ph.D. értekezés. Szent Istvdn Egyetem.
Godollo

65. FUREDINE K.A., GELENCSER M., MIKLAY G. (2006): A Magyar  dkoélelmiszerek
irdnti kereslet. Magyar Biokultdra Szovetség.

66. GARRETSON J.A., BURTON 8. (2000): Effects of nutrition facts panel values, nutrition
claims and health claims on consumer attitudes, perceptions of disease- related risks and trust.
Journal of Public Policy and Marketing. 19. p. 213-227.

67. GfK (2009/12): Consumer Index, Total Grocery, GfK ConsumerScan Deutschland,
12/2009, p.9.

68. GROZNIK A., HEESE H.S. (2009): Supply chain interactions due to store-brand
introductions: The impact of retail competition. European Journal of Operational Resarch. In
press. Corrected Proof.

69. GOLDENBERG (2001): The Idea Itself and the Circumstances of its emergance as
predictors of new product success. Management Science Vol. 47. No. 1. Jan. 2001. p. 69-84.
70. GUILFORD, J. P. (1928). The Method of Paired Comparisons as a Psychometric Method.
Psychological Review, 35, 494-506

71. GUILFORD, J. P. (1954). Psychometric Methods. Second Edition. New York: McGraw-
Hall.

72. GULER, N., ANIL, D. (2009). Scaling through pair-wise comparison method in required
characteristics of students applying for post graduate programs. International Journal of
Human Sciences [Online]. 6:1. Available: http:// www.insanbilimleri.com/en

73. GYALOG V.A. (1999): Hatasvadéaszat. Szinek, illatok, izek, hangok a marketing
szolgalataban. Marketing&Menedzsment 33 (2) p.59-65.



MELLEKLET 1.

74. HAJDU I.-né, LAKNER Z. (1999): Az élelmiszeripar gazdasagtana. MezOgazdasagi
Szaktudéds Kiad6, Budapest

75. HAJDU I-né, FEHER O. (2007): A hazai élelmiszerkereskedelem 4talakuldsa a
nyolcvanas évektél napjainkig. Elelmezési Ipar, LXI. évf. 2007/4 p. 103-107. ISSN 0013-
5909.

76. HAMORI, G. (1999): A CHAID alapii dontési fak jellemz6i, Statisztikai Szemle 79. 8. p.
647-697.

77. HANKISS E. (2000): Elet és haldl a bulvarsajtéban — szempontok a fogyasztéi civilizacié
elemzéséhez. In: Gombiér Cs., Hankiss E., Lengyel L., Szildgyi A.: A kérdéses civilizdcid.
Helikon-Korridor, Budapest, p.186.

78. HAWKES C. (2004): Nutrition labels and health claims: the global regulatory
environment. World Health Organization. p.1-88.

79. HEALTH CANADA (2004): Final policy paper on nutraceuticals/functional foods and
health foods. www.hc-sc.gc.ca

80. HICKMAN et al. (1993): Nutrition claims in advertising: a study of four women’s
magazines. Journal of Nutrition Education, 25, p.227-235.

81. HORVATH Zs., LAKNER Z.VIZVARI B. (2002): Adalékok a hisipari véllalatok
marketing stratégidjanak kialakitdsahoz. I. rész. Kézirat

82. HORVATH A. (1996): A fogyaszt6i magatartds és az élelmiszer-fogyasztds jellemzi.
Doktori (PhD) értekezés. Godolloi Agrartudomanyi Egyetem. Godollo.

83. HORX, M. (2000): Konsument 2010. Verlag Neue Markte. Bonn. p.29.

84. HOWARD-SHETH J.N. (1988): Marketing Theory Evaluation. John Wiley and Sons Inc.,
New York

85. INTERNATIONAL LIFE SCIENCES INSTITUTE (1999): Safety potential and potential
health benefits of food components based on selected scientific criteria. ILSI North America
Technical Comittee on Food Components for Health Promotion. Crit rev. Ood Sci. Nutr. (39)
p- 203-316.

86. IVANYI A., HOFFER 1. (2010): Innovécié a véllalkozésfejlesztésben. Aula Kiado, p.66.
87. IVERSEN H., RUNDMO T. (2002): Environmental Concern and Environmental
Behaviour Among the Norwegia Public. Journal of Risk Research 5 (3) p.265-279.

88. JONAS, M.S., BECKMANN, S.C. (1998): Functional foods: Consumer perceptions in
Denmark and England. MAPP. Working paper no. 55.

89. KAPITANY A., KAPITANY G. (2000): Beszél6 hazak. Kossuth Kiad6, Budapest.

90. KIM S., NAYGA R. M. Jr., CAPPS O. Jr. (2001): Food label use, self-selectivity and diet



MELLEKLET 1.

quality. The Journal of Consumer Affairs. 35. p. 346-363.

91. KINDLER J., PAPP O. (1978) Komplex rendszerek vizsgdlata, Miiszaki konyvkiado,
Budapest

92. KISS CS., VINCZE J., TENK A., PASZTHY GY., TOASO SZ. (2005): Fogasztéi
vélemények a bio-sertéshiisrdl, illetve a sertéshiisfogyasztasrol. Gazdalkodds XLIX. Evf. 6.sz.
p. 26-32.

93. KIRALY L., MEDVECZKY M. (2009): Védelemgazdasagi ismeretek, onkormanyzati
valsdgmenedzsment (védelmi igazgatasi referensek) szdmdara. Egyetemi kiadvany. Budapest
94. KLEEF E., TRIJP, H.C.M., LUNING P. (2005): Functional foods: health claim-food
product compatibility and the impact of health claim framing on consumer evaluation.
Appetite 44. p.299-308.

95. KOMAROMI N., LEHOTA, J.(1998): Marketingkutatds a mez6gazdasagban, Mez6gazda
Konyvkiado, Budapest

96. KOTLER P. (1991, 1998): Marketing menedzsment. Miiszaki Konyvkiad6. Budapest

97. LAZARSFELD P.E, BERELSON B., GAUDET H. (1944): The People’s Choice how the
vater makes up his mind in a prsidentil campaign. New York. Columbia University Press

98. LEE C.M., MOSKOWITZ H.R., LEE S.Y. (2007): Expectations, needs and segmentation
of healthy breakfast cereal consumers. Journal of segmentation of healthy breakfast cereal
consumers. Journal of Sensory Studies. 22. p. 587-607.

99. LEE A.Y, AAKER J.L. (2004): Bring the frame into focus: The influence of regulatory fit
on proccesing fluency and persuasion. Journal of Personality and Social Psychology, 86 (2),
p.205-218.

100. LeGAULT L., BENDER BRANDT M., McCABE N., ADLER C., BROWN A,
BRECHER S. (2004): 2000-2001 Food label and package survey: An update on prevalence of
nutrition labeling and claims on processed, packaged foods. Journal of American Dietetic
Association. 104. p. 952-958.

101. LEHOTA J. (2001): Elelmiszer-gazdasagi marketing. Miiszaki Kényvkiadé.

102. LEHOTA J. (2004): Az élelmiszerfogyaszt6i magatartds hazai és nemzetkozi trendjei.
www.taplalkozasmarketing.hu/old./2004/food-nutricion-marketing-2004-02-Lehota

103. LEHOTA J., TOMCSANYI P. (1994) (szerk.): Agriarmarketing. Mezégazda Kiadé,
Budapest

104. LEHOTA J., KOMAROMI N. (2008): A feldolgozott funkciondlis élelmiszerek
fogyasztéi szegmentdldsa és magatartdsi jellemzdi, Bulletin of the Szent Istvdn University,

Special Issue p. 159-169



MELLEKLET 1.

105. LOHMANN J., KANT A.K. (2000): Comparison of food groups and health claims
appearing in food advertisements in 3 popular magazine categories. Journal of the American
Dietetic Association. 100. p. 1396-1399.

106. LOUREIRO M.L., McCLUSKEY 1J.J., MITTELHAMMER R.C. (2002): Will
Consumers Pay a Premium for Eco-labeled Apples? The Journal of Consumers Affairs 36 (2)
p-203-219.

107. LUCKOW T., SHEEHAN V., FITZGERALD G., DELAHUNTY C. (2006): Exposure,
health information and flavour-masking strategies for improving the sensory quatity of
probiotic juice. Appetite. 47. p. 315-323.

108. LUGASI A. (2007): A funkciondlis élelmiszerek taplalkozdas-€élettani jelentdsége és jogi
szabdlyozdsanak hattere. In: Kiss A. (szerk): Funkciondlis élelmiszerek élettani eldnyei és
fogyasztdi fogadtatdsa. Az EGERFOOD Regiondlis tuddskdzpont és a Magyar Tudoményos
Egyesiilet 4ltal rendezett Elelmiszertudomanyi Kollokviumon elhangzott eléaddsok
szerkesztett anyaga (2007. marcius 12.). Eszterhdzy Karoly Foiskola, Eger p. 6-18.

109. MAGYAR P. (2001): Egyszemélyes haztartdsok: magényban jobb. HVG 2001.07.21.
110. MALOTA E., BERACS J. (2007): A fogyaszt6i etnocentrizmus uj koncepcionélis
modelljének kialakitasa €s vertifikdldsa. Vezetéstudomany 3. p. 28-39.

111. MARTIN D., QUINN S. (1995): ,,Developing a product blueprint from the consumer.”
In Successful New Product Engineering. Esomar Semminar. Berlin, 22-24. February

112. MARTOS T., KONKOLY THEGE B., KOPP M. (2009): Csak az egészség meglegyen?
Egészséggel kapcsolatos életcélok fontossdga a ,,Hungarostudy egészség panel” 2006
felmérés alapjan. Pszicholdgia (2010) 30,2, p.161-173.

113. MAURER T. (2006): Marketingmethoden zur Optimierung der Produkt-und
Programmpolitik im Bereich der Lebensmitteldiscounter. Diplomarbeit Fachhochschule
Ansbach. University of Applied Sciences 133 p. http://
home.arcor.de/tobias.maurer/Diplomarbeit-Lebensmitteldiscounter.pdf

114. MAZIS M.B., RAYMOND M. A. (1997): Consumer perceptions of health claims in
advertisements and on food labels. The Journal of Consumer Affairs. 31. p. 10-26.

115. McCONNON A.J., CADE J., PEARMAN A. (2002): Stakeholder interactions and the
development of functional foods. Public Health Nutrition 5 (39) p. 469-477.

116. MERMELSTEIN N.H. (2002): A look into the future of food science & technology.
Food Technology. 56(1) p.46-55.

117. MOKRY T. (2001): Az okoldgiai gazdalkodas perspektivdi Magyarorszagon az EU

integracio tiikkrében. Doktori értekezés SZIE G6dollo



MELLEKLET 1.

118. MOSCHIS G. (1985): The Role of Family Communication in Consumer Socialization of
Children and Adolescents. Journal of Consumer Resarch. March.

119. MOSKOWITZ H., BECKLEY J.- MINKUS-MCKENNA D. (2004): Use of conjoint
analysis to assess web-based communications on functional foods. Appetite 43 (2004) p. 85-
92.

120. NAISBITT J., ABURDENE P. (1990): Megatrends 2000: ten New Directions for the
1990’s. New York. Morrow

121. NEFIODOW L.A. (1999): Der 6. Kondratieff. Absatzwirtschaft 2.sz. p. 32-37.

122. NKTH (2009): A magyar élelmiszeripar egyeztetett innovicids stratégiai terve (2009-
2024). http://www .nih.gov.hu/aktualis-hirek-esemenyek/2009/elelmiszer-eletert-magyar

123. O’'DONELL C. (2003): Speaking out on functional foods. www.preparedfoods.com

124. OLLI E., GRENDSTAD G., WOLLEBAEK D. (2001): Correlates of
Environmental Behaviors. Bringing Back Social Context. Environment and Behaviour 33(2)
p.-181-208.

125. OPADCHOWSKI H. W. (2002): Wir werden es erleben. Primus Verlag. Darmstadt.

126. OSZOLI A. (2002): Az okotermékekkel kapcsolatos fogyasztéi szokdsok, értékesitési
csatorndk. FVM Agrarmarketing Kht. Budapest.

127. PALLONE KISERDI 1. (2003): A versenyképesség biztositisinak Gj minSségi
dimenzidja az élelmiszergazdasigban EU csatlakozdsunk szempontjabol. Doktori (PhD)
értekezés. BKAE- Tdjépitészeti és Dontéstdmogaté Rendszerek Doktori Iskola. Budapest.

128. PARKER B.J. (2003): Food for Health. Journal of Advertising. 32(3), p.47-55.

129. PATCH C. S., TAPSELL L.C., WILLIAMS P.G. (2005): Overweight consumers’ salient
beliefs on omega-3-enriched functional foods in Australia’s Illawara region. Journal of
Nutrition Education and Behaviour. 37. p. 83-89.

130. PENG Y., WEST G.E., WANG C. (2006): Consumer attitudes and acceptance of CLA-
enriched dairy products. Canadian Journal of Agricultural Economics. 54. p. 663-684.

131. PILGRIM F. J. (1957): The Component of Food Acceptance and Their Measurement.
American Journal of Clinical Nutrition. p. 171-175.PLMA (2010): Store Brands Achieving
New Heights of Consumer Poluarity and Growth.

132. PORTER M. (2006): Versenystratégia, Akadémiai Kiadd, Budapest, p. 310 (2. kiadés):
erdeti: Porter, M. (1980): Competitive Strategies.

133. POTHULAKI M, CHRYSSOCHOIDIS G. (2009): Health claims: Consumers’matters.
Journal of Functional foods. I. p. 222-228.

134. POULSEN 1J. (1999): Danish consumers’ attitudes towards functional foods. MAPP



MELLEKLET 1.

working paper no. 62.

135. PRATT C. (1995): Comperative content analysis of food and nutrition advertisements in
Ebony, Essence, and Ladies’ Home Journal. Journal of Nutrition Education, 27, p. 11-17.

136. RENCHER A. C.(1996): Multivariate statistical inference and applications, A Willey-
Interscience Publication, New-York,

137. ROE B., LEVY A.S., DERBY B. (1999): The impact of health claims on consumer
search and product evaluation outcomes: Results from FDA experimental data. Journal of
Public Policy and Marketing. 18. p. 89-105.

138. ROTHMAN G. (2008): Ismeretlen ismerdsok- Christopher Dresser életmive.
www.mult-kor.hu

139. SATTLER H. (1998): Der Wert von Handelsmarken. Eine empirische Analyse in:
Jahrbuch Handelsforschung 1998/99. Mai. p.19.

140. SCHAFFERNE K. (2006): Kérnyezettel szembeni attitiidok és kornyezetbarat vasarlasok
Magyarorszégon. Elelmiszer, Taplalkozds és Marketing III. évf. p. 2.

141. SCHLEGMILCH B., BOHLEN G., DIAMANTOPOULOS A. (1996): The Link
Between Green Purchasing Decisions and Measures of Environmental Consciousness.
Europen Journal of Marketing 30 (5) p.35-55.

142. SCHRODER M. J. A., HORSBURGH K. (1997): Communicating food quality to
consumers. Journal of Consumer Studies and Home Economics. 21. p. 131-139.

143. SCHUMPETER J.A. (1980): A gazdasdgi fejlodés elmélete. Kozgazdasagi és Jogi
Konyvkiado, Budapest.

144. SCHWARCZE. S., ZOZOYA-GOROSTIVA C. (2003): ,Investment Under
Uncertainty in Information Technology: Acquisition and Development Projects” Management
Science, 49 (1)

145. SCHWEPKER C.H., CORWELL T.B. (1991): AnExamination of Ecologically
Concerned Consumers and Their Intention to Purchase Ecologically Packaged Products.
Journal of Public Policy&Marketing (10) 2 p. 77-101.

146. SEMLYEN A., TOTH J. (2009): Rejtett gazdasidg. Be nem jelentett foglalkozds és
jovedelemtitkolds-korményzati 1€pések és a gazdasigi szereplOk vélaszai. KTI konyvek, MTA
Kozgazdasdgtudomanyi Intézet, Budapest p. 266.

147. SHINE A., O’REILLY S., O’SULLIVAN K. (1997): Consumer attitudes to nutrition
labelling. British Food Journal. 99. p. 283-289.

148. SHRUM L., McCARTY, J.A.,, LOWREY, T.M. (1995): Buyer Characteristics of

thegreen Consumer and Their Implications for Advertising Strategy. Journal of Advertising

10



MELLEKLET 1.

24 (2) p.71-82.

149. SIEMERING A. (2004): Cooking globally eating whenever: the future of dining. The
futurist. May/June. 2004. p. 51-57.

150. SINI M.P. (2000): Typical Local Products and Their Zone of Origin: The Importance of
Their Re-evoluation Emphasizing the Links whitch Connect Them. Dolphins Resarch Paper,
http://www.origin-food.org/dol

151. SIPOSNE NANDORI, E.(2010): Primary Title: Subjective Poverty and Its Relation to
Objective Poverty Concepts in Hungary; Social Indicators Research, Vol.102. p. 537-556

152. SKRABSKI A. (2003): A tirsadalmi téke és a kozépkori haldlozds sszefiiggései.
Demogrifia. 46.1. p. 95-109.

153. SOMOGYI S., NEBOJSKA N., KAJARI K. (2002): A tudomdny mddszertana.
Veszprémi Egyetem. Georgikon Mezdgazdasagtudoményi Kar nyomd4ja. Keszthely

154. STAATS H., HARLAND P., WILKE, H.A.M. (2004): Effecting Durable Change. A
Team Approach to Improve nvironmental Behavior int he Household. Environment and
Behavior 36 (3) p. 341-367.

155. STRUGHAN R.D., ROBERTS J.A. (1999): Environmental Segmentation Alternatives: a
Look at Green Consumer Marketing. 16 (/) p.558- 575.

156. SVAB J. (1979): Tébbvaltozés médszerek a biometridban. Mezégazdasagi Konyvkiado,
Budapest

157. SVAB J. (1981): Biometriai médszerek a kutatisban. Mezégazdasdgi Konyvkiado,
Budapest

158. SYLVANDER B. (ed.) (2000): The socio-economics of origin Labelled Products in
Agri- Food Supply Chains: Spatiel, Institutional and Coordination Aspects. Proceedings of
67th European Asso

159. SZABO E. (2006): Az eredet- és mindségjelzok alkalmazasanak lehetdségei és feltételei
a marketingkommunikacioban. Doktori (PhD) értekezés. Corvinus Egyetem. Budapest.

160. SZAKALY S. (1997): A tejtermékek taplalkozasi, egészségiigyi szerepérol. Elelmezési
Ipar 51 (10) p. 291-293.

161. SZAKALY Z. (2007): Marketingkihivasok a funkciondlis élelmiszerek piacan.
Elelmiszer, tipldlkozas és marketing. 4(1) p. 17-24.

162. SZAKALY Z. (2010): Taplalkozasmarketing. Budapest. Mez6gazda Kiadé.

163. SZAKALY Z., PALLONE K.I., NABRADY A. (2010) Marketing a hagyomdnyos és
tajjellegli élelmiszerek piacan. Kaposvari Egyetem Kiado.

164. SZEKELY G., SIPOS L., LOSO V. (2009): FMCD Marketing. Aula Kiadé. p. 97.

11



MELLEKLET 1.

165. SZENTE V., SZELES Gy., SZAKALY Z. (2006): Az élelmiszerfogyasztéi
magatartastrendek vizsgdlata, kiemelt figyelemmel a stratégiai élelmiszerekre. Elelmiszer,
Téplalkozas és Marketing II1.évf 2/2006 p.5.

166. TANNER C., KAISER F.G., KAST S.W. (2000): Contextual Conditions of Ecological
Consumerism. A Food-Purchasing Survay. Environment and Behaviour. 36 (1) p. 94-111.
167. TERATANAVAT R., HOOKER N.H. (2006): Consumer valuations and preference
heterogeneity for a novel functional food. Journal of Food Science. 71. p. 533-541.

168. TOMCSANYI P. (1988): Az élelmiszer-gazdasagi marketing alapjai. Mez6gazdasagi
Kiado, Budapest, p.1-459.

169. TOTTH G. (1998): A piaci hirnév hordozo6i, a termékismertség €s elismertség szerepe a
versenyképességben. Agro-22 fiizetek (22).

170. TOROCSIK M. (2003): Fogyasztéi magatartas trendek. Budapest: KIK Kerszov Jogi és
Uzleti Kiadsé, p. 1-349

171. TOROCSIK M. (1998): Kereskedelmi marketing. KJK. Budapest, p. 62-63.

172. TOROCSIK M. (2006): Fogyaszt6i magatartas-trendek. Akadémia Kiadé. Budapest.

173. TOROCSIK M. (2009): Visarl6i magatartds. Akadémia Kiadé. Budapest.

174. TUORILA H., CARDELLO A.V. (2002): Consumer responses to an off-flavour in juice
int he presence of dpecific health claims. Food Quality and Preference. 13., p. 561-569.

175. U.S. ORGANIC NEWS (2005): More nutrients in organic products (2)

176. URULA N., ARVOLA A., LAHTEENMARKI L. (2003): Strength of health- related
claims andtheir perceived advantage. International Journal of Food Science and Technology.
38. p. 815-826.

177. URULA N., LAHTEENMARKI L. (2003): Reasons behind consumers’ functional food
choices. Nutrition & Food Science. 33. p. 148-158.

178. UZZULI A. (2004): Az egészségi 4llapot tdrsadalmi-terilleti kiilonbségei
Magyarorszégon. Doktori Ertekezés. ELTE TTK Regiondlis Foldrajzi Tanszék. Budapest.
179. VAGASI M., PISKOTI 1., BUZAS N. (2006): Innovécié marketing. Akadémia kiadé,
Budapest

180. VAN TRIJP H.C.M., VAN DER LANS I.A. (2007): Consumer perceptions of nutrition
and health claims. APPETITE. 48. p. 305-324.

181. VELIMIROV A., MULLER M. (2003): Ist bio wirklich besser? Faklen zur Qualitat
biologish erzeugter Lebensmittel. ERNTE p.1-7.

182. VERBEKE W. (2005): Consumer acceptance of functional foods: socio- demographic,

cognitive and attitudinal determinants. Food Quality and Preference. Volume 16. Issue 1.

12



MELLEKLET 1.

January. p. 45-57.

183. VLOSKY R.P., OZANNE L.K., FONTENOT R.J. (1999): A Conceptual Model of US
Consumer Willingness-To-Pay for Environmentally Certified Wood Products. Journal of
Consumer Marketing 16 (2) p.122-136.

184. VYAS S., KUMARANAYAKE L. (2006): Constructing socio-economic status indices:
how to use principal components analysis; Health Planning Policy, 21(6) p. 459-468.

185. WANSINK B. (2003): How do front and back package labels influence beliefs about
health claims? Journal of Consumer Affairs. 37. p. 305-316.

186. WANSINK B., SONKAS.T., HAASLER C.M. (2004): Front-label health claims: When
less is more. Food Policy. 29. p. 659-667.

187. WATENABE S. (2007): Consumer food behaviour, food choices and health problems in
Japan. Symposium on Understanding — Influencing Consumer Food Behaviours for Health.
Singapore. p.20.

188. WEAVER R. D., MOON Y. (2010): Private Labels: A Mechanism for Fulfilling
consumer Demand for Healthy Food? The Economics of Food, Food Choice and Health. Ist.
joint eaae/aaea Seminar. Freising, Germany, September 15-17. p. 1-21.

189. WEBSTER F.E. (1975): Determining the Characteristics of Socially Conscious
Consumers. Journal of Consumer Research 2(3) p.188-196.

190. WESSELS K.R., JOHNSTON R.J., DONATH H. (1999): Assesing Consumer
Preferences for Ecolabeled Seafood: The Influence of Species, Certifier and Household
Attributes. American Journal of Agricultural Economics 81 (5) p.1084-1089.

191. WILLIAMS P., RIDGES L., BATTERHAM M., RIPPER B., HUNG M. (2008):
Australian consumer attitudes to health claim-food product compatibility for functional foods.
Food Policy (2008) p.640-643.

192. WU Y., FONTENOT MOLAISON E., POPE J.F., REAGAN S. (2005): Attitudes and
acceptabolity of soy-based yogurt by collage students. Nutrition & Food Science. 35. p. 253-
257.

193.ZAJKAS G. (2004): Magyarorszag Nemzeti taplalkozaspolitikdja.
http://www.oeti.hu/download/magyarorszag_nemzeti_taplalkozaspolitikaja.pdf

194. ZWIER, S. (2009): Medicalisations of food advertising. Nutrition and health claims in
magazine food advertisements 1990-2008. Appetite 53. p.109-113.

INTERNET 1: http://faostat.fao.org/site/612/default.aspx

INTERNET 2: http://portal.ksh.hu/portal

13



MELLEKLET 1.

INTERNET 3: http://www.median.hu/object

INTERNET 4: www.mrsz.hu/reklamkoltas

14



MELLEKLET 2.

Néhany termék-focsoport egy fore juto fogyasztasa és a GDP/f6 érték az

Eurodpai Uni6 tagalla-maiban, a magyar atlag szazalékaban

keményitd .
orszdg | ceredlidk gytimoles ndvényi olaj | hiivelyesek lfm,almli kavé, tea P d;:fl:('(j)zz:ek csonthéjasok zoldségfélék
novények
At 98,11 203,97 305,52 17,51 119,48 171,18 146,72 1646,15 87,09
BE 90,97 110,77 292,02 60,91 117,62 114,49 175,72 2002,56 107,02
BG 112,65 75,78 285,89 63,96 127,27 89,72 171,88 1974,36 67,84
CR 98,40 132,72 270,55 50,76 132,38 107,94 135,25 1846,15 83,84
(074 100,51 92,39 169,33 68,27 132,16 116,98 116,38 628,21 68,06
DK 96,71 146,97 190,18 50,76 157,42 201,40 192,25 666,67 88,86
EE 100,16 102,16 55,83 53,30 245,31 229,13 145,63 717,95 87,55
Fl 88,63 122,56 114,72 58,38 132,63 225,08 107,34 348,72 71,95
FR 97,65 152,73 156,44 47,21 125,34 155,76 116,84 435,90 89,21
De 94,15 115,03 122,70 15,23 134,03 148,91 159,84 1466,67 85,81
Gr 123,70 214,72 853,99 142,13 153,07 131,15 103,84 3017,95 218,66
HU 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
IE 104,42 184,25 134,97 67,51 218,22 121,18 130,59 417,95 72,13
IT 129,24 188,46 154,60 136,80 75,74 119,63 98,78 1915,38 137,99
LT 92,51 79,70 107,36 0,00 188,80 130,37 92,56 666,67 97,26
LI 122,98 119,18 109,82 92,39 186,62 102,18 145,13 433,33 87,21
MT 147,47 127,79 333,74 135,03 120,67 124,61 161,69 461,54 201,13
NL 68,78 178,30 147,24 34,01 178,13 151,25 146,44 2661,54 93,80
NO 103,27 186,26 122,70 126,90 143,44 155,76 134,34 915,38 71,13
PO 123,83 23874, 122,70 101,52 236,95 60,44 136,56 407,69 118,33
51
PT 105,30 154,08 142,94 99,24 157,83 104,36 104,41 1105,13 154,41
RO 148,74 76,82 143,56 44,67 119,55 59,50 89,66 374,36 137,50
SK 104,45 31113, 165,64 43,15 121,00 137,54 127,16 594,87 81,59
73
SL 116,20 157,53 164,42 94,67 128,72 167,76 109,38 920,51 70,29
ES 80,29 42135, 304,91 115,99 141,71 171,34 80,41 1956,41 141,49
95
SE 84,32 153,23 208,59 42,64 117,61 180,69 133,81 1238,46 80,31
CH 89,15 104,07 173,62 43,65 125,34 186,92 189,59 2264,10 82,57
UK 93,34 166,31 242,33 53,30 205,48 147,98 113,09 1015,38 83,41
At 190,83 63,00 37,03 50,54 84,61 128,70 133,90 56,36 198,39
BE 200,42 97,00 38,13 47,17 155,03 102,74 135,81 72,88 187,10
BG 113,33 110,00 85920,36 50,80 126,66 56,53 86,42 193,64 64,52
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keményité

orszdg | ceredlidk gylimdles novényi olaj | hiivelyesek lfirt)almﬁ kavé, tea éd;:il:ggziiek csonthéjasok zoldségfélék
novények

CR 166,67 76,89 27,05 39,26 96,96 62,54 123,88 61,44 98,39
Ccz 153,75 133,60 52,40 38,00 65,93 106,70 111,32 63,56 129,03
DK 125,00 142,11 38,68 71,15 155,35 122,49 168,36 34,75 198,39
EE 57,08 76,17 36,62 38,43 103,80 73,32 136,03 211,02 95,16
Fl 596,67 97,89 36,48 31,02 200,82 90,47 205,70 65,25 190,32
FR 322,92 90,74 46,60 53,34 220,33 110,73 148,35 63,56 174,19
De 145,42 159,23 32,94 43,54 93,73 109,62 140,81 38,14 187,10
Gr 120,00 78,31 29,17 31,71 177,33 94,46 179,22 152,12 148,39
HU 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
IE 187,08 103,46 53,99 24,78 135,21 115,67 140,77 283,90 237,10
IT 192,08 128,09 33,59 42,16 154,53 114,32 145,84 76,27 167,74
LT 120,00 78,31 29,17 31,71 151,99 94,46 179,22 152,12 111,29
LI 666,67 89,74 43,74 55,81 79,73 76,08 118,83 270,34 90,32
MT 1054,58 127,77 42,36 43,54 237,81 96,74 155,97 242,37 124,19
NL 624,17 106,77 52,55 55,84 191,13 112,17 107,43 97,88 212,90
NO 416,67 93,40 31,62 65,09 189,99 88,89 182,33 75,85 288,71
PO 190,42 28,57 31,52 38,86 325,71 81,60 148,94 80,51 88,71
PT 144,17 91,94 41,28 46,55 180,00 78,86 151,60 209,75 127,42
RO 500,00 146,63 43,04 41,91 60,42 95,48 113,05 112,29 67,74
SK 407,50 128,37 53,57 35,12 347,18 115,53 126,97 88,98 143,55
SL 125,00 95,23 38,40 38,97 189,99 73,79 74,09 68,22 109,68
ES 111,25 95,00 42,17 32,29 59,40 104,69 140,35 242,37 169,35
SE 402,08 176,17 58,48 54,03 189,99 139,15 101,08 93,22 201,61
CH 357,92 104,14 31,31 47,17 180,49 98,14 202,67 58,47 225,81
UK 103,75 98,06 31,73 38,10 94,87 91,90 179,84 198,31 187,10

Forras: A FAO Agrostat adatbazisa www.fao.org/agrostat és az Eurostat adatai

(http://epp.eu- rostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&plugin=1&lan-

guage=en&pcode=tsieb010) alapjan végzett sajat szamitas. Utoljdra elérve: 2011. 06. 10.
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Egyes termékek egy fore juto éves fogyasztasa a magyar lakossag kiilonb6z6
jovedelmi deciliseiben

termékek Decilisek

termék 1 213 4 5 6 7 8 9 10 | legalsé és

megnvezése legfelsd

hanyadosa
(%)

Kenyér 54,5 | 44,2 45, | 453 43,3 43,5 | 452 42,9 45 39,4 85,51
9

Péksiitemény 7,1 8,2 9,6 9,6 11,1 11,3 | 11,5 12,6 | 11,8 14,8 173,86

Marha- és 0,5 0,7 0,8 1 0,8 1,3 1,3 1,6 1,4 1,8 266,67

borjihis

Szaldami, 32 4 5,2 5,1 6,4 6,4 7,6 74 8 8,9 234,72

szarazkolbdasz,

sonka

Egyéb hentesdru 8,4 8,4 9,3 9,2 9,5 9,8 | 10,2 9,8 | 10,7 10,8 127,98

Husfélék 39,2 | 44,1 49, | 509 53,7 58,9 | 64,7 61,1 | 64,3 64,7 154,86

Osszesen 7

Hal 0,5 1 1,1 1,2 1,7 1,2 1,1 1.8 2,2 2,2 293,33

Joghurt, kefir, 6,3 8,2 10 | 10,7 11,2 12,5 | 149 14,8 | 17,9 20,8 266,90

tejfol, liter

Sajt, tird 23 36 | 41 4,9 4.8 55 6,4 6,7 7,7 9.3 288,14

Tojas, db 99 | 119 | 127 133 151 158 167 170 173 165 155,05

Margarin 2,2 2,7 2,8 33 34 33 3,7 4,1 4,4 4 171,43

Etolaj, olivaolaj 6 6,8 7,7 9,1 9,1 9,6 | 10,6 10,9 | 11,1 11 172,66

Citrusfélék 23 3,8 4 4,2 5,9 6,1 6,5 6,8 8,3 10,1 301,64

Asvanyviz, liter 18,2 | 33,2 40, | 50,7 50,2 64 | 63,7 76,8 | 85,3 104 368,29
8

Szénsavas 26,8 | 26,9 30, | 30,3 31,3 28,1 | 364 32,7 32 30,6 116,57

aditditalok, liter 2

Gytimolcslevek, 83 | 12,6 12, | 13,1 14,4 149 | 155 16,5 | 20,2 26,3 222,49

liter 7

Forras: Ksh.gov.hu/stadat (utoljara elérve: 2011.05.20)
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1. Hagyomanyos- és tajjellegii termékek

SYLVANDER (2000) Olaszorszagban végzett kutatdsaibdl azt a kovetkeztetést vontak
le, hogy a fogyasztok egyre nagyobb része preferdlja a hagyomanyos élelmiszereket. SINI
(2000) is hasonlé kovetkeztetést vont le tanulmdnydban, a szerzd szerint a kifinomultabb
fogyasztok visszautasitjak az élelmiszerek uniformizdlédési folyamatét.

Németorszdgban, Friesing tartomdnyban a vélaszadék 87%-a preferdlja a helyi
élelmiszereket. (BESCH, 1999)

SZAKALY (2010) megéllapitdsa alapjan a hagyomdnyos és tdjjellegti élelmiszer:
hazai alapa- nyagbdl késziil hagyomdnyos eljardssal, idébeli hagyomanyokkal rendelkezik, és
felmeriil a védjeggyel valé megkiilonboztetés igénye. Szdmos vizsgalat igazolta a hungarikum
termékek  kiemelt taplalkozds-élettani  eldnyeit. A  vdasdrldsi  hajlandésdguk a
kiilonlegességiikbdl ad6dé fogyasztéi preferencidk miatt folyamatosan nd, nagy szerepiik

lehet a kornyezetvédelemben, népességmegtartidsban, a helyi piacok fejlesztésében és a

turizmus fejlesztésében is (SZENTE,

2006). Az egyes régiok jellegzetes termékeit az 4/1. tdblazat foglalja dssze.

4/1. Tablazat: Régiok-jellegzetes termékek

Hus- Edesipar, Tej- .
készitmény pékéru Ital termékek Fuszer
Szegedi K"alocsau
(1 L. fliszer
(Eliszaldmi, Kulcsos kalacs aprika-
DEl-Alfold Roszkei szald- [ oo ~o oo™ hapri<s
s . |Paprikas kalécs Orlemény,
mi, Bacskai o i
hurk Borsikafi,
urka Bordkabogy6
Hortol?égyi Szatmari
Eszake racka juh, Debreceni vert  [szilva
Alfold M?gyar mézes, palinka
sziirke Kiirtos-kaldcs ~ [Szabolcsi al-
Szarvas- ma palinka
imarha
Kozép- Konyak-meggy [Zwack
Magyar- Negro, Unikum
orszag Szaloncukor Dreher sor
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Hus- Edesipar, Tej- .
iy pékaru tal termékek Flszer
Nyugat- Rabakozi Lajta sajt,
Dunantil perec, Fumu, Csermajori
Pozsonyi kifli teasajt
P IKulen,
Dl Stifolder.
Dunéantul o
Szajmoka
Gonczi
g barack-
E/f:ak;r_ palinka Gomolya,
N Sompélinka [Juhtir
2 Tokaji
borparlat
o Fehérvari Badacsonyi
Ko6z€p- kukoricas irmos
Dundntdl kenyér

Forrds: SZAKALY (2010, p. 63)

Az 1998-ban a Foldmivelési és Vidékfejlesztési Minisztérium (FVM) és a Magyar
Kozosségi Agrarmarketing Centrum (AMC) dltal elinditott HAGYOMANYOK-IZEK-
REGIOK (HIR) program arra iranyult, hogy feltirja azoknak a hagyomdnyos és tijjellegii
mezodgazdasdgi ter- mékeknek és élelmiszereknek a korét melyek eredetvédelemre és/vagy
kiilonleges tulajdonsag tanudsitasdra tarthatndnak szdmot az akkor még eldttiink 4ll6 Unids
csatlakozds utdan (PALLONE, 2003). SZABO (2006) szerint az eurdpai integraciot kovetden a
nemzeti identitds addig domindns teriiletei (hadiigy, kiiliigy, pénziigy) visszaszorultak.
Véleménye szerint a taplalkozaskultira megdrzése lehet az egyik olyan teriilet, amelynek
dpoldsa mind a gazdasigi versenyben betoltdtt szerepiink miatt, mind pedig a nemzeti
identitds tudat miatt is kiemelkedd jelent6ségli. A hazai élelmiszeriparnak tehat fontos és
nélkiilozhetetlen szerepe van a nemzeti kulturdlis értékek, hagyomdnyok megdrzésében. A
hagyomanyos €s tdjjellegli élelmiszerek a nemzeti orokségiink részévé valtak.

A hungarikum termékek célpiaca lehet a kivdlé mindséget keresd, magas
jovedelemmel rendelkezd  fogyasztd, aki hajland6 megfizetni a  kiemelkedd
terméktulajdonsdgot. A novekvd kereslet mogott az egészségtudatossag, a természetesség és a

hagyomanyok 6rzéséhez kapcsolddé fogyasztdi magatartastrend éllhat.
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2. Oko-, bio-, organikus termékek

Az egészség-orientdlt fogyasztéi magatartds, a kulturdlis normék valtozasa, a
szocioldgiai ha- tdsok, a tdrsadalmi kornyezet valtozdsa eldtérbe helyezte az ©ko-, bio-,
organikus élelmiszerek jelentéségét. TOROCSIK (1998) és FLORIAN (2004) kutatdsai
bizonyitjdk az Uj fogyasztéi csoport kialakulasat: az ,,0ko-, illetve kornyezettudatos”
fogyasztokét.

Az okoélelmiszerek piaca nagy véltozdson ment keresztiil az elmult években. 1990-
2004 kozott megdupldzédott a forgalom. A legnagyobb forgalmat Nyugat-Eurépdban és
Amerikaban realizalnak. DIMITRI (2009) szerint az USA-ban a 1997 és 2008 kozott a
biotermékek eladasa 3,6 millidard dollarrdl 21,1 milliard dollarra not. 2008-as felméréseik
szerint az amerikai felndtt fogyasztok 69%-a vasarolt biotermékeket ,,legaldbb alkalmanként”
és 19% vett biotermékeket heti rendszerességgel. A Hinter International Group Bio Elelmiszer
tanulmanya szerint 1997 és 2007 kozott jelentdsen nétt a biotermékek piaca a vildgon. A
novekedés foleg Eurépaban (54%) és Eszak-Amerikaban (43%) volt érezhetd.

A magyar Okotermeldk 2000-ben tobb mint 8 millidard forint éves forgalmat
bonyolitottak le biotermékekbdl az Uni6 tagallamaiban (KISS, 2005). A biotermékek piaca a
teljes élelmiszer- piachoz viszonyitva kevesebb, mint 1%. 2001-ben a biotermelés az Osszes
élelmiszertermelés 0,5%-a. A fogyasztds tekintetében ez az ardny még kevesebb, a teljes
élelmiszerfogyasztds 0,5 ezrelékét teszi ki. MOKRY (2001) kutatdsaibdl azt a kovetkeztetést
vonta le, hogy a legnagyobb ardnyban a kozepes fizetési kategéridban 1évok vannak jelen a
biotermékek piacan. Ezzel szemben OSZOLI (2002) felmérései egyértelmi dsszefiiggést talalt
a jovedelem nagysdga és a fogyasztdsi hajlandésdg kozott. A fogyasztéi trend felerdsodését
akaddlyozhatja a biotermékek magas arszinvonala. BOKROS (2010) kutatdsai szerint az
okologiai élelmiszerek &tlagosan 56-85 %-kal dragdbbak, mint a konvenciondlis (nem
okologiai gazdasagbol szarmaz6 termék) rokon termékek. A szerzd megéllapitdsa az, hogy a
bio életméd ma Magyarorszagon csak egy sziik réteg , kivaltsdga” lehet. FUREDINE (2006)
kutatdsdban a megfigyelt okopiacokon vésar- 16k 66%-a sajat bevalldsuk szerint 180 ezer
forint vagy anndl tobb egy fore juté havi jovedelembdl él ( a KSH adatai szerint 2006-ban a
nett6 atlagos havi jovedelem kb. 91 700 Ft volt).

Az okoélelmiszerek egészségre gyakorolt kedvezd hatdsat tobb kutatds is igazolta.
Példaként emliteném FRUHVALD (2004), U.S. ORGANIC NEWS (2005), VELIMIROV és
MULLER (2003) tanulményait. A tanulmdnyok rdmutatnak a bio élelmiszerek

immunrendszerre gyakorolt kedvezd kapcsolatéra.
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Az  Okologiai termékek  keresletét harom nagy trend tdmasztja ald
(www.zukunftsinstitut.de):

e A bizalom irdnti igény (Age of trust):

e Egészség- hedonizmus: Napjainkban a beszerzés kényelme és a termékek
kedveltsége a f6 szempont, a jovOben varhatdéan az egészségesség egyre inkabb
meghatdrozza a vasarlast.

e Hibridpiacok: a piaci csatorndk kozoétti hatarvonal megsziinik a jovoben (pl. n6 a
kozvetlen termeldi értékesités szerepe, az internet hatdsdra kozelebb keriilhet

egymashoz a termel6 és a fogyaszto).

BOKROS szerint (2010): ,,A divat taplalta, felszines €s az életformdbdl fakado,
tudatos fogyasztds jellegzetességei — amelyek tobb irds alapjan gyakorlatilag a ,,rossz” és a
,JO0” kornyezetvédd magatartds szinonimdi — valdszintlileg egyarant jellemzok a biotermékeket

vasar- 10k magatartdsara.”
3. A kereskedelmi lancok sajat markas termékei

Kereskedelmi markas termékeknek nevezziik azokat a termékeket, amelyeket egyetlen
kiskeresked6 vagy iizletlanc értékesit, illetve a gyartd kozvetleniil csak a lanc szdmadra gyart .

Ez a termékkor az innovacid szempontjabol sokat vitatott termékkategoria. Egyesek az

innovacid hétriltatéjaként, masok az innovécié lehetséges irdnyaként jelolik meg a
termékkategoriat. Dolgozatomban, azért tartottam fontosnak megemliteni, mert mindamellett,
hogy a nemzetk6zi és a hazai kereskedelemben is jelentds forgalmi részardnyt mutat a
kereskedelmi mdrka, a termékkor gyorsan tud reagdlni a valtoz6 fogyasztdsi szokdsokra, és
képes a szilik szegmensek — a niche csoportok - szamdra is elérhetd aru kiilonleges termékeket
kindlni. A sajat markdk novekvé népszeriiségét timasztja ald a XXX Abra adatai is.

Magyarorszdgon az elsé kereskedelmi mdarkds termékek 1995-ben jelentek meg a
boltok polcain. 2011-ben nem taldlunk olyan kereskedelmi ldncot, melynek kinalatiban ne
szerepelnének ezek a termékek. A pontos megfogalmazast neheziti az a koriilmény, hogy
1étrejoveteliik ota sokat fejlodott ez a kategoria.

A kereskedelmi markds termékek fejlddését az 1970-es évektdl napjainkig MAURER
(2006) SATTLER (1998) és BRUHN (1997) alapjan foglalja dssze (4/2 Téblazat)
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4/2. tablazat: A kereskedelmi markak fejlodése

” L . Masodik Harmadik Negyedik
Els6 generacio Y . .y
L generacio generacio generacio
,»gazdasagos v . v
,arctalan ,,eNn 18 »egyedi
. ,,Kvazi o, Szegmentalt
Marka No name P Erny6marka & ,
marka marka
. Alapveto Na L. Imazsképzod
Termékek Japy &Y Sok kategéria <P
élelmiszer volumentiiek termékek
Alaptechnolégia . i ..
L . P g Piacvezeto Kozelebb a ,
Technolégia Alacsony moebit acvezelShiz Innovativ
korldtokkal g P
& Ugvyanolyan, Jobb/j6 a vezetd
L Alacsonyabb, Kozepes, de gy Yy ,.] g ,V Z
Mindség/ mérkatermékeken o kereskedelem markanal. A
Imézs &l kevésbé mindségi kereskedelem
¢szrevehetd garancidja imazs aurdja
Vevoi p p Jo ar/érték Jobb/Mas
.. Ar Ar p .
motivacio arany termékek
Nemzeti, . Nemzeti, Nemzetkozit
L . Nemzeti, 2 s . .
Gyarto JOrészt p Jorészt Obbnyire
., « részbenSM
tipus nemSM szakosodott SM SM
szakosodott szakosodott szakosodott

SM*= sajat marka

Forras: MAURER (2006)

A kereskedelmi marka termékek értékesitésébdl szarmazd bevétel egyre jelentdsebb
részét teszi ki a hazai kereskedelmi lancok darbevételének, részesedésiik a Nielsen cég
felmérése szerint Magyarorszdgon elérte a 23%-ot az élelmiszerek piacén.

A kereskedelmi mérkdk térhoditdsat eldsegiti a diszkont iizletek elterjedése is.

A kereskedelmi markas termékek értékesitésébdl szarmazd bevétel egyre jelentdsebb
részEt teszi ki a hazai élelmiszerkereskedelmi lancok drbevételének.

WEAVER (2010) szerint figyelembe kell venni azokat az innovécids lehetdségeket
melyek ha- tdsdra olyan egészségvédd kereskedelmi mdrkds termékeket kindlhatnak az
tizletek, melyek nincsenek a brand termékek kindlatdban. A tanulmdny ravildgit arra, hogy a
globalizicid, a piacok fejlodése és az informdcids eldnyok hatdsdra a kereskeddok
alkupoziciéban vannak, gyorsan tudnak reagélni a fogyasztok igényeire.

A Private Label Gyartok Szovetség (PLMA 2010) felmérésében a kereskedelmi marka
termékek piaca Amerikdban 88 milliard dolldr évente. Az USA vésarldinak tobb mint a fele

25%-ndl nagyobb ardnyban vdsarol kereskedelmi madrkds termékeket. GROZNIK (2009)
5
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adatai alapjan a kereskedelmi mérka piaci részardnya az USA-ban 16%, Eurépdban 30%.
DIXIT (1994) és SCHWARTZ (2003) tanulmdnya szerint a kereskedok szdmadra a
kereskedelmi mérka termékek iddzitésében rejlenek a legnagyobb lehetdségek, viszont a
szerzOk véleménye szerint, nem biztos, hogy a vevok elismerik és értékelik a kereskedelmi
markds termékek funkciondlis tulajdonségait.
WEAVER (2010) feltételezése alapjan a fogyasztok legaldbb két nagy szegmensre

oszthatdk, nevezetesen:

® hagyomdnyos vevoi szegmensre €s,

o egészségtudatos és kisérletezd vevoi szegmensre.

Az egészségvédd kereskedelmi markas termékek innovécids lehetdségeit €s a vevoi
fogadtatast nehéz felmérni a kereskedelmi hal6zatnak. A véarhat6 igények mellett dontenie kell
a kereskedonek egyrészt arrdl, hogy forgalomba hozza-e sajat név alatt a terméket, mésrészt,
hogy mikor keriiljon a boltokba a kereskedelmi mérkds termék, amely adott esetben
helyettesithet egy hasonlé mindségli és arfekvésli brand terméket. A szerzok szerint az
élelmiszerkereskedelmi lanc sok esetben olyan sajatmarkds termékeket hoz forgalomba
melyek olyan egészséggel kapcsolatos allitdsokat/iizeneteket tartalmaznak melyeket a brand
termék nem tartalmaz. Ezekben az esetekben a kereskedelmi mdrka magasabb vagy
ugyanolyan értéket képvisel, mint a hasonlé gyartéi marka. Ez viszont ellentétes a
szakirodalom kordbbi 4llitdsaval. CHOI (2006) szerint példaul a gyartéi markak magasabb

mindségliek — vagy nagyobb a markahiiség — mint a private label termékek.

4. Kornyezettudatos fogyasztdi trendre épiilé innovacio

Szakirodalmi elemzések alapjan a kornyezettudatos fogyasztét az alabbiak szerint
jellemezhetjiik (SCHAFFERNE, 2006): a kornyezettudatos vésarlok vildgszemlélete,
értékrendszere szerint az ember és a természet egyenrangi a tudatossig egy sajitos
viselkedésmoédot jelent, legfontosabb célja a kornyezetvédelem.

A kornyezettudatos vésarlokkal foglalkoz6 nemzetkozi kutatdsok jegyzékét — a

teljesség igénye nélkiil — a 4/3. tablazat foglalja Ossze.

4/3. tablazat: A kornyezettudatos vasdrloi trend irodalmanak dttekintése
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Kutatasi teriilet

Szerzok

Kornyezetbarat cimkével ellatott termékek,

markak valasztasa

Blend és Ravenswaay (1999) Tanner et
al. (2004)
Wessels et al (1999)

Egy bizonyos terméktulajdonsag dlapjan

kornyezetbarat termék vélasztisa

Corraliza (2000) Domina (2002)
Iversen (2002) Olli (2001)

Kornyezetbardt mosdszer vélasztasa

Schlegelmilch (1996) Staughan (1999)
Webster (1975)

Fehéritetlen papir és klérmentes tisztitoszer
keresés

Staats (2004)

Allatkisérletek elutasitisa

Schlegelmilch (1996)

Eldobhato6 termékek elutasitasa

Olli et al. (2001) Schlegelmilch et al.
(1996) Staats (2004)

Bioélelmiszer vasarlas

Olli et al. (2001) Schlegelmilch (1996)
Staats (2004)

Kornyezetbardt csomagolés keresése

Schewebker (1991) Shrum et al. (1995)

Egyenként csomagolt termékek elutasitdsa

Alwitt (1993)

Felesleges csomagolds elutasitasa

Oll1 (2001)

Kornyezetbarat termékek irdnti vasdrlas és
fizetési hajland6sag kapcsolata

Blend (1999) Vlosky (1999) Wessels
(1999) Loureiro (2002)

Forrds SCHAFFERNE (2006) alapjan sajit osszedllitds

5.A csomagolas és design innovacidja

,»A csomagolds megvédi, amit elad és eladja, amit megvéd.”

A fokozd6dd versenyhelyzetben egyre nagyobb jelentdséget kap a termékek kozotti

kiilonbségek hangsilyozdsdnak eszkdze: a csomagolds és a design. TOMCSANYI (1988)
7
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megfogalmazdsiban: ,.egyforma, mint két tojas” szdlléige analdgjara ,legyen a tojds mads,
kivanatosabb valamiben, mint a konkurencia tojdsa (egyediség), de mégis, tojasaink legyenek
egyforma méretben, megbizhatésdgban (egyontetliség)”. Az élelmiszeripari véllalatok nagy
része a design-t versenyképességi tényezonek tekinti. Phillippe Starck szerint
(SZEKELY,2009) a design olyan kommunikécié melynek segitségével érzelmeket valthatunk
ki a fogyasztokbdl, iizenetet, jelentést kozvetit szdmukra. A termékek kommunikdl6 erejét
érdemes kihaszndlni és erdfeszitéseket kell tenni annak érdekében, hogy a megfeleld hatdst
sikeriiljon kivéltani a vasarl6kbol.

A csomagolds elsddleges funkcidja a termék védelme a mechanikai igénybevételtol,
klimatikus hatasoktol, bioldgiai hatasoktol.

A csomagolds mdsodlagos funkcidja az informativ funkcié és a reklamfeliilet.
SZEKELY (2009) szerint a rossz rekldmot hamar elfelejtik az emberek, viszont a rosszul
sikeriilt csomagolas sokdig kint marad a polcokon.

SZEKELY (2009, p.98) az alabbiakban csoportositotta a csomagolds marketing

funkcioit:
e J6 vagyok, azért érdemes megvenni mert.....!”": a hangsily a termékeldnyok
kommunikaldsan
e _Mis vagyok, mint a tobbi termék, mert....!”: egyedi, mésoktdl eliitd vizudlis

elemek hasznélata. Hatdsos a meglepetés €s valtozatossag.
e _Itt vagyok,.....vegyenek é&szre!”: A feltlind csomagolds felkelti a vevd
érdekl6dését. Altaldban felkelti az érdeklddést a feltiind szinek, grafika haszndlata.

A modern formatervezés Christopher Dresser nevéhez flizodik, aki megalkotta a
,hasznossdg, egyszerliség és alkalmassdg” szenthdromsag definiciéjat (ROTHMAN, 2008).

Az élelmiszerkereskedelem globalizacidjdval parhuzamosan megndtt a csomagolds
jelentdsége.

A hipermarketek polcain a kinai jatékok, a gordg likor, az osztrdk sor, a japan
elektronika, a holland mosészer, a francia sajtok és még sok mds termék kiilonleges
kinalataval taladlkozhatnak a véasarlok. A kereskedelem globalizicidja felerdsitette a terméken
feltiintetett tipografidk jelentdségét. A csomagolds sok esetben multikulturélis jelenség. A
fogyasztoi igények kielégitésére az élelmiszeripari iizemek az adagolds, a tarolds, a praktikus

haszndlat lehetdségeit is figyelembe veszik a termék csomagoldsédban.
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Tisztelt Valaszadonk!

Egy, az élelmiszerfogyaszt6i magatartdssal kapcsolatos kutatdshoz kérjiik segitségét az aldbbi
kérddiv kitoltésével. A kitoltés mintegy 20 percet vesz igénybe. Természetesen itt most nincs
,JO” vagy ,rossz” vélasz, a 1ényeg, hogy azt irja le, amit gondol! A kérddiv névtelen, az
adatokat 0sszevontan dolgozzuk fel, majd a kitoltott kérddiveket szamitogépes rogzités utan
megsemmisitjiik. Munkdnkban néhany, az On személyére vonatkozé kérdést is feltesziink,
ezekre kizdrdlag kutatdsi célbdl van sziikségiink. Munkdnk semmiféle kereskedelmi célhoz
nem kapcsolddik, kizdardlag elméleti osszefiiggések feltarasat szolgédlja. Koszonjiik!

Budapesti Corvinus Egyetem,
Elelmiszeripari Gazdasdgtan Tanszék

1, Osszegyiijtottink néhany, az élelmiszerfogyasztassal kapcsolatos allitast. Ezek egy
része valésziniileg tiikrozi az On véleményét is, masokkal esetleg egyaltalin nem tud
azonosulni. Ha egy véleménnyel teljesen egyetért, kérjiik annak adjon 5-ost, ha
egyaltalan nem ért vele egyet, akkor adjon 1-est. Osztalyozzon Ggy, mint az iskoldban!

Allitas Ertékelés

[\

Hiszek abban, hogy a tdplalkozas befolydsolja az egészségi dllapotomat 3 4

Igyekszem minél tobbet megtudni a taplalkozas €s az egészség kapcsolatardl

Igyekszem egészségesen taplalkozni

Elhiszem azt a monddst, hogy: ,.ételed az életed”

Tudatosan keresem azokat a termékeket, amiket egészségesnek gondolok

Altalaban elolvasom a termékek feliratait

[UNEE U VN U VSN N U

A kornyezetem szerint tilzottan félek a betegségektdl (kicsit hipochonder
vagyok)

Rendszeresen fogydkirdzom

Szivesen foglalkozom a f6zéssel, ételkészitéssel

Szamomra az egészséges tdplalkozds 6romet okoz

DN (N DN (NN
N N e T E I E I E I E RS

— p— | | p—

Szerintem nem kell annyit foglalkozni ezzel az ,,egészséges taplalkozas-
egészségveédo élelmiszer” kérdésekkel

W [WW[W]| W |[W[WW|W|[W
DN [ D |||l

Akkor is igyekszem egészségesnek gondolt termékeket valasztani, ha
azoknak Kkicsit rosszabb ize van

Akkor is igyekszem egészségesnek gondolt termékeket vdlasztani, ha azok
kicsit dragabbak

Akkor is igyekszem egészségesnek gondolt termékeket valasztani, ha
azoktdl hamar megéhezem

Arra neveltek, hogy az étkezés fontos dolog az egészség megdrzésében 1 23 45

A kornyezetem elvérja télem, hogy egészséges termékek fogyasztasaval

. 2 1 2345
vigydzzak egészségemre
Ismerdseimmel /bardtaimmal/ rokonaimmal gyakran beszélgetiink arrdl, 12345
melyik termék mennyire egészséges
Az Ugynevezett egészséges termékeket csak reklamfogdsnak tartom 1 2345
Szdmomra az a fontos, hogy jollakjak, minden mds csak masodlagos 1 23 45
A kornyezetem a hagyomdanyos, magyaros termékeket fogyasztja 1 23 45
Ha egy élelmiszer évszdzadokon keresztiil j6 volt, akkor Ggy gondolom,

Py % p . 1 2345

hogy azt nem cserélném le egészségesnek mondott élelmiszerre?
Nem ismerem ki magam abban a sok adatban, amit egy —egy termékre frnak | 1 2 3 4 5
Szivesen valtoztatnék a tdplalkozdsomon, de az nagyon sokba keriil 1 2345
Itt nalunk nagyon kicsi az egészséges termékek valasztéka 1 2345

1
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Aggbddom a tulsulyom miatt 1 23 45
Gyakran vagyok faradt, levert 1 23 45
Az egészséges tdplalkozas majd akkor fog érdekelni, ha iddsebb leszek 1 2345
Az egészséges taplalkozas majd akkor fog érdekelni, ha beteg leszek 1 23 45
Tovédbb egészséges maradok, ha megfelelden étkezem 1 23 45
Az orvosok véleménye is gyakran ellentétes az egészséges taplalkozdsrol. 12345
Akkor honnan kellene nekem tudnom, mi is a helyes?

Mir tapasztaltam magamon, hogy bizonyos termékek fogyasztasa javitja az 12345
egészségemet

Az egészség nem a taplilkozastdl fiigg, hanem att6l hogy ki milyen géneket 12345
orokol

Az egészséges termékekbdl csak a fogyokurdsak érdekelnek 1 2345
Az orvosom javasolta valamilyen egészségre hatd termék fogyasztasat 1 23 45
Kornyezetemben ismerek olyat, akinek az egészsége javult, ahogy véltozott 12345
a taplalkozasa

2, Az alabbiakban bemutatunk nyolcféle kiilonboz6 margarint. Kérjiik, értékelje ket
aszerint, hogy melyik mennyire tetszik Onnek, és adjon mindegyiknek egy pontszamot 1-t6l
10-ig terjedo skalan. 10 nagyon jo, 1-nagyon rossz.

»A” Margarin ,»B”’ Margarin »C” Margarin »D”” Margarin
Omega 3-al Hagyomanyos
_Magyar _Magyar
Elelmiszer- Omega 3-al Elelmiszer- Hagyoméanyos
tudomanyi duasitott tudomanyi
Intézet Intézet
ajanlasaval ajanlasaval
380 Ft 680 Ft 680 Ft 380 Ft
................ pont eerieeriee......pont eerreeree......pont eerreeree......pont
»E”’ Margarin I’ Margarin ,»G”> Margarin »H’> Margarin
Omega 3 dusitott Hagyoméanyos
_Magyar _Magyar
Hagyomanyos Elelmiszer- Elelmiszer- Omega 3-al
tudomanyi tudomanyi dusitott
Intézet Intézet
ajanlasaval ajanlasaval
499 Ft 499 Ft 380 Ft 380 Ft
................ pont ceereeeree......pont 5 SN 0 10} 11 SN 0 10} 11
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3, Tisztelt valaszadénk! On most egy onkiszolgilé élelmiszerbolt polcai elétt all és sajat
maganak vasarol. Kérjiik, hogy az alabbi tablazatban X-szel jelolje meg, beletenné-e a
kosaraba az alabbi termékeket!

Biztosan | Valésziniileg
nem nem ezt
veszem veszem

Nem | Valésziniileg | Biztosan ezt
tudom | ezt veszem veszem

Teljes tej (3,5 %-o0s)

Gyiimolcs

Miizli-szelet

Csomagolt salata-mix

Joghurt

Sertészsir (f6zéshez)

Zsirszegény tej

Tortaszelet

Napolyi

Sésmogyoro

Aludttej

Novényi olaj
(f6zéshez)

Chips

Fehér kenyér

Kaukazusi kefir

4, Az alabbiakban felsorolunk néhiany terméket. Kérjiik, jelolje a tablazatban, hogy
mikor fogyasztotta 6ket utoljara.

Ezen a | Ebben a . Egy . Fél évnél
Ma honapnal .
régebben

. . Még soha
héten | honapban régebben

Hagyomanyos
kolafélék

Cukormentes
udité

Kalciumos sajt

Bifidus
(probiotikus)
kultiras joghurt

Light
gyiimolcsjoghurt
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Ezen a
héten

Ebben a
hénapban

Egy
hénapnal
régebben

Fél évnél
régebben

Még soha

Zsirszegény sajt

Zsirszegény,
szeletelt sonka

Teljes kiorlésii
gabonapehely

Folsavas tészta

Coenzim Q-val
dusitott iidit6

Gyiimoélcs

Gyorsfagyasztott
zoldség

100 %-os
gyiimolcslé

Zoldséglé

Cigaretta

Tomény szeszes
ital

Csokoladé

Szaraz kolbasz,
szalami

Biotermékek
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5, Az alabbiakban bemutatunk 12 Kiilonb6zé kartyat. Kérjiik, értékelje 6ket aszerint, hogy
a C-vitamin bevitelhez melyik lehetoséget valasztana, és adjon mindegyiknek egy
pontszamot 1-t6l 10-ig terjed6 skalan. 10 nagyon jo, 1-nagyon rossz.

Termék Ar Pont Termék Ar Pont
T -~ 1db
A 2 N {- % ) | 100Ft C-vitamin = 100 Ft
- tabletta -
Termék Ar Pont Termék Ar Pont
B 1 pohar HQ 1db
Hohes C . 60 Ft z6ldpaprika ‘a 60 Ft
Termék Ar Pont Termék Ar Pont
= e 1db
C naZr::cs % {- % ) | soFt C-vitamin = 30 Ft
- tabletta -
Termék Ar Pont Termék Ar Pont
D 1 pohar HQ 1db
Hohes C - 30Ft zoldpaprika 100 Ft
Termék Ar Pont Termék Ar Pont
1db
E . . 1db
C-vitamin = 60 Ft ) . 'a 30 Ft
tabletta zdldpaprika
Termék Ar Pont Termék Ar Pont
F 1 pohar E@ 2db E
Hohes C . 100 Ft narancs 60 Ft
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6, Az alabbi tablazatban osszegyiijtottiink néhany tulajdonsagot, ami egy élelmiszert
jellemezhet, majd véletlenszeriien parokba rendeztiik 6ket. Kérjiik, hogy a tablazatban
soronként alahizassal jelolje meg, hogy az egyes parok koziil melyik jellemzét tartja
fontosabbnak a masiknal. Fontos! Ne hagyjon ki egyetlen part sem!

sol:-:;grl;a Par elsé tagja Par masodik tagja
1 laktato egészségveédo Osszetevokben gazdag
2 egészségvédo OsszetevOkben gazdag taplalo
3 laktat6 vitaminban gazdag
4 energiaszegény vitaminban gazdag
5 joizi energiaszegény
6 joizii laktato
7 taplalo energiaszegény
8 laktato energiaszegény
9 vitaminban gazdag taplalo
10 vitaminban gazdag egészségvédo Osszetevokben gazdag
11 taplalo laktato
12 egészségvédo Osszetevokben gazdag joizi
13 j6izi vitaminban gazdag
14 taplalo Jjoizii
15 energiaszegény egészségveédo Osszetevokben gazdag

7, Tisztelt Valaszadénk! A felmérés teljessége érdekében kérjiik, hogy jelolje be az Onre
érvényes adatokat X-el!

Neme:

O Férfi
0 No6

Eletkora:

O 18-25 év
0 26-35 év
0 36-50 év
O 51-65 év
L1 65 év felett
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Legmagasabb iskolai végzettsége:

[ altalanos iskola
L kozépiskola

01 felsofoku végzettség (folyamatban 1€v6 is)

Lakohely:
[0 Budapest
[0 Megyeszékhely
L1 Ma4s véros

[ Kozség vagy egyéb

On hova sorolna haztartasat a jovedelemszint alapjan?

Ll csak a legsziikségesebbeket tudjuk megvenni magunknak

01 az 4tlagndl szerényebben éliink, de amire sziikségiink van, azt meg tudjuk venni
[0 mi egy atlagos magyar haztartds vagyunk

L] jovedelmiink az atlagos hdztartds jovedelme felett van

On szerint mennyi az a netto, egy fore juté havi jovedelem amibél ma az On altal
elfogadhatonak itélt szinten meg lehetne élni? Ft

Mennyi Onnek a havi jovedelme? (Atlagjovedelem: netté 135.000 Ft/f5)

L1 atlagjovedelemnél kevesebb
[l atlagjovedelem

O 4tlagjovedelemnél tobb

Az Osszes jovedelem, hany szazalékat kolti a csalad élelmiszerre? (élvezeti cikkek,
cigaretta, alkohol nélkiil)

Koszonjiik!
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A valaszadok hasznossagi fiiggvénye a szocio-demografiai jellemzoik szerint

(2. kérdés)
Omega 3- Omega-3 mal Ajanlassal | Ajanlas nélkiil | Ar
nélkiil
16 0,375 0,375 -0,649 0,649 0,49
Nem
férfi 0,648 0,648 -0,698 0,698 0,27
dltaldnos | |57 0.157 -0.356 0356 05
. iskola
Iskolai -~ Vo oiiei | -0,53 0,53 -0,646 0,646 0,32
végzettség
egyetem, | ) 638 0,638 0,768 0.768 0,34
foiskola
Budapest| -0,734 0,734 -0,706 0.706 0,47
Megyesz | 625 0,625 0,751 0,751 0,44
ékhely
Lakéhely Eavéb
gye 0,5 0,5 0,659 0,659 0,29
varos
Kozség 0371 0371 0,627 0,627 20,26
18-25 -0,503 0,503 -0,701 0,701 0,26
) 26-30 0,713 0,713 0,628 0,628 20,23
Eletkor
31-50 -0,74 0,74 0,793 0,793 2048
50 felett 0,3 0,3 0,5 0,5 0,58
Szerény | -0,453 0,453 0,535 0,535 0,56
Tovedelem- | dtlagos 0,611 0,611 0,728 0,728 -0.3
érzet Atla
g -0.355 0.355 0,738 0.738 0,19
felett
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Az egyes valaszadok hasznossagi fiiggvénye szocio-demografiai helyzetiik
szerint (kérdoéiv 5. kérdés)

C-
vitamin Ho(c:hes Narancs | Zoldparika | Ar
tabletta
nd -1,16 -0,01 1,04 0,13 -0,267
Nem
férfi -1,14 -0,11 1,02 0,23 -0,158
dltaldnos iskola -0,8 -0,18 0,76 0,23 -0,468
Iskolai érettségi 133 | -0.11 11 0,33 -0,09
vegzettseg
egyetem,
-1,12 -0,03 1,05 0,11 -0,203
féiskola
Budapest -0,79 -0,21 0,94 0,05 -0,384
Megyeszék-
hely -1,37 0,01 1,11 0,25 -0,324
Lakohely Egyéb varos -1,3 -0,08 1,15 0,23 -0,115
Kozség -1,06 0 0,86 0,21 -0,058
18-25 -0,95 -0,04 1,01 -0,02 -0,025
26-30 -1,32 -0,09 1,23 0,18 -0,219
Eletkor 31-50 -1,35 -0,12 1 0,47 -0,377
50 felett -1,35 -0,11 0,98 0,48 -0,494
Szerény -1,2 -0,31 1,1 0,41 -0,453
Jovedelem- tlagos 11 0 0,99 012 |-0152
érzet
Atlag felett -1,31 0,08 1,09 0,14 0,102
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A disszertacioban alkalmazott taplalkozas-élettani és élelmiszerjogi
szakkifejezések értelmezése

Etrend- kiegészité termékek: a hagyomédnyos étrend kiegészitését szolgdlé olyan
élelmiszer, amely koncentrélt formdban tartalmaz tdpanyagokat vagy egyéb tdplalkozasi vagy
élettani hatdssal rendelkez6 anyagokat, egyenként vagy kombindltan; adagolt vagy adagolhat6

formaban keriil forgalomba.

Diusitott élelmiszerek: A dusitott élelmiszerek olyan élelmiszerek, amelyekhez a
feldolgozds sordn vitaminokat, 4svanyi anyagokat, vagy egyéb taplalkozas-élettanilag fontos
anyagokat adtak abbdl a c€lbdl, hogy annak tapértékét, biologiai ért€két noveljék, fiiggetleniil

attdl, hogy az adott anyag az élelmiszerben eredenddéen megtaldlhat6, vagy sem.

Allitas: olyan kozlés vagy dbrazolds — beleértve a képi, grafikus vagy jelképes dbréazolds
barmely formdjat —, amely a kozosségi vagy nemzeti jogszabalyok szerint nem kotelezo, és

amely kijelenti, sugallja vagy sejteti, hogy az élelmiszer kiilonleges jellemzokkel rendelkezik.

Téapanyag: a 90/496/EGK irdnyelv mellékletében felsorolt fehérjék, szénhidratok, zsirok,
€lelmi rostok, ndtrium, vitaminok és asvanyi anyagok, vagy olyan anyagok, amelyek ezen

csoportok egyikébe tartoznak, vagy annak alkot6 elemei.

Tapanyag-osszetételre vonatkozo allitas: barmely olyan allitds, amely kijelenti, sugallja
vagy sejteti, hogy az élelmiszer bizonyos, a tdpldlkozasra nézve kiillonos kedvezd

tulajdonsagokkal rendelkezik.

Egészségre vonatkozo allitas: barmely olyan 4llitas, amely kijelenti, sugallja vagy sejteti,
hogy az adott élelmiszer, €lelmiszercsoport vagy annak valamely alkotoeleme €s az egészség

kozott 0sszefiiggés van.

Betegségek kockazatanak csokkentésével kapcsolatos allitas: barmely olyan allitas,
amely kijelenti, sugallja vagy sejteti, hogy az adott élelmiszer, élelmiszercsoport vagy annak
alamely alkotéeleme jelentdsen csokkenti valamely emberi betegség kialakuldsdnak valamely

kockézati tényezojét.
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Egészségre vonatkozoé allitasok két csoportra oszthatéak: funkciondlis allitdsokra és
betegségek kockdzatasnak csokkentésével, valamint a gyermekek egészségével és fejlodésével

kapcsolatos allitasok.

Funkcionalis allitasok olyan dllitisok, amelyek az aldbbiak leirasat vagy emlitését
tartalmazzdk: a tdpanyag vagy egyéb anyag szerepe a novekedésben, fejlédésben és a
szervezet milkodésében, vagy pszichés allapot és magatartds, vagy fogyds vagy testtomeg-
kontroll, illetve az éhségérzet csokkentése vagy a jollakottsdg érzés novelése, vagy az

étrendbdl hasznosithaté energiamennyiség csokkentése.

Energiaszegény: Az dllitds, amely szerint az élelmiszer energiaszegény, valamint a
fogyaszté szdmdra vélhetden ugyanezzel a jelentéssel biré barmely 4llitds csak akkor
alkalmazhatd, ha a termék energiatartalma nem haladja meg a 40 kcal (170 kJ)/100 g
hatarértéket a szilard anyagok esetében, vagy a 20 kcal (80 kJ)/100 ml hatarértéket a
folyadékok esetében. Asztali édesitdszerek esetében a hatarérték 4 kcal (17 kJ)/adag, amely

mennyiség 6 g szacharéz (koriilbeliil 1 tedskandl szachar6z) édesitd hatdsdnak felel meg.

Csokkentett energiatartalmi: Az allitds, amely szerint az élelmiszer csokkentett
energiatartalmd, valamint a fogyaszté szdmdra vélhetéen ugyanezzel a jelentéssel bird
barmely 4llitds csak akkor alkalmazhatd, ha az energiaért€k legalabb 30 %-kal csokkentett,
azon tulajdonsig (ok) feltiintetésével, amely(ek) dltal az élelmiszer teljes energiatartalma

csokken.

Energiamentes: Az 4allitds, amely szerint az élelmiszer energiamentes, valamint a
fogyaszt6 szdmdra vélhetden ugyanezzel a jelentéssel bird barmely éallitds csak akkor
alkalmazhat6, ha a termék energiatartalma nem haladja meg a 4 kcal (17 kJ)/100 ml
hatédrértéket.

Asztali édesitOszerek esetében a hatarérték 0,4 kcal (1,7 kJ)/adag, amely mennyiség 6 g

szachardz (koriilbeliil 1 tedskandl szachar6z) édesitd hatdsanak felel meg.

Zsirszegény: Az allitas, amely szerint az élelmiszer zsirszegény, valamint a fogyaszto

szamadra vélhetden ugyanezzel a jelentéssel biré barmely allitds csak akkor alkalmazhat6, ha a
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termék zsirtartalma nem haladja meg a 3 g/100 g hatarértéket szilard anyagok esetében, vagy

a 1,5 g/100 ml hatéarértéket folyadékok esetében (1,8 g/100 ml a félzsiros tej esetében).

Zsirmentes: Az allitds, amely szerint az élelmiszer zsirmentes, valamint a fogyaszto
szamara vélhetden ugyanezzel a jelentéssel biré barmely allitds csak akkor alkalmazhato, ha a
termék zsirtartalma nem haladja meg a 0,5 g/100 g vagy 0,5 g/100 ml hatarértéket. Ezzel

szemben, az ,,X %-ban zsirmentes” allitas alkalmazasa tilos.

Telitett zsirban szegény: az allitds, amely szerint az élelmiszer telitett zsirban szegény,
valamint a fogyaszté szdmdra vélhetden ugyanezzel a jelentéssel bird barmely 4llitds csak
akkor alkalmazhatd, ha a termék telitett zsirsav- és transz-zsirsav- tartalma Osszességében
nem haladja meg az 1,5 g/100 g hatarértéket szilard anyagok esetében. Illetve a 0,75 g/100 ml
hatarértéket folyadékok esetében, valamint mindkét esetben a telitett zsirsav- és transz-

zsirsav- Ossztartalom az energia legfeljebb 10 %-ét teszi ki.

Telitett zsirtél mentes: Az allitds, amely szerint az élelmiszer telitett zsirtol mentes,
valamint a fogyaszté szdmdra vélhetden ugyanezzel a jelentéssel bird barmely 4llitds csak
akkor alkalmazhatd, ha a termék telitett zsirsav- és transz-zsirsav- tartalma Osszességében

nem haladja meg a 0,1 g/100 g, illetve a 0,1 g/100 ml hatédrértéket.

Alacsony cukortartalmi: Az 4llitas, amely szerint az élelmiszer alacsony cukortartalmu,
valamint a fogyaszté szdmdra vélhetden ugyanezzel a jelentéssel bird barmely allitds csak
akkor alkalmazhatd, ha a termék cukortartalma nem haladja meg az 5 g/100 g hatarértéket

szildrd anyagok esetében, vagy a 2,5 g/100 ml hatarértéket folyadékok esetében.

Cukormentes: Az dllitas, amely szerint az élelmiszer cukormentes, valamint a fogyaszt
szamdra vélhetden ugyanezzel a jelentéssel biré barmely allitds csak akkor alkalmazhat6, ha a

termék cukortartalma nem haladja meg a 0,5 g/100 g, illetve a 0,5 g/100 ml hatarértéket.

Hozzaadott cukrot nem tartalmaz: Az éllitas, amely szerint az élelmiszer nem tartalmaz
hozzdadott cukrot, valamint a fogyaszté szdmdra vélhetden ugyanezzel a jelentéssel bird
barmely allitds csak akkor alkalmazhatd, ha a termék nem tartalmaz hozzdadott mono- vagy

diszacharidokat vagy egyéb, az édesitd hatdsa miatt haszndlt élelmiszert. Amennyiben az
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élelmiszer természetes modon tartalmaz cukrokat, a cimkén a kovetkezd Aallitast kell

szerepeltetni: ,,TERMESZETES MODON ELOFORDULO CUKROKAT TARTALMAZ”.

Natriumszegény vagy soszegény: Az allitds, amely szerint az élelmiszer natriumszegény
vagy sOszegény, valamint a fogyaszté szdmdra vélhetden ugyanezzel a jelentéssel bird
barmely 4llitas csak akkor alkalmazhato, ha a termék ndtriumtartalma nem haladja meg a 0,12
g/100 g vagy 0,12 g/100 ml hatarértéket, illetve az ezzel egyenértékii somennyiséget. A
80/777/EGK iranyelv hatdlya ald tartoz6 természetes dsvanyvizektol eltérd vizek esetében ez

az érték nem haladhatja meg a 2 mg/100 ml nétriumtartalmat.

Kifejezetten natriumszegény vagy soszegény: Az allitds, amely szerint az élelmiszer
kifejezetten natriumszegény vagy sdszegény, valamint a fogyasztd szdmdra vélhetden
ugyanezzel a jelentéssel bird barmely dallitds csak akkor alkalmazhat6é, ha a termék
natriumtartalma nem haladja meg a 0,04 g/100 g vagy 0,04 g/100 ml hatarértéket, illetve az
ezzel egyenértékli sémennyiséget. Ez az 4llitds nem tiintethetd fel természetes dsvanyvizeken

és egyéb vizeken.

Natriummentes vagy somentes: Az allitds, amely szerint az élelmiszer natriummentes
vagy sémentes, valamint a fogyaszt6 szdmdra vélhetéen ugyanezzel a jelentéssel biré barmely
allitas csak akkor alkalmazhato, ha a termék natriumtartalma nem haladja meg a 0,005 g/100

g hatarértéket, illetve az ezzel egyenértékli somennyiséget.

Elelmi rostforras: Az allitas, amely szerint az élelmiszer élelmirost-forrds, valamint a
fogyaszté szdmdra vélhetden ugyanezzel a jelentéssel biré barmely 4llitds csak akkor

alkalmazhato, ha a termék élelmirost-tartalma legalabb 3 g/100 g vagy 1,5 g/100 kcal.

Elelmi rostban gazdag: Az éllitds, amely szerint az élelmiszer élelmi rostban gazdag,
valamint a fogyaszté szdmdra vélhetden ugyanezzel a jelentéssel bird barmely 4llitds csak

akkor alkalmazhatd, ha a termék élelmirost-tartalma legaldbb 6 g/100 g vagy 3 g/100 kcal.

Fehérjeforras: Az illitas, amely szerint az élelmiszer fehérjeforras, valamint a fogyaszto
szamdra vélhetden ugyanezzel a jelentéssel birdé barmely allitds csak akkor alkalmazhato, ha

az élelmiszer energiaértékének legaldbb 12 %-at fehérje biztositja.
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Fehérjében gazdag: Az allitas, amely szerint az élelmiszer fehérjében gazdag, valamint a
fogyaszté szdmdara vélhetden ugyanezzel a jelentéssel biré barmely Aallitds csak akkor

alkalmazhatd, ha az élelmiszer energiaértékének legalabb 20 %-at fehérje biztositja.

[Vitamin(ok) nevel- és/vagy [Asvéanyi anyag(ok) neve] forras: Az allitas, amely szerint
az élelmiszer vitamin- és/vagy dsvanyianyag-forrds, valamint a fogyaszté szamara vélhetéen
ugyanezzel a jelentéssel biré barmely 4llitds csak akkor alkalmazhatd, ha a termék legaldbb a
90/496/EGK irdnyelv mellékletében meghatarozott jelentés mennyiséget, vagy a vitaminok és
asvéanyi anyagok, valamint egyes mds anyagok élelmiszerekhez torténd hozzdadasirdl szolo,
2006. december 20-i 1925/2006/EK eurdpai parlamenti és tanécsi rendelet (1) 6. cikke szerint

engedélyezett eltérések altal megallapitott mennyiséget tartalmaz.

[Vitamin(ok) neve]- és/vagy [Asvanyi anyag(ok) neve] gazdag: Az dllitds, amely
szerint az élelmiszer vitaminban és/vagy 4svanyi anyagban gazdag, valamint a fogyaszto
szamdra vélhetéen ugyanezzel a jelentéssel biré barmely allitds csak akkor alkalmazhat6, ha a
termék a [VITAMIN(OK) NEVE]- és/vagy [ASVANYI ANYAG(OK) NEVE] forras”

értékének legalabb kétszeresét tartalmazza.

[Tapanyag vagy egyéb anyag neve]-ot tartalmaz: Az allitds, amely szerint az élelmiszer
valamely tdpanyagot vagy egyéb anyagot tartalmaz, és amelyre vonatkozéan e rendelet nem
hatdroz meg kiilonos feltételeket, illetve a fogyasztd szdmdra vélhetden ugyanezzel a
jelentéssel biré barmely 4llitds csak akkor alkalmazhatd, ha a termék e rendelet minden
alkalmazand6 rendelkezésének, és kiilondsen az 5. cikknek megfelel. A vitaminok és dsvanyi

anyagok tekintetében a ,,-forrds”-4llitas feltételeit kell alkalmazni.

Megnovelt [Tapanyag neve] tartalom: Az allitds, amely szerint egy vagy tobb tdpanyag
— amely nem vitamin és nem 4svanyi anyag — mennyiségét az élelmiszerben megnovelték,
valamint a fogyaszté szdmdra vélhetden ugyanezzel a jelentéssel bird barmely 4llitds csak
akkor alkalmazhat6, ha a termék a ,forras”-dllitas feltételeinek megfelel, és a mennyiség

novelése egy hasonl6 termékhez képest legaldbb 30 %.

Csokkentett [Tapanyag neve] tartalom: Az Aallitds, amely szerint egy vagy tobb

tdpanyag mennyiségét az élelmiszerben csokkentették, valamint a fogyaszté szdmara
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vélhetden ugyanezzel a jelentéssel bir6 barmely allitds csak akkor alkalmazhat6, ha a
mennyiség csokkentése egy hasonlo termékhez képest legaldbb 30%, kivéve a
mikrotdpanyagokat, amelyek esetében a 90/496/EGK irdnyelvben meghatdrozott
referenciaértékekben a 10 %-os kiillonbség elfogadhatd, valamint a natriumot — illetve az ezzel

egyenértékli sdmennyiséget — amely esetben 25 %-os kiilonbség elfogadhaté.

Light: Az 4llitas, amely szerint az élelmiszer ,,light” illetve , lite” (azaz konnyii), valamint
a fogyaszté szdmdra vélhetéen ugyanezzel a jelentéssel bird barmely allitds alkalmazdsara
vonatkoz6 feltételek megegyeznek a ,,csokkentett” kifejezésre meghatarozott feltételekkel; az

allitassal egyiitt az élelmiszer , light” illetve , lite” jellegét ad6 jellemzdit is fel kell tiintetni.

Természetes/természetesen: Ha az ¢Elelmiszer az e mellékletben meghatarozott,
tdpanyag- Osszetételre vonatkozé valamely allitds feltételének (feltételeinek) természetes
allapotdban megfelel, a ,természetesen/természetes” Kkifejezés haszndlhaté az A4llitds

elétagjaként.

INBE (Iranyadé Napi beviteli Erték, angolul: GDA): Onkéntes élelmiszer-jelolési
rendszer. Megmutatja, hogy az élelmiszer egy adagja mennyivel jarul hozza egy személy napi
energia (kaloria) és tapanyagbeviteléhez. Mivel a tdpanyagsziikséglet kortdl, sulytdl, nemtol
és fizikai aktivitastél figgéen véltozé, az INBE nem célérték, hanem egy dtlagos silyd,
atlagos méretéki fizikai aktivitdst végzo, egészséges felndtt személyre vonatkozé referencia

érték.

A fenti meghatdrozdsok forrasa: Az Eurdpai Uni6 Hivatalos Lapja L 404., 2006.december
30., Forrés: 37/2004. (IV.26.) EszCsM rendelet az étrend-kiegészitokrol



