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1. A munka elé6zményei, kitiizott célok

1.1. A kutatds eldzményei

Az élelmiszerfogyasztds az emberi 1ét egyik legalapvetdbb folyamata. A tépldlkozds és az
étkezési szokdsok valtozdsa egyrészt igazodik a tdrsadalom torténetének korszakalkoto
vivményaihoz, mésrészt azonban korunk fogyasztéjanak a tdplidlkozas joval tobbet jelent a
biologiai létfenntartasnal, a taplalék- és élelmiszervalaszték lehetdségei sokszorosara tagultak.
A fogyaszt6i szokdsok és piaci lehetdségek valtozdsa folyamatos fejlesztésekre Osztonzi az
élelmiszeripart.

Disszertaciom alapvetd célkitlizése a telitddd éElelmiszerpiac fejlesztési lehetdségeinek
feltirdsa az élelmiszerfogyasztéi magatartds €s a vdsarldsi dontést befolydsolé hatdsok
megismerésén keresztiil. Telitddés jellemzi az élelmiszerpiacot, hiszen nem vérhat6, hogy a
vasarlok élelmiszersziikségletei gazdasdgi, demografiai és bioldgiai okok miatt beldthaté idon
beliil novekednének. Ezt a tényt tdmasztjdk ald a zsiradékok, fehérje és az Osszes energia-
fogyasztasi statisztikdk, tovdbbad az Eurdpai Unid tobbi orszdgdval torténd sszehasonlitds
eredményeként is megdllapithatjuk, hogy a fébb termékek egy foére juté fogyasztisa
hazankban lényegesen kisebb eltérést mutat a fejlett orszagok megfelelé értékéhez képest,
mint azt a viszonylagos gazdasdgi elmaradottsdgunk indokoln4.

A bioldgiai és gazdasagi lehetdségek mellett ugyanilyen telitédési 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 hdlézat termékfejlesztési és
mindségbiztositdsi megbizottjaként. A tobb mint ezer sajatmarkds termék forgalomba
hozataldnak, életciklusdnak figyelemmel kisérése és a vasarldi visszajelzések, kérdések és a
forgalmazasi adatok ismerete megerdsitették bennem azokat a szakirodalmi megallapitasokat,
melyek szerint a kereskedoknek nehéz feladatot és nagyon nagy anyagi feleldsséget jelent
felismerni a sikeres termékfejlesztési irdnyokat. A kiélezett piaci versenyhelyzet rdkényszeriti
a gyartokat és a kereskeddket arra, hogy az eredményes termékfejlesztés érdekében ismerjék a
fogyaszték magatartdsat, latens és feltart igényeit. Ugy gondolom, hogy ha megismerjiik a
fogyasztoi rétegek szokdsait €s elvdrdsait, akkor poziciondltan lehet megtervezni egy termék
bevezetését, becsiilhetd lesz az 1 termék iranti igény.

e A szakirodalmi attekintés sordn — természetesen a teljesség igénye nélkil —
bemutatom azokat az altalam fontosnak itélt hatdsokat és lehetdségeket, melyek
befolydsolhatjdk a termékinnovaciés irdnyokat figyelembe véve a telitddd
élelmiszerpiac hazai lehetOségeit (1.abra). A részletes irodalmi elemzés utdn - a
kutatds mélységét szem eldtt tartva - hiarom nagy témakorre sziikitettem a
vizsgalatokat. Kutatdsom elsd fele a mult €s a jelen megismerésére irdnyult, mert azok
véleményem szerint hatdssal lehetnek a kovetkezd évtized fogyasztdinak
magatartdsdra, azokra a fogyasztokra, akik célcsoportjai lesznek a varhat6
termékinnovécidknak.
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A szakirodalom feldolgozdsa utin megvizsgédltam, hogy napjainkban 2010-ben
Magyarorszdgon egy vdsarlora milyen informacidkkal préobdlnak hatni, illetve
befolydsolni a vasarlasi szandékot, hiszen a vasarlasi dontéshozatal kritikus tényezdje
a termék csomagoldsa. A cimke a fogyaszti dontéshozatal meghatdrozo forrasa ezért
fontos eszkoz lehet a marketing €s a véllalati innovéacidkban, feltéve hogy a
fogyasztok értik a mogottes informdacidkat, és azok nem félrevezetk szdmukra. A
vasarlok egyre nagyobb mértékben figyelnek arra, hogy milyen élelmiszereket
vasarolnak (MALOTA, 2007), és kiemelt figyelmet kap az egészségtudatossag. A
tdplalkozds és az egészség kozotti kapcsolat feltdrdsa és annak a hippokratészi
Osszefiiggésnek az igazoldsa, hogy az élelmiszerfogyasztds jelentésen meghatirozza



az egészségi allapotot a XX.- XXI. szdzad orvostudomanydnak egyik legfontosabb
sikere. Ez a tény és ennek tarsadalmi és élelmiszeripari szintii felismerése lehetdséget
kinal a marketing innovaciok szdmdra azéltal, hogy kommunikécids stratégidjukban és
termékfejlesztd  tevékenységeikben nagyobb  mértékben  érvényesitsék az
élelmiszerfogyasztds és az egészség kozotti kapcsolatot. Ez azonban azt a csapdat is
magaban rejti, hogy olyan informécidkat alkalmaznak, amelyek a fogyasztok szdméra
ismeretlenek, indifferensek vagy rosszabb esetben negativ érzelmeket vélthatnak ki.
Véleményem szerint lathatd, hogy a kovetkezd évek meghataroz6 feladata lesz az
élelmiszeripari termeld, keresked6 vallalatok valamint a fogyasztok kozotti parbeszéd
fejlesztése, ennek a dialégusnak az érdemi kialakitdsa. Ennem érdekében, a honnan -
hovéd kérdéskdér megvalaszoldsdra komplex elemzéseket végeztem az élelmiszerrel
kapcsolatos kommunikacids tevékenység rendszerelméletii elemzése céljabol.

e Kutatdsaim mdsodik fazisdban a kommunikdcids tevékenységeket vizsgdltam a
nyomtatott média segitségével kozvetitett reklamokban, hiszen a bolti impulzusok
mellett a média is nagymértékben befolydsolhatja az élelmiszerfogyasztok
magatartasat, attitlidjeiket és nem utolsé sorban élelmiszeripari, taplalkozasbioldgiai
vélt vagy valds alapismereteit. A nyomtatott sajté népszertiségét igazolja az AcNielsen
piackutatdsai is. Felméréseik szerint a magazinok hirdetései az eurdpai atlagndl joval
nagyobb mértékben befolydsoljdk a magyar fogyasztok élelmiszervasdrlasi szokdsait,
ismereteit. Hazankban minden harmadik (37%) mig a kontinensen dtlagosan minden
negyedik (27%) ember veszi figyelembe dontéseinél a nyomtatott sajtoban
olvasottakat (ELELMISZER, 2011).

e Vizsgélataim harmadik része - az els6 két vizsgalati rész tapasztalataibdl kiindulva -
kozvetleniill a fogyasztéi megkérdezésre épiilt, hiszen a gyartok termékfejlesztési
dontéseik sordn jelentés mértékben tdmaszkodnak a piac és ezen beliil a fogyasztok
véleményére. A termékeken feltiintetett informaciok és a média reklamokban gyakran
alkalmazott sz6hasznadlat, a stilus, a kedveltséget mutaté irdnyzatok és a csomagoldson
kiemelt “hivoszavak™ alapul szolgaltak a kérddiv megfogalmazasandl, illetve a
kutatési témakorok behataroldsdnal.

Disszertaciom alapvetéen az élelmiszertudomany, az élelmiszeripari termeldvallalatok,
valamint a fogyasztok kozotti parbeszéd hatékony javitasat kivdnja szolgdlni €s arra torekszik,
hogy a mai magyar kommunikéacids gyakorlat és a fogyasztéi magatartds alapjan komplex
képet nytjtson az élelmiszerfogyasztist €s a termékinnovéciét befolydsolé tényezdk is
irdnyok rendszerérol.

1.2. A kutatas célkitiizései

A vizsgélatba bevont teriilet a kutatds eldzményeiben felvazolt tematika alapjan harom
részre bonthato:

o Az els6 részében arra kerestem vdélaszt, hogy a telitddd6 magyar
élelmiszerpiacon az élelmiszergyartok és kereskeddk milyen fébb
reklamérveket alkalmaznak a termékeik csomagoldsidn illetve ezek a
rekldmérvek milyen kapcsolatban 4llnak egymassal. Fel kivdntam térképezni
azt az érvrendszert, amellyel a mind élesebbé val6 piaci versenyben a gazdasag
kiilonboz6 szerepldi befolydsolni kivanjdk a fogyasztékat. Néhdny kiemelt
érvrendszert (rekldmiizenetet) beépitettem a kérddivbe, hiszen ha ezeket a
fejlesztéseket nem ismerik és értékelik pozitivan a vasdrlok, akkor



megkérddjelezhetévé vdlnak a tovdbbiakban az iizenetek d&ltal kozvetitett
innovacids iranyok.

e Az élelmiszerekkel kapcsolatos reklamok tartalmi elemeket dontéen a ndknek
sz016 magazinokban taldlhaté rekldmok alapjan mértem fel. Mig a termék
csomagoldsan feltiintetett informdcidk alapvetden transzverzalis voltak, addig
a magazinok tartalom elemzése longitudindlis, azaz idébeni Osszehasonlitds
lehetdségét is kindlta. Megfigyeléseim szerint az élelmiszerekkel kapcsolatos
rekldmok tartalma és formdja bizonyos esetekben ellentmondast hordoz.
Sokszor talalkozhatunk példdul olyan helyzettel, hogy a magazinok egymast
kovetd oldalain békésen megférnek egymadssal az egészséges életmodot
népszerisitd cikkek azokkal a hirdetésekkel, melyek tobbnyire egészségtelen
ételek fogyasztasara buzditjak az olvasdkat. Ezeknek az ellentmondasoknak a
feloldasa kiemelten fontossd vdlhat a marketing innovaciés folyamatokban,
hiszen a vasarlok igénylik a pontos, egyértelmii megfogalmazést €s a korrekt
informéciodkat.

e Kozvetlen fogyasztdi megkérdezések segitségével az élelmiszerpiac keresleti
oldalat elemeztem. Alapvetden arra kerestem valaszt, hogy az a fogyaszto, aki
az elmult 20 évben egyre boviilo élelmiszer termék — €s informécié — kinalattal
taldlja magit szembe, milyen mértékben ismeri fel ezen informécidk
jelentdségét, fontossdgat és mennyire hatnak ezek az informécidk a vasarlok
fogyasztéi magatartdsara. ElsOsorban arra voltam kivancsi, hogy a
fogyasztokhoz hosszii éveken keresztiil eljutatott informaciok milyen
mértékben tiilkr6z0dnek  gondolkoddsukban, élelmiszerfogyasztassal
kapcsolatos dontéseiben, vélasztdsaiban illetve mennyire jelenik meg a
fogyasztéi dontésekben az egészséges tapldlkozds oly sokszor emlegetett
érvrendszere. Ervényesiilnek-e azok a prognézisok, melyek szerint a
termékinnovaciok jelentds része az egészséges taplalkozast tiikkr6zo termékek
irdnydba mutatnak leginkdbb. A kérddives felmérést nagyszamu fogyasztoi
megkérdezésre alapoztam. Ebbdl addéddan értelemszeriien széles korl
lehetdség nyilt a kiillonbozd fogyasztdi rétegek kozotti dontési sajatossdgok
Osszehasonlitdsara ¢és a kozottik meglévd kiilonbségek feltardsa. Ha
megismerjiik az egyes rétegek szokdsait, igényeit, pozicionaltan lehet
megtervezni a termékinnovaciokat.

Vizsgalataim nem titkolt célja volt az is, hogy a hagyomanyos leiré vagy diszkriptiv
statisztikai megkozelitésen tilmenden megvizsgiljam, hogy a Kkorszerli mesterséges
intelligencia lehetdségei milyen mértékben alkalmazhatéak a fogyasztéi dontések
mechanizmusdnak megismerésére. Fontosnak tartottam annak a bemutatdsit, hogy a
kiilonbozd statisztikai hipotézis vizsgédlatok és eljardsok hogyan alkalmazhaték olyan
alapsokasag tulajdonsdgainak megismerésére, feltardsara, amelyik a hagyomanyos, klasszikus
matematikai, statisztikai megkozelitéstdl eltéréen nem feltétleniil jellemezheté normaél
eloszldssal €s tetszés szerinti folytonos eloszlas fiiggvényekkel. A statisztika alkalmazasdban
nagyon jelentds eldrelépés volt az elmuilt évtizedekben hogy, a kiillonbozd kategorids
véltozokra alkalmas tobbvaltozos vizsgalati modszerek a szakmai koztudat részévé viltak.
Ebbdl addédéan fontosnak tekintettem annak meghatdrozdsat, hogy ezek a kategorikus
valtozok sajatossagait figyelembe vevd matematikai és statisztikai eljardsok, mindenekeldtt a
kategorikus fokomponens elemzés milyen médon ad informécidkat a vizsgalt alapsokasag
alapvetd jellemzdirdl.



1.3. Kutatasaim hipotézisei

Kutatési hipotéziseimet a tobb mint tiz éves élelmiszerkereskedelemben megszerzett
gyakorlatomra, a téma ismert €s kevésbé ismert hazai €s kiilfoldi szakembereivel végzet
személyes konzulticidikra, nagyszamu hazai és kiilfoldi szerzé munkdjanak attekintésére és
kritikai elemzésére, valamint az 1.2. pontban vazolt féirdnyokra alapoztam.

H;: A magyar élelmiszeripari termék eldalliték dontéen a differencidlé marketing
stratégiat alkalmazzak, ezért a termékeken feltiintetett informaciok segitségével probaljak
felkelteni a potenciondlis vésarlok figyelmét. A kiemelt informaciok jelentds hanyada a
termék tdpanyag Osszetételével kapcsolatos informacidkat kozol. A termékeken megjelend
rekldmiizenetekben szoros kapcsolat mutathato ki az osszetételre vonatkozo iizenetek kozott,
mig a tobbi iizenet relevancidja elhanyagolhato.

H,: Az élelmiszerekkel kapcsolatos kommunikacié az elmult évtizedekben jelentds
véltozdson ment keresztiil Magyarorszagon. A differencidlo marketing stratégia megjelent az
élelmiszer reklamokban és a kordbbindl jelentosebb ardnyban érvényesiilnek a termék
Junkcionadlis jellegét kiemelo rekldmok.

Hi: A megkérdezett magyar fogyasztok jol szepardlhatok az élelmiszerfogyasztashoz
kapcsolodo attitiiddjeik alapjan és az egyes fogyasztoi csoportok kozott — a szocio-
demogrdfiai jellemzok tekintetében is- markdns differencidk mutathatok ki az
élelmiszerfogyasztds és az egészség kapcsolatrendszerében.

Ha: A megkérdezettek fogyasztoi magatartdssal kapcsolatos attitiidjeik, valamint a
tényleges fogyasztoi magatartds alapjin képzett klaszterek kozott statisztikailag igazolt
kapcsolat érvényesiil.

Hs: A minta iddosebb fogyasztoi nagyobb mértékben tartjdik fontosnak az egészséges
taplalkozdst, mert az életkor elorehaladtdval nagyobb ardnyban keriilnek elotérbe a
tdapldlkozdssal is Osszefiiggd betegségek.

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



2. Anyag és modszer

2.1. Megfigyelésen és tartalomelemzésen alapuld kutatdsaim targya
¢s modszerei

A hazai kutatdsi gyakorlatban kozkedvelt fokuszcsoportos interjikkal ellentétben a
kvalitativ felmérési lehetdségek kozill a megfigyelés €s a tartalomelemzés moddszerét
vélasztottam. A vizsgélati mddszer vdlasztasat az motivalta, hogy a nemzetkozi irodalommal
(pl.: ZWIER, 2009) ellentétben kevés ilyen jellegli hazai kutatast talaltam.

2.1.1. A megfigyelés mddszere

A megfigyelés modszerének alkalmazdsaval a legfontosabb célkitlizésem az volt, hogy
felmérjem a vasarlds helyszinén, a termékek kozvetitésével milyen vésarlast befolydsold
informdciokkal taldlkozhatnak a vasarlok. A felmérés egyfajta piaci helyzetelemzés,
érdekesnek tartottam annak megismerését, hogy 2010/2011-ben mely terméktulajdonsag
kiemelését tartjdk fontosnak a gyarték. A  gyarték mellett felmértem az
élelmiszerkereskedelmi halozatok stratégidit is, hiszen a “brand” termékek mellett a
“kereskedelmi mérka” kategoridkat is figyelemmel kisértem. A felmérés 2010 oktéberében,
vagyis egy adott idépontban készitett pillanatképet mutat a vizsgalat ald vont kereskedelmi
lancok valasztékarol. Az adatokat a fogyasztok szdmadra elérhetd €s megvdasarolhato,
fogyasztoi kiszerelésli termékek esetében vettem fel. Az elemzést kiterjesztettem a szdveges
és grafikus kommunikécidkra, piktogramokra, védjegyekre is.

A vizsgélt termékeket az aldbbi csoportokba soroltam:
cerealiak,
elérecsomagolt huskészitmények,
hiitépultban taldlhat6 €élelmiszerek,
alkoholmentes italok.

Ezt a csoportositdst (a kategéria menedzsment alapjait figyelembe véve) a vasarlé
“szemén keresztiil” végeztem el. Azok a termékek keriiltek egy csoportba, amelyeket egy
polcon, sorban vagy egy latdmezdben taldl a vasarld. Ezért egy kategoéridba pl. a joghurt és a
sajt vagy az adsvanyviz és a rostos udito.

A feljegyzett {lizeneteket OsszegyUjtdttem, majd héldzat elemzés segitségével
megvizsgaltam a kapcsolatot a kiilonféle kommunikdciok kozott. Egyszerli leird statisztika
segitségével jellemeztem a gyakorisigot majd egy kifinomultabb hdélézat elemzést
alkalmaztam az UCINET szoftver segitségével (BORGATTI, 1996). A hal6zat-elemzés ezen
alkalmazasi teriilete rokon a diszkurzus-elemzés mddszertandval €s problémamegkozelitési
moédjaval (VAN DIJCK, 1985). A diszkurzus-elemzés arra torekszik, hogy kapcsolatot
talaljon az egy- egy kozlésen beliil alkalmazott 4llitasok kozott (CSIGO, 2003). Vizsgélataim
sordn egy-egy terméken taldlhat6 allitdsok rendszerét tekintettem egy kozlésnek. A kiilonb6z6
allitasok egyiittes eloforduldsit egy négyzetes matrix segitségével tettem attekinthetové, és a
hal6zatelemz6 programot arra hasznéltam, hogy segitségével lathatéva tegyem, mely allitasok
mely mds allitdssal fordulnak egyiitt eld.



2.1.2. A tartalomelemzés moddszere

A tartalomelemzés a rogzitett emberi kommunikaciok tanulmanyozasa (BABBIE,
2001), a megfigyelési modszer legfontosabb kérdése, hogy ,,mit” kozolnek. A mdédszer Gttoroi
(NAISBITT & ABURDENE, 1990) tartalomelemzést hasznaltak a modern amerikai élet f6bb
trendjeinek meghatarozasdhoz. A tartalomelemzés az adatgytjtés olyan technikdja, amellyel
az informdaciogyljtést €s elemzést végziink konyvekbdl, folydiratokbdl, sajtébdl, radiobal,
televiziobol (SOMOGYT, 2002). Ezt tdimasztja alda BLAXTER (1996) megfogalmazasa is, aki
szerint a tartalomelemzés olyan adatgy(ijtd moddszer, amelynek az a feladata, hogy a
kommunikécié tartalmanak objektiv, rendszerezett és mennyiségi leirdsat adja.

Célkitizésem az volt, hogy megvizsgédljam az egyik legismertebb n6éi magazinban
fellelhetd reklamokat, és a hirdetésekben taldlhaté marketingiizenetek tartalmat.

A nyomtatott sajt6 jelentdsége az internet elterjedésével hittérbe szorult ugyan, de a
Gfk Hungéria (2009) és az Ipsos Nemzeti Média Analizis tanulmdnya szerint a magyar
felnottek koziil tiz emberbdl nyolcan legaldabb egy lapot olvasnak. Az olvasok atlagosan 3,7
lapot vettek a keziikbe a 2009 juiliusatél decemberig tarté idészakban.

A Magyar Reklamszovetség kozleményei (2009) alapjan a legolvasottabb fizetds
(pénzért megvasarolhatd) sajtétermékek minden egyes lapszdmdval tobb, mint 1,1 millié
magyar felndttet lehetett elérni 2009 mdasodik felében. Ebben az iddszakban a legolvasottabb
fizetds hetilap a Story, a havi és egyéb periodicitast lapok koziil pedig a Nok Lapja konyhdja.

A vizsgalatba vont sajtotermékek kivalasztasa sordan fontos szempont volt, hogy olyan
nyomtatott sajtéterméket vizsgaljak, amelyet elsésorban nok, haztartast vezetd csalddanyak
olvasnak, mivel a vasdrlast, f6zést nagyrészt a nék végzik a haztartdsokban (LEHOTA &
TOMCSANYI, 1994).

A fenti megallapitasokbdl kiindulva a NOk Lapja magazin megfeleld vélasztdsnak
tlint, hiszen az djsdg 60 éves multra tekint vissza, €s kiemelkedd olvasottsagi statisztikdkat
mutat, tovabba nagy szdmban tartalmaz élelmiszer és étrend kiegészitd termékhirdetéseket.

2.2. Survey tipusu vizsgalataim

Kérddives kutatdsaim sordn alapvetd célkitlizésemnek tekintettem, hogy a tag
értelemben vett magyar kozéposztily élelmiszerfogyasztisi szokdsait, élelmiszerfogyasztoi
magatartdsait és preferencidit vizsgdljam meg és elemezzem. Ennek megfeleléen munkdm
sordn nem torekedtem a statisztikai értelemben vett reprezentativitisra, azaz nem tartottam
redlis célkitlizésnek, hogy a mai magyar lakossdg egészérdl kiséreljek meg atfogd képet
nyujtani az élelmiszerfogyasztds szempontjabdl. Ebbdl kovetkezéen a tovdbbiakban
lakossagrol és a magyar fogyasztokrél fogok irni, de mar most sziikségesnek tartom
megjegyezni, hogy ez nem tekinthetd teljes mértékben reprezentativ vizsgalatnak, hiszen
példdul a lakossdg mintegy 10-15%-at kitevd, a nyomorkiiszob alatt él6 lakossag
megszOlitisara nem volt médom és nem is tekintettem ezt célkitlizésemnek. Ezzel egyiitt 4gy
gondolom, hogy kutatdsaim szdmos szempontbdl irdnymutaté jelentségliek lehetnek. Az a
kozéposztily, amelyet vizsgélataim sordn alapvetd célkitlizésnek tekintek és vizsgalataim
meghatdrozé jelentdségli célcsoportjainak tartok, adja az élelmiszerfogyasztds meghatirozo
hanyadat. Ebbdl adéddan ennek a fogyasztdi réteg magatartdsnak a megismerése nagyon sok
fontos informdcié megszerzésére ad lehetdséget a lakossdg egészének szempontjabdl is.

A kérddives megkérdezés sordn a vizsgdlataimban 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 fogyasztéi magatartdsmintdja alapjan
lehetdségiink nyilik elére jelezni a kdvetkezd évtizedek magyar fogyasztdjdnak
gondolkoddsat, magatartasat is. Masrészt pedig azért, mert nyilvdnvalé médon a
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leginnovativabb, legijabb, legnagyobb innovativitdssal rendelkez6 termékek meghatirozé
fogyasztoi ez a fogyaszt6i csoport lesz. A kiilfoldi szakirodalomban részletesen targyalt, hogy
ez a fogyaszt6i csoport lesz alapvetd vasarldja a leginnovativabb, legkiilonlegesebb
termékeknek.
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3. Eredmények
3.1. Megfigyelésen alapul6 vizsgédlataim eredményei

3.1.1. A hiitépultokban taldlhat6 termékek csomagolasdnak megfigyelési
eredményei

A tejtermékek, desszertek, novényi zsiradékok esetében a kiemelt informécidk koziil
(design, piktogram vagy szdveges formdban) a: csokkentett zsirtartalom, magyar termék,
vitaminnal és a ,,/light” szavakat haszndljak leginkabb a gyartok (2. dbra).

Tud.igazolt kedvezé hat.

n Természetes védekezoképesség
Gy mt’)lcsdarabOS\.
1.0

Praktikus csomagolas

1.0

Kivalo magyar éleimiszer
CsSkkentett sO| 1.0

1.0

1'0 Loy r 1
o Eléfloras
Kalciummal

Novényi olajjal ‘Csdkkentett energiatartalom

Szivbarat

2. abra: A hitdpultban talalhaté tej-és egyéb termékeken feltiintetett informaciok
kapcsolatrendszere

Jol lathat6, hogy igen nagyszamban vannak iizenetek a termékeken. A legerdsebb
kapcsolat a ’Csokkentett zsirtartalom’, ’Vitaminnal’, ’Kdlciummal’ €és a ’Probiotikus’
allitasok kozott jelentkezett. Felkeltette az érdeklodésemet az, hogy az Omega zsirsavak
kedvezd hatédsait viszonylag nagy szamban tiintették fel a gyartok mas allitdsokkal egyiitt. A
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zsirsavval szembeni vevoi preferencidkat a kérddives felmérésben vizsgaltam tovéabb.

3.1.2. A csomagolt huskészitményeken taldlhat6 kiemelt informaciok
Osszegzése

A csomagolt huskészitmények esetében a leggyakrabban az aldbbi jellemzdket
emelték ki a gyartok, forgalmazok: Magyar termék (vagy a magyarsigra utalé szimbélumok
kiemelése), zsirszegény és gluténmentes termék. A kiemelések dontd része a hozzdadott
anyagok helyett a ’mentes’ technoldgidkat preferdlta (pl.: tejfehérje, mesterséges
szinezOanyag, mesterséges izesitbanyag stb. mentes). A mentes termékjellemzok mellett
feltlind a hagyomdanyos termék-jelleg €s a tradiciondlis alapanyag, technoldgia vagy receptira
kiemelése. Ez azt mutatja, hogy a gyartok és forgalmazok helyesen ismerték fel a funkciondlis
élelmiszer-jelleg alkalmazasdnak korlatait is. Fontos latnunk, hogy a tradiciondlis termékek
elotérbe dllitdsa is fontos eszkoze lehet a termékinnovdcidnak. Amint azt a disszertacio 5.3.
fejezetében részletesen bizonyitom, tovabbra is jelen van egy olyan fogyasztoi réteg, amelyik
igényli a hagyoméanyos termékeket, és ezen réteg stabil, folyamatos keresletet tdmaszt a
husipar “klasszikusaival” szemben.

3.1.3. A ceredlidkon taldlhat6 kiemelt informdaciok 0sszegzése

A ceredlidk esetében a leggyakrabban kiemelt tulajdonsdgok, informdcidk az aldbbiak voltak:
vitaminnal, vassal, kalciummal, teljes kiorlésli gabondbdl, mézzel.

A hélézatelemzés segitségével szembetlinden kirajzolédik a ’Vitaminnal’-’Vassal’, a
’Vitamin’-’Kdlciummal® és a *Vitamin’-’Teljes kiorlésti gabondval’ dllitdsparok gyakorisdga.

3.1.4. Az alkoholmentes italokon taldlhat6 kiemelt informdaciok dsszegzése

Az &svéanyvizek, gylimolcslevek, italokon a leggyakrabban kiemelt tulajdonsdgok,
informécidk az aldbbiak voltak: gyiimolcstartalomra vonatkoz6 utalds, C-vitamin, Magyar
termék

3.2. A tartalomelemzés eredményei

Munkédmban a legjelentdsebb, mértékadé ndi1 magazin élelmiszerekkel kapcsolatos marketing-
kommunikécidjanak vizsgalata alapjan bebizonyitottam, hogy az élelmiszerekkel kapcsolatos
kommunikéci6 az elmilt évtizedekben jelentds valtozdsokon ment keresztiil Magyarorszagon.
A viszonylag sziik élelmiszervalasztékkal jellemezhetd 1960-70-es évtizedekben kevesebb és
egyszertibb marketing informdcio szerepelt a termékek rekldmjaiban mint napjainkban (H,
hipotézis). Az akkori termékek rekldm-érvei mai szemmel elavultnak, tdlzottan
leegyszerusitonek hatnak.

Az elmdlt tiz évben a funkciondlis termékek térnyerése a reklamokban nyomon kovethetd
ugyan, de figyelemre mélt6 mdédon erdésodik folyamatosan az éterend kiegészitdk rekldmijai.
Valészintisithetd, hogy a kis-és kdzepes méretli, funkciondlis termékeket gyart6 vallalkozdsok
lehetdségei mindinkdbb besziikiilnek a gyakran multinaciondlis t6kére tdmaszkodd, a
gyogyszeripari termeléssel egyre jobban 0sszefonddd termék-eldallitokkal vivott harcban. A
multinacionalis élelmiszeripari véllalatok ugy probaljdk meg piaci részardnyukat fenntartani,
hogy kiilon étrend- kiegészitd lizletagat hoznak létre (pl. Nestlé Nutrition).
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3.3. Kozvetlen megkérdezésen alapul6 kutatdsaim eredményei

3.3.1. Elelmiszerfogyasztds és az egészség kapcsolata

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

Az egyes vilaszok értékelését egyszerti leiré statisztikai eszkozokkel (SVAB 1981,
KINDLER 1979) végeztem el. Az eredményekbdl jol lathatd, hogy a kiilonb6z6 valaszokkal
torténd azonosulds mértéke szempontjabdl meglehetdsen nagy kiilonbségek voltak a
véalaszadok kozott.

Vizsgalataim sordn megfogalmaztam néhany olyan kérdést is amelyik, ha gy tetszik,
bizonyos értelemben provokativnak volt tekinthetd. Péld4aul az az allitas, hogy: ha egy étel
tobb évszdzadon keresztiil jo volt, akkor valosziniileg 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 erételjes volt.

Nagyon sok olyan valasz és nagyon sok olyan megallapitds volt taldlhat6 a kérdések
elemzése sordn, amelyek egyértelmiien 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 ,.gyakran aggodom a tilsiilyom miatt”, akkor az volt
lathato, hogy az ezzel a valasszal tortén6 azonosulds mértéke viszonylag alacsony szinti volt.
Ez az azonban nyilvdnvaléan ellent mond annak a ténynek, hogy a magyar lakossig
egészének korében rendkiviill magas az elhizottak és tdlsilyosak ardnya. FORGACS (2004)
becslései szerint, Magyarorszdgon mintegy tizezer kiilonbozé fogyokirds recept,
receptgylijtemény forog kozkézen, ami azt jelenti, hogy megkdzelitben minden ezer
honfitarsunkra jut egy-egy fogyokuras recept. Elég csak belehallgatnunk egy-egy hétkoznapi
tarsalgdsba, és maris meggy6zodhetiink réla: a ki, mit, miért, hogyan, mennyit eszik
kérdéskor, szinte minden masnél gyakrabban jelenik meg tarsalgasi témaként.

Osszességében megiéllapithat6, hogy a minta egyszerii statisztikai lefrdsa alapjdn, csak egy
nagyon konfiz képet nyerhetiink a magyar lakossdg élelmiszerfogyasztdsi magatartdsa és
élelmiszerfogyasztassal kapcsolatos bedllitddasairdl.

Eppen az igen jelent6s szérds értékek, tovabbd az a tény, hogy gyakran egymdsnak
részben ellentmond6é megéllapitdsok kaptak megkozelitdéen ugyanolyan értékelést arra hivtik
fel a figyelmet, hogy célszerlinek latszik tovabbi és mélyebb vizsgdlatok elvégzése ezen a
teriileten. Ezért a kérdéskor tovabbi elemzésének céljabol a hagyomdnyos tobbvaltozos
eszkozok (SVAB, 1979) helyett az adatrendszer jellegéhez jobban illeszkedé a kategorikus
fokomponens elemzéssel (RENCHER 1996; VYAS & KUMARANAYAKE 2006)
igyekeztem meghatarozni és kiszlirni azokat a jellemzd fogyasztdsi mintdkat, amelyek a
véalaszokbdl kovetkeznek. A kategorikus flkomponens elemzés soran megdllapithat6 volt,
hogy alapvetéen hiarom fékomponens vagy, ahogy a kategorikus fokomponens elemzés
szOhaszndlataban ezt alkalmazzdk hirom dimenzi6 elkiilonitésére nyilik lehetdség.

A kiilonb6zd dimenzidkban meghatdrozott fokomponens értékek arra hivjdk fel a
figyelmet, hogy lényegében harom gondolkoddsi irdny bontakozik ki.
Az elsé gondolkodasi irany alapvetdn az egészségtudatos fogyaszto.
Gondolkodasét jellemzi:

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

¢ igyekszik minél tobbet megtudni a tdplalkozas-egészség kapcsolatardl,
e clfogadja azt a tényt, hogy ételed az életed,
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o igyekszik egészségesen tdplalkozni, tudatosan keresi az egészségesnek gondolt
termékeket,

e viszonylag tdjékozott és elolvassa a termékek feliratait,

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

e akkor is igyekszik egészségesnek gondolt termékeket vdsarolni, hogy ha azoktol
hamarabb megéhezik, kicsit dragdbb vagy esetleg nem az dltala megszokott iz
vilagot jellemzik.

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

A masik dimenzié ezzel szemben bizonyos szempontbdl eltéré mdédon, dontden a
fogyokurdaval, a valtoztatds szdndékdval kapcsolatos tényezOket tartalmazza magas
féokomponens értékekkel és itt alapvetd jelentdsége van a fogydkdrdnak és azt emeli ki, hogy:

aggddik a tulsdlya miatt,

gyakran érzi magat faradtnak levertnek,

elfogadja azt, hogy az egészséges taplalkozas az kedvezd dolog,

de ugy itéli meg, hogy ez alapvetden szamadra akkor lesz érdekes, ha id6sebb, vagy
ha beteg lesz,

az egészséges taplalkozast alapvetden a fogyokira eszkozének tekinti,

e az orvosokkal gyakran miikodik egyiitt és elfogadja azt a véleményt is, hogy til
van dimenziondlva az egészséges, egészségvédo termékek kore €s fogalma.

A harmadik gondolkodasi irany is elfogadja az egészség és az élelmiszerfogyasztas
kozotti kapesolatot, de ugyanigy azt is gondolja, hogy az egészség nem a taplilkozastdl fiigg,
hanem alapvetéen genetikailag meghatdrozott. Ebben a dimenzidban magas értékekkel
szerepelnek azok a faktorsilyok, amelyek a hagyomanyos, tradiciondlis értékekhez
kapcsolodnak, példaul: “A kornyezetem a hagyomdnyos magyaros termékeket fogyasztia”,
illetve ,, Ha egy termék évszdzadokon keresztiil jo volt azt kdr lenne lecserélni.”

Mind a médsodik mind a harmadik dimenziéban viszonylag magas faktorsullyal van
jelen az az éllitds, hogy: “Nem ismerem ki magam abban a sok adatban, amit egy-egy
termékekre irnak”. Ez azt jelenti, hogy szamukra értelmezhetetlen a sok informécié.

Vizsgdlataim sordn a fékomponens elemzés eredményeként meghatarozott
féokomponens sulyokkal fokomponens értékeket tudtam rendelni az egyes védlaszadokhoz, igy
minden egyes valaszaddra a harom dimenzié alapjan harom fékomponens értéket definidltam
€s ennek a harom fokomponens ért€knek alapjan végeztem klaszter analizist. A klaszter
analizis, mint médszer minden esetben kompromisszum keresést jelent a kiilonb6z6 csoportok
minél szabatosabb leirdsa, elkiilonitése €és a robosztussag igénye kozott. Ezt a
kompromisszumot tobb futtatds elvégzését kovetden alapvetden egy négyes klaszter
struktdraban véltem megtaldlni. Az egyes klaszterekbe azonos nagysigrendii valaszado
tartozott .

A kiilonbozo klaszterekbe tartozd vdlaszadok esetében meghatdroztam a klaszterre
jellemzd atlag és szérds értékeket a kiillonbozd lehetséges valaszok szerint. Az adatokbdl jol
lathatd, hogy szinte minden esetben szignifikédns differencidk kimutatdsara nyilt lehetdség.

Az egyes klaszterek szocio-demogréfiai Osszetételét a mesterséges intelligencia

alkalmazasira (HAMORI 1999; LEHOTA & KOMAROMI 2008) épiilé exhaustive chaid
algoritmus segitségével vizsgaltam (3. dbra).
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A klaszterbe sorolds alapvet6 eltérései a valaszadok életkora mentén figyelhetok meg.
Ez azt igazolja, hogy a fiatalabb genericiok a kordbbiaktdl jelentdés mértékben eltérd
értékrendet vallanak magunkénak az élelmiszer- fogyasztds szempontjabdl. A leginkdbb
egészségtudatos klaszterbe, a 2-es azonositd szdmuba sorolt vdlaszadok ardnya tobb mint
kétszer magasabb a 23 év alatti, mint az 50 év feletti vdlaszadok esetében. Figyelemre mélto
azonban, hogy wugyanebben a klaszterben volt a legnagyobb a hagyomanyos
élelmiszerfogyasztéi magatartds-mintdkat magukénak vallok ardnya. Az ok itt valdszinlileg
az, hogy ez a vdlaszad6 generdci6 még nem szembesiilt a nem megfeleld élelmiszer-
fogyasztds okozta tdpldlkozas-egészségiigyi gondokkal. A vélaszadok tovabbi bontdsa a
nemek, illetve iddsebb valaszadok esetében-a jovedelemszint alapjan tortént. Tendenciaként
az figyelheté6 meg, hogy ugyanazon korcsoportban a nok fogyasztisit jellemzik inkdbb az
egészségtudatossag iranyaba mutaté magatartds mintak.
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3. abra:
A mesterséges intelligencia alkalmazasa az egyes klaszterekbe sorolt valaszadok
csoportositasira
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3.3.2. Az attitidoktdl a magatartasig: tényleges és sziandékolt fogyasztdéi magatartas-
mintdk az egyes klaszterekben

A fékomponens elemzé€s és a klaszter elemzés egyiittes alkalmazdsdval lehetdség nyilt
arra, hogy meghatdrozzam a legkarakterisztikusabb fogyasztéi 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 kategoridkat és azt kérdeztem az egyes vélaszadoktol, hogy azokat
milyen valdszinliségekkel vasarolndk, illetve nem vasarolndk és ennek alapjan vizsgalatokat
végeztek arra vonatkozdan, hogy az egyes csoportok kozott milyen mértékli azonossigok,
illetve kiillonbségek mutathatéak ki ebbdl a szempontbdl. Ez azt jelenti, hogy bizonyos termék
kategéridk vdsarlok, valaszadok altal vélelmezett vasdrlasi szandékdt kiséreltem meg
vizsgdlataim jelen szakaszdban mérni és ebbdl addéddéan nyilt lehetéségem az egyes
klaszterekbe tartozé fogyasztok vdasdrldsi magatartdsidnak jobb megismerésére. Szadmos
esetben karakteres differencidkat mutattam ki.

Vizsgdlataim ezen része alapjan megdllapithatom, hogy a munkdmban sikeriilt
bebizonyitani azt, hogy az dltalam létrehozott klaszter elemzésen alapulé csoportositds kelld
alapot ad annak, hogy ezek alapjdn nem csak a vdsarloi, hanem a fogyaszt6i magatartésra is
elorejelzéseket készitsiink. Ez nem egyszerlien csak egészséges, illetve egészségvédonek
gondolt élelmiszerekre vonatkozik és arra alkalmazhatd, hanem példaul az élvezeti cikkek
fogyasztasara is €s arra enged kovetkeztetni, hogy a kialakitott csoportositdsi rendszert
célszerli lenne alkalmazni az élelmiszerfogyasztds egészére vonatkoztatott vizsgélatok
végzése soran is.

3.3.3. A fogyasztoi magatartds vizsgalata conjoint-analizissel. Mennyit ér a
funkciondlis termék?

A conjoint elemzéseim (KOMAROMI & LEHOTA, 1998) els6 része arra terjedt ki,
hogy a fogyasztok milyen kompromisszumot kotnek az Osszetétel, a szakértdi ajanlas és az ar
szempontjabol (Kérdoiv, 2. kérdés). A conjoint elemzés eredményei azt tdmasztjak ald, hogy
a kiilonboz6 a fogyasztok felismerik méar az Omega-3 zsirsav hozzdaddsanak jelentdségét, de
a dontéseik meghozataldban legaldbb ilyen jelentdsége van szdmukra a szakérd szervezet
ajanlasinak is.
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4. abra: A termékosszetétel, az ajanlas és a reklam szerepe a fogyaszté hasznossagi
fliggvényének alakuldsdban

Az 0Osszetétel alapjan elsésorban a ndk és a fiatalabb generdciok dllitanak 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
alapvetd fogyasztéi az atlagndl magasabb képzettségli, magasabb jovedelmili nok lesznek és
ugyanez a réteg az, amelyik a tobbihez képest nagyobb mértékben allitja elétérbe a szakember
ajanlasdnak jelentoségét is. A szakmai ajanlds fontossaga kiemelked6 jelentdséglinek latszik a
fiatalabb generaciokndl, valamint a magasabb iskolai végzettséggel rendelkez6 vélaszaddk
esetén. Vdrakozdsaimnak megfeleléen ezek a rétegek azok, amelyek alacsonyabb
drérzékenységgel rendelkeznek. Osszefoglalva megéllapithatd, hogy a funkcionalis termékek
alapvetd fogyasztdi a magasabb végzettséggel, magasabb jovedelemmel rendelkezd,
nagyvarosban €16 fogyasztok lesznek.

Vizsgdlataim kovetkezd részében arra kerestem vdlaszt, hogy a fogyasztd milyen
jelentdséget tulajdonit annak, hogy bizonyos, tdpldlkozds-élettani szempontbdl értékes
OsszetevOkhoz élelmiszer- vagy gyogyszeripari termék formdjdban jut-e hozzd. A szakmai
kozvélemény erdteljesen megoszlik ebben a kérdésben. Sokan ugy gondoljdk, hogy a
funkciondlis élelmiszereké a jovO a bioldgiailag kiilondsen fontos Osszetevok (pl. vitamin- és
asvanyi anyag bevitel) szempontjabol, masok pedig ugy vélik, hogy nem jelent a fogyaszto
szdmdra semmi problémat, hogy ezeket a tdpldlkozdsi szempontbdl értékes anyagokat
gyogyszeripari termékek formdjaban vegyék magukhoz.

Ennek érdekében conjoint analizist készitettem azért, hogy megismerjem az egyes
termék jellemzok abszolit €s relativ jelentdségét a fogyasztéi dontésekben. Munkdmban a C-
vitamin bevitel kiilonb6z6 lehetdségeit tettem vizsgdlat targyavd (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 formdaban jut el hozzajuk.
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5. abra: Az egyes tényezok hasznossaganak atlag- és szoras-értéke

Figyelemre mélt6, hogy 0Osszességében, a vdlaszadok egészének dtlagit tekintve a
legkedvezotlenebb vélemények azok a tabletta alapi C-vitamin hordozordl voltak és a
legkedvez6bb vélemény pedig a narancsrél (Melléklet 7). Erdekes médon az élelmiszeripari
feldolgozott formaban a fogyasztokhoz 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 fogyasztok szdmdra a C- vitamin bevitelnél a termék élvezeti
értékének is kiemelkedd jelentdségli szerepe van. Nagy valdszinliséggel ez dllhat a narancs
népszerliségének a hatterében.

Emlitést érdemel, hogy egy olyan termék, mint a zoldpaprika, amelyik szorosan
kapcsolodik a magyar tdpldlkozasi kulturdhoz csak viszonylag alacsony pontszammal jelent
meg az értékelési skdlan. Ez aldhizza a kertészeti termékek fejlesztésével kapcsolatos
marketing tevékenység korlatait is.

A kiilonb6z6 termék-alternativdk fogyasztoi megitélése nemenként egyediil a paprika
megitélésénél tikrozott jelentos eltérést. Itt a valaszado férfiak kevésbé tartottdk ezt
elfogadhaténak, mint a vdlaszad6 ndk. Az ar szempontjabdl a férfiak arérzékenysége
szignifikdnsan magasabb volt, mint a ndké. Elképzelhetd, hogy ez azért is van igy, mert a
termékek beszerzését az esetek tobbségében a ndk végzik és redlisabb informacidik vannak az
élelmiszerpiacon jellemz6 drak alakuldsara vonatkozoan.

Elgondolkodtatdé, hogy az életkor szempontjdbél az iddésebb és a kozépkoru
generdcioba tartozok utasitottak el a legnagyobb mértékben a gydgyszeripari terméket, mig a
narancsnak, mint termékalternativdnak az elfogadottsdga viszonylag alacsony volt az idésebb
korosztidlyhoz tartoz6 vdlaszadok korében. A kertészeti termelOk marketing stratégidjanak
kialakitdsa szempontjabol fontos viszont, hogy ennél a generdciéndl volt a legmagasabb a
zOldpaprikdnak, mint termékalternativinak az elfogadottsiga. Az arérzékenység
szempontjdbol ugyancsak az idésebbeknél lattunk magasabb darérzékenységet. Tovédbbi
szignifikdns Osszefiiggés, hogy az iskolai végzetts€ég alapjdn a magasabb iskolai
végzettségliek nagyobb mértékben ragaszkodtak a természetes eredetli C- vitamin forrdshoz,
mint az alacsonyabb végzettséglieck, amit egyébként személyes tapasztalataim is
alatdmasztanak. Orvosokkal végzett interjiim is azt igazoljak, hogy nagyon sok esetben, féleg
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az alacsonyabb végzettségli korosztidlyndl a gydgyszernek, a piruldnak szinte magikus
tisztelete tapasztalhato.

A lakdhely szempontjab6l a févarosban élok nagyobb mértékben fogadtil el a
gyogyszeripari eredetli C-vitamin forrast €s 0k viszonylag ennél a valaszad6 csoportndl volt a
legmagasabb elfogadottsiga a Hohes C-nek is. Arérzékenység alapjan itt, valamint a
nagyvarosban €é16knél tapasztalhatjuk a legjelentdsebb arérzékenységet. A jovedelem alapjin
nem volt igazolhaté jelentds kiillonbség a gyogyszeripari termék elfogaddsara vonatkozdan,
mig az 4tlag alatti jovedelemmel rendelkezdk szignifikdnsan nagyobb mértékben utasitottik el
a Hohes C-vel torténd C-vitamin bevitelt.

Osszességében az allapithaté meg, hogy a fogyaszték nagyon jelentés mértékben
ragaszkodnak a természetes uton torténd funkciondlis anyag bevitelhez és ebben is
kiemelkedd szerepet kapnak gondolkoddsukban az olyan termékek, amelyek fogyasztasa
egyszerre jelent értékes anyagbevitelt €s élvezeti értéket.

34. Hipotézisek verifikalasa

Az élelmiszereken feltiintetett informdacidk elemzése aldtdmasztja a H; kutatdsi
hipotézisemet €s azt igazolja, hogy a magyar fogyasztok a konkrét termékek vésarlasanal
rendkiviil nagyszamu informdacidval szembesiilnek: a kiilonb6z6 gyartok egymadssal versengve
helyezik el a termékeken az azok beltartalmi jellemz6it leiré informécidk tomegét.

A viszonylag sziik élelmiszervalasztékkal jellemezhetd 1960-70-es évtizedekben
kevesebb és egyszeriibb marketing informacié szerepelt a termékek rekldmjaiban mint
napjainkban A funkciondlis termékek térnyerése a reklamokban nyomon kovethetd ugyan, de
figyelemre mélté médon erdsodik folyamatosan az éterend kiegészitok reklamjai és jelentds
ardnyban érvényesiilnek a funkciondlis tulajdonsagok kiemelése (H hipotézis).

A kategorikus fokomponens - elemzés és a klaszter analizis kombindcidjaval
egymast6l markdnsan elkiilonitett fogyaszt6i csoportok igazoljak a Hj hipotézist. Az egyes,
élelmiszer-fogyasztoi attitid mentén képzett klaszterek szocio - demogréfiai szempontbdl
jelentds kiilonbségeket mutatnak. A {6 valasztévonalat a valaszadok neme és kora képezi.
Jelentds kiilonbségek vannak a férfiak és ndk €s a korosztalyok kozott. A fiatal és kozépkora
férfiak kevésbé nyitottak az egészséges tapldlkozdsra, mint a ndk. Ezzel egyiitt az idosebb
valaszadokra nem igazolddott be az, hogy iddsebb fogyasztok nagyobb mértékben lennének
nyitottak az egészséges termékek fogyasztasa irdnt (Hy).

Vizsgdlataimmal igazoltam, hogy a fogyasztdk jol szepardlhat6ak a szandékolt és a
tényleges élelmiszer fogyasztdi magatartds szempontjabol is. Mind a szdndékolt, mind a
tényleges fogyaszt6i magatartds-mintdk mentén egymastol jol elkiilonithetd klasztereket
definidltam (Hs). A fogyasztéi magatartdssal kapcsolatos attitlidok, valamint a tényleges
fogyasztéi magatartas szempontjabol képzett klaszterek kozott kapcsolatot mutattam ki.

Vizsgdlataimmal bebizonyitottam, hogy a konkrét fogyasztéi dontések modellezésénél
a fogyasztok értékrendje és preferencidi jol elore jelezhetok az élelmiszerfogyasztashoz
fiz6do attitidjeik, illetve kordbbi magatartasuk alapjan.

Munkdm eredményei azt igazoljak, hogy a kiillonbozd fogyasztok egymashoz képest
eroteljes kiilonbséget mutatnak az egyes €lelmiszer jellemzok megitélésében (Hg).
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3.5. Uj és tjszerli tudoményos eredmény
Uj és tjszerii tudomdnyos eredménynek tekintem, hogy:

I, Magyar nyelven elsoként készitettem komplex, attekintd tablazatokba foglalt
rendszerezést a funkciondlis élelmiszerek innovativ marketingjének nemzetkozi és hazai
szakirodalmaban fellelheté eredményeirdl.

2, Nemzetkozi 0Osszehasonlitisban 1s elsoként alkalmaztam a haldzatelemzés, mint
innovativ eszkoz modszerét az élelmiszereken feltiintetett informaciok elemzésére.

3, A termékek csomagoldsan elhelyezett informacidk 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 innovdaciokat elotérben allitd kozléseket. A termékeken feltiintetett
informdciok egészét vizsgaltam.

4, Piacvezetd magyar sajtétermék hosszi tavi, longitudindlis tartalomelemzésével
igazoltam az élelmiszerekkel kapcsolatos rekldmok tartalmi elemeinek atalakuldsat.
Bizonyitottam, hogy a funkciondlis tulajdonsdgokat kiemeld tendencia nyomon kovethetd
ugyan, de figyelemre mélté moédon erdsodik az érend kiegészitd élelmiszerek ardnya is.

5, A funkcionalis termékjellemzOkhoz €s az élelmiszerfogyasztdsoz kapcsolodo attitlidok
rendszerének matematikai-statisztikai elemzésével meghatdroztam a magyar kozéposztaly
f6 gondolkodasi irdnyait €s csoportjait a funkciondlis, innovativ termékek kereslete
szempontjabol.

6, Az attitidok, a szdndékolt és a tényleges fogyasztéi magatartds vizsgalatdval, a harom

tényez6 kozotti eltérések elemzésével mutattam ki az innovativ termékfejlesztés korlatait a
magyar piacon.
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4. Kovetkeztetések és javaslatok

4.1. A termékek csomagoldsan elhelyezett informéaciok elemzésével
kapcsolatos kovetkeztetések, javaslatok

° Vizsgdlataim sordn igazoltam, hogy az élelmiszereken elhelyezett informacidk sok
esetben nem hogy megkonnyiti, hanem megneheziti a vasarléi dontést, hiszen rengeteg
olyan 4llitds szerepel a csomagoldsokon, amelyek értelmezése és dekddoldsa sokszor még a
szakemberek szdmdra is jelentds nehézséget okozhat. Meglepddve tapasztaltam, hogy
viszonylag kevés egészséggel kapcsolatos dllitds szerepel a termékeken. A jogszabdlyi
lehetdségek a feltiintetethetd 4llitasok széles valasztékat kindlnd a gyartéknak. Erdemes
lenne megvizsgalni, hogy vajon mi az oka annak, hogy Magyarorszagon nagyon szik
kereten beliil élnek az engedélyezett egészségiigyi allitdsok feltiintetésének lehetdségével.
Véleményem szerint ennek oka sok esetben a hatésagok, a kereskedok és a gyartok kozotti
kommunikédcié hidnya. Az élelmiszermérnokok/technolégusok, tudomdnyos intézetek,
hat6sdgok, torvényhozo testiiletek, rekldmszakemberek és kereskeddk szoros
egyiittmiikodése eredményez csak sikeres termékfejlesztést. A kozos feleldsség és hatékony
parbeszéd eldsegitheti a piac €s polcképes termékek fejlesztését.

o A termékek beltartalmi jellemzdivel kapcsolatos kiemelések sok esetben
szélsoségesek. Az egyik véglet a nagyon altalinos megfogalmazds (pl.: ,,bio””) a masik pedig
az értelmezhetetlen, hangzatos kifejezés (pl.: ,,hat€konyan hozzajarul a vér lipid-profiljanak
javuldsghoz”). Ugy gondolom, hogy a jév6ben a ,tudomdnyos” kifejezések helyett a vésarl6
szdmdra is konnyen értelmezhetd informacidkat lesz érdemes haszndlni a differencidld
marketig stratégia eszkozeként.

. A jelolések és a fogyasztoknak feltiintetett informaciok harmadik nagy csoportja a
termékek adalékanyag mentességére hivjdk fel a figyelmet. Célszerii lenne itt szétvilasztani,
hogy melyek azok az adalékanyagok, amelyekre a termék élvezeti értékének, esetleg
tartossdganak fokozdsa érdekében van sziikség (mesterséges szinezd anyagok, izfokozok,
tartositd anyagok), és melyek azok amik nélkiil a technol6gia megvaldsithatatlan, €és
alkalmazdsuk semmilyen egészségiigyi kockdzatot nem jelenthet a fogyaszté szdmdra.
Ellenkezd esetben fél0, hogy a fogyaszté minden olyan terméket, amely barmilyen hozzaadott
anyagot is tartalmaz elutasit majd.

4.2. Az élelmiszerreklamok elemzésével kapcsolatos javaslatok,
kovetkeztetések
. Kutatdsaim ezen fazisdban bebizonyitottam, hogy a magyar élelmiszerpiac

boviilésével egyiitt novekedett a reklimok mennyisége, ardnya és alakult 4t annak tartalma.
Az elmult tiz év részletes vizsgdlatindl szembetlind volt, hogy az egyes években mds-mas
irdnyzat rajzolédott ki. Tovabbi kutatdsi irdnyt mutathat annak feltardsa, hogy a marketig
érvrendszerek vdltozdsat milyen tényezd indukdlta. Tdarsadalmi, nemzetkdzi hatds
(multinaciondlis cégek megjelenése), esetleg jogszabdlyi véltozds vagy éppen a valtozd
fogyaszt6i igények hatdsara alakulnak at évrél-évre a rekldmiizenetek érvrendszere.

. A rekldmok elemzésénél kimutathaté volt az étrend-kiegészitd termékek reklam
aranyainak novekedése. Az étrend-kiegészitd hirdetések gyors és eredményes hatast igérnek,



sokszor ,,gydgyszernek” dbrdzolva. A boérapold krémet injekcids fecskend6 formdju tubusban,
az energiaitalt infizids palackra hasonlité csomagoldsban. Az étrend-kiegészitd termékek
elterjedése (sokszor mdr az élelmiszeriizletek polcain is) felveti a kérdést, hogy hatriltatjak-e
majd ezek a termékek a funkciondlis termékek innovacidjat. Omega 3-al dusitott margarint
vagy Omega zsirsavas tablettat preferdljak-e inkdbb a fogyasztok? A valasz, nagymértékben
befolydsolhatja a termékfejlesztési irdnyokat. Ezt a nézetet erdsitik a témaval kapcsolatos
tudomanyos 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.

4.3. A fogyaszt6i 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 kiilonb6z6 élelmiszerekkel szembeni attitlidjeik alapjin
és ezek a csoportok jellegzetes kiillonbségeket mutatnak a fogyasztéi magatartdsok
szempontjabol is.

A termékinnovicié meghatirozé irdnyainak prognosztizdldsdhoz elemzéseim alapjan
feltételezhetd, hogy a mai magyar élelmiszerpiac szerepléi novekvé mértékben fordulnak az
egészségesnek gondolt termékek irdnydba. A fogyasztéi magatartds szempontjabol alapvetd
valasztovonalat jelent az életkor: a fiatalabb generdciok sokkal nyitottabbak az
egészségtudatos tipldlkozasra, mind sziileik. Munkdm eredményei azt is aldhizzak, hogy a
fogyasztéi magatartds és mentalitds rendkiviil erdteljes mértékben differencidlédik, ebbdl
addddan a kiillonbozd fogyasztéi csoportok megszolitdsa eltérd modszerekkel kell, hogy
torténjen, amit figyelembe kell vennie a termékfejlesztd szakembereknek. Igény van egyrészt
a hagyomdnyokat szem el6tt tartd fejlesztésekre, masrészt a korszerli tdplalkozastudoményi
ismereteket felhasznél6 innovacidkra.

Kutatdsaim gyakorlat szdmdra relevans eredményének tekintem, hogy az
élelmiszeripar- ¢és  kereskedelem szdmdra igazolhaté kovetkeztetéseket —sikeriilt
megfogalmaznom, mind az élelmiszercsomagoldason elhelyezett informdciok, mind a
rekldmok, mint pedig a fogyasztéi magatartds egészére vonatkozdéan. A termékinnovicid
meghatiroz6 irdnyainak vizsgédlata 0sszhangban van azzal a szemlélettel, hogy a gyartok
termékfejlesztési dontései sordn jelentds mértékben tdmaszkodnak a piac és ezen beliil
természetesen a fogyasztok véleményére, igényeire. Kiemelkedd fontossdgunak tartom annak
hangsulyozdsat, hogy a fogyasztéi magatartds és gondolkodds rendkiviil Osszetett és ezt
messzemenden vissza kell tiikroznie a fogyasztokkal torténd kommunikicionak is. Nagyon
sulyos hiba lenne, hogyha csak egyik vagy madsik szempontot ragadnink ki a fogyasztéi
gondolkozasbol. Az élelmiszerpiac ellentmonddsos helyzete és tapasztalatai arra hivjik fel a
figyelmet, hogy nem szabad tidldimenziondlnunk egyetlen termékjellemzot,
terméktulajdonsagot sem. A termékeket a maguk komplexitasdban kell szemlélniink €s a kelld
dvatossdggal kell viszonyulnunk az olyan térekvésekhez, mint példdul a hagyoményos vagy a
funkciondlis termékek jelentdségének nem kellden indokolt mértékli hangsilyozasa.
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