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vasarlasi preferencia szerint kialakult fogyasztoi
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A fogyaszt6 vasarloi dontését a termék beltartalmi értékein tal a tarsadalmi, kul-
turalis és pszicholégiai tényezdk is nagyban befolyasoljak. Hasonl6képp hatnak ra
olyan trendek, tendenciak, mint a globalizacid, a digitalizaci6 vagy épp a kiilonbo-
z6 gazdasagi, tarsadalmi valsagok. Tanulmanyunkban az élelmiszer-vasarloi pre-
ferencia elemzésére fokuszaltunk, azon beliil is kardinalisan az etnocentrizmus
révén feler6sodoé hazai termékek vasarlasanak okait és potencialis vasarloi korét
elemeztiik relevans szekunder adatok és kvantitativ primer eredmények tiikrében.
A téma magyar vonatkozasa okan a kapcsolodé nemzetkozi kutatasok és irodalmi
alapok bemutatasa kiemelt szerepet kapott. Kutatasunk fokuszaban annak vizsga-
lata allt, hogy a magyar élelmiszerek fogyasztoit milyen élelmiszer-vasarléi prefe-
rencia jellemzi. Az eredmények alapjan az élelmiszer-vasarloi preferencia szerint
egymastol jol elkiilonithetd fogyasztoi szegmenseket tudtunk karakterizalni, agy-
mint ,Impulzusvasarlok”, akik élelmiszert els6sorban annak kiilsé, lathat6 elemei
és areklamok alapjan helyeznek fogyaszté6i kosarukba. A ,,Tudatos élelmiszer-vasar-
16k” korét, akik a foldrajzi elemek és a beltartalmi értékek korét tartjak fontosnak.
Az ,Arérzékenyek”, akik szamara a legfontosabb szempontrendszerek az élelmiszer
kivalasztasa soran az arhoz kot6dé elemek, és végiil a ,,Preferencia nélkiiliek” kore,
akik kiforratlan értékrend hianyaban nem értékeltek egyetlen preferencia-szem-
pontot sem mintaatlagnal fontosabbnak. A kutatas eredményei arra is ravilagitot-
tak, hogy az élelmiszer-vasarloi preferencia szerint kialakult szegmensek vélemé-
nye, hozzaallasa a magyar élelmiszerhez eltér6 képet mutat: A magyar élelmiszerek
legfGbb fogyasztoi a ,,Tudatos élelmiszer-vasarlok”, mig az ,,Impulzusvasarlok” és a
,»Preferencia nélkiiliek” potencialis célcsoportjai lehetnek a magyar élelmiszerek-
nek. Ezek a fogyasztok konnyen befolyasolhatok a kiforratlan preferenciarendszer
miatt, és tovabbi addicionalis el6nyt jelenthet a magyar élelmiszer-forgalmazok sza-
mara, hogy ezen fogyasztok esetében nem beszélhetiink erds arérzékenységrol, azaz
6k hajland6ak akar magasabb arat is megfizetni a termékért, ha az divatos, trendi, és
barataik altal akceptalt vasarlasi eredményt produkal. Naluk sokkal inkabb a tarsa-
dalmi, szocialis elismertség elérése lehet a legf6bb motivalo tényezé. Meglatasunk
szerint a két szegmens fogyasztoi sikerrel ravehet6k a magyar élelmiszerek vasarla-
sara a megfelel6 referenciaszemély hatasara, kellGen divatos, trendi motivamokra
épiil6 edukacios kampany segitségével.
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BEVEZETES

Az élelmiszer kdzponti szerepet jatszik
az emberek életében. Az élelmiszerekre
koltott hanyad a legnagyobb a fogyasztoi
kiadasok kozatt, illetve a legtobb idét éves
atlagban az élelmiszerek vasarlasaval tol-
tik a fogyaszték. Az élelmiszer-fogyasztas
kényszer és érémforras, egyben meghata-
rozza a fogyasztok életstilusat és ritmusat,
tarsadalmi kapcsolatait és visszavezethetd
az egyes kulturadk hagyomanyaira. Az élel-
miszer-fogyasztdi magatartést befolyasolé
tényezd6k Lehota (2004) szerint az alabbiak:
bioldgiai, pszichologiai, szocioldgiai, ant-
ropologiai, demografiai, kdzgazdasagi és
politikai tényezGk.

A fogyaszt6i magatartas kardinalis kér-
dése a fogyaszt6i attittidok, majd az azok
nyoméan kialakulé viselkedésmintak vizs-
galata. A fogyasztéi magatartashan meg-
figyelhetd az a tendencia, mely szerint az
élelmiszereket nem egyszerti mezégazdasa-
gi termékként szemléli a fogyasztd, hanem
mar kulturalis mozzanatként értelmezi.
Sini (2000) szerint ez akkor alakul ki, ami-
kor a termék specialis hasznalathoz, hagyo-
ményhoz kotddik, vagy amikor specialis
helyen szerzik be. A kultirahoz és helyhez
kot6d6 termékek iranti érdeklédés piaci
réseket nyithat meg, létrehozva a fogyasz-
tés sztenderdizaci6janak ellentétét (Liu és
Orth, 2021). A fogyasztok magatartasanak,
attittidjének megfigyelése mindig Gjdonsa-
gokat rejtd teriiletnek szamit, melyet tel-
jesen kiismerni sohasem lehet, azonban
beazonosithatok olyan iranyok és hatasok,
melyek felllirjak a korabbi tényeket.

IRODALMI ATTEKINTES

Trendek az élelmiszer-fogyasztoi
magatartasban

Napjainkban olyan valtozasoknak va-
gyunk tanui, melyek leginkabb az 6nmeg-
val6sitast, az én kifejezését célozzak meg,
eltérve ezzel a kordbban megszokott ha-

gyomanyos értékrendszert6l. A fogyasztoi
magatartasban az éleimiszerekkel kapcso-
latos legfrissebb kutatasok kimutattak a
fogyasztok fenntarthatdsag iranti igényét és
a fenntarthatésag fogalméanak fontossagat
(Ha és Janda, 2012).

A fogyaszt6i elvarasok kozott Tor6esik
(2003) irja le az élménykeresés trendjét
és ellentrendként az autentikussag kere-
sését. Napjainkban kévetelménnyé valt az
élményszer( vasarlasi koriilmények biztosi-
tasa és a fogyaszto részérdl a latvanyossag,
a show-elemek igénylése. Mivel a fogyasztot
szinte elarasztjak az egyre extrémebb lat-
vanyelemek, az élménynyUjtas is egyre spe-
cifikusabba valik. E miivi, felszines jelenség
elutasitasaként a hiteles keresése is egyre
gyakoribb a fogyaszt6i elvarasok, dontési
szempontok koézott. A hiteles, hozzaértd,
megbizhat termel6, kereskedd, szolgaltatd
kivalasztisa tudatossaggal és elkotelezett-
séggel is parosul.

Az igényes fogyaszto a kivald mingség és
a marka mellett a vasarlas atlathatosagat
és biztonsagat is igényli. Lewis és Bridger
(2000) szerint a bizalom napjainkban Ki-
emelten fontos szempontta valik, aminek
kialakitasa érdekében hitelességet kell
teremteni az észlelt kockéazatot képviseld
teruleten. Ha kialakul a bizalom, leegysze-
riisithetd a vasarlasi dontés, és véleményiik
szerint a bizalom megszerezhetd az eredet-
és minGségjelz6k alkalmazasan keresztiil.
Az élelmiszer-fogyaszt6i magatartastren-
deket Szente et al. (2006) is kutatta és ki-
emelkedd trendnek tekintette az egészséget
mint legf6bb tarsadalmi értéket, ami a ko-
vetkezd években varhatoan a legfontosabb
szerepet fogja betolteni. Varhatéan a vevGk
dontéshozataldban az drak mellett kiemelt
szerepet kap az élelmiszer-mindség, a ké-
nyelem és az élelmiszer-biztonsag, valamint
az egészséges életmod.

TorGesik (2014, 2016) kutatasai alapjan
az élelmiszer-valasztast az 1. 4bran lathaté
trendosszefiiggések befolyasoljak.

Eredményei szerint az ételfogyasztasban
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I.abra

Az élelmiszer-valasztast befolyasol6 trenddsszefiiggések
(Food choice is influenced by the following trend correlations)
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el6térbe keriilnek a szimbolikus tartalmak,
és afogyasztok felgyorsult életritmusa, va-
lamint megvaltozott elvarasai és életstilu-
sa eredményeképpen valtozatos és egyre
Gjabb foodtrendek alakulnak ki. Ezeket az
jdonsagokat valtozatos moédon vagy elfo-
gadjak, vagy elutasitjak a fogyasztok, ami
karakteres fogyasztéi csoportok kialaku-
l4sat eredményezi.

A magyar élelmiszerek fogyasztoi
magatartasa

A magyar élelmiszerek fogyasztéi ma-
gatartasat az etnocentrizmus aspektu-
sabdl vizsgaljuk. Bar maga a fogyasztoi
etnocentrizmus a szocialpszicholégia te-
riiletéhez tartozik, marketingszemléletd,
fogyaszt6i megkozelitése is szamos kutatas
alapjat adta. Tobb fogyasztéi magatartas-
kutatés is igazolta, hogy az etnocentrizmus
befolyasolja a vasarlasi dontést, hatast gya-

korol a termékek értékelésére és a vasarlasi
szandékra egyarant (Sharma et al., 1994;
Javalagi et al., 2005; Auruskeviciene et al.,
2012).

AkésGbbi etnocentrizmussal kapesolatos
kutatisok a vasarlasi szandékot és attitido-
ket vizsgaltak (Sharma et al., 1994; Klein
et al., 1998). Kim és Pysarchik (2000) sta-
tisztikailag bizonyitottak, hogy a fogyasztoi
etnocentrizmus pozitiv hatast gyakorol a
hazai termékek vasarlasi hajlandoségara,
hattérbe szoritva a kiilfoldi termékeket
(Han, 1988; Herche, 1992; Dogi et al., 2014).

Moon és Nelson (2008) szerint ez azért
lehetséges, mert a fogyasztoi magatartast
nagymértékben befolyasoljak a fogyasztok
kulturalis értékei, és ez olyannyira igaz,
hogy a vasarlék nemcsak a hazai, hanem
a hasonlo kultdraju orszagok termékeit is
elényben részesitik mas orszigok termé-
keivel szemben.
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Fontos hangsulyozni azonban, hogy a
gazdasagi fejlettség és a fogyasztoi jolét is
hatassal van az etnocentrizmusra (Javalagi
et al., 2005; Shankarmahesh, 2006). Jel-
lemzd, hogy a gazdasagilag fejletteb or-
szagokban erdsebb az etnocentrizmus, a
fogyasztok jobban biznak a sajat orszaguk-
ban gyartott, el6allitott termékekben, mig
ez a bizalom joval alacsonyabb mértéki a
gazdasagilag kevésbé fejlett orszagok fo-
gyasztdinak korében (Wang és Chen, 2004).

Fontos tehat latni, hogy a hazai termékek
vasarlasat az azok iranti nagyobb bizalom
generalja.

Az etnocentrikus fogyasztok jobban
tdmaszkodnak az orszageredetet jelz6 in-
forméciodra, a kiilfoldrél szirmazo termé-
kek vasarlasat helytelennek tartjak, mert
az a hazai gazdasigot veszélyezteti, ezzel
szemben a nem etnocentrikus fogyaszték
a hazai és a kiilfoldi termékeket is annak
mindsége alapjan itélik meg. Ez a hatas
élelmiszer-vasarlas esetén a leger6sebb,
hiszen a fogyasztdkban kialakul egyfajta
nosztalgian alapul6 érzelmi kotédés is a
hazai élelmiszermarkakkal kapcsolatban,
és a hagyoméanyokbol eredGen ezeknek a
termékeknek jo mindséget is tulajdonita-
nak (Malota, 2003). A kiilf6ldi élelmiszerek
esetén nem érzékelnek sok esetben érzelmi
kotédést, s6t a biztonsagérzetitk sem ak-
kora, mint a hazai termékek esetén, mivel
nincsenek meg azok a garancialis elemek,
melyek a nyomonkovethet6séget, visszahiv-
hat6sagot biztositjak (Opara, 2003).

Az etnocentrizmus hatéasat vizsgalo
kiilféldi tanulmanyok koziil Verlegh és
Steenkamp (1999) kutatésai alapjan arra
jutottak, hogy ha a fogyaszt6 elég biztos
abban, hogy a termék eredete, a szarmazasi
orszag garantalja a j6 mingséget, akkor ez
a tényezd kimutathat6éan részt vesz a ter-
mék értékelésében. Ellenkezs esetben a
fogyaszt6 a vasarlasi dontés meghozatala
el6tt egyenként értékeli a terméktulajdon-
sagokat.

Ahhoz, hogy megértsiik a fogyasztok

motivacioit, ismerni kell a céljaikat és is-
mereteiket az adott termékrdél, valamint az
attitlidjeiket is, amelyek egytitt befolyasol-
jak a dontéshozatali folyamatot.

Ittersum (2002) a fogyasztoi célhierar-
chidkat a vasarlasi dontési folyamat egyes
lépéseivel parhuzamosan vizsgalva arra a
megallapitasra jutott, hogy a fogyasztok po-
zitivabban viszonyulnak a sajat régi¢jukbdl
szarmazd termékekhez. A kutatasi eredmé-
nyek bizonyitjak, hogy annak a val6szint-
sége, hogy egy regionalis termék bekerl
a vasarlasi dontési folyamatba, nagymér-
tékben fligg attol, hogy hogyan azonositja
afogyasztd az informéciokeresés fazisaban.
A regionalis termékrol alkotott informacio
el6hozhat6 a memoriabol akkor, amikor
el6keriil a vasarlasi probléma (belsd infor-
maciokeresés) vagy ha talalkozik a fogyasztd
atermékkel az informéciokeresés szakasza-
ban (kiilsé informéciokeresés). Ittersum
(2002) eredményei szerint a fogyasztok
érdekl6dnek a régio, a régioval kapcsola-
tos informaéciok irant, és emiatt a névekvg
érdekl6dés miatt megndhet a valoszintisége
aregionalis termékkel vald talalkozas gya-
korisaganak. A regionalis termékek észle-
lése a kultdraval is 6sszefligg: minél inkabb
vonzodnak a fogyasztok az adott régioé kul-
turajahoz, annal pozitivabban viszonyulnak
a regionalis termékekhez is.

Chaney (1996) életstilusmodellje alapjan
az élelmiszer-fogyasztas a szocialis-kul-
turalis statusz része, ezért az élelmiszer
és az italok is az {zlés, a divat, valamint az
igényesség jelz6i az életstilusjegyek kozott.
Aregionalis élelmiszerek nosztalgiat is éb-
resztenek a mult irant, amikor a fogyaszto
még fiatalabb volt, vagy amikor elutazott,
szabadsagat toltotte egy kellemes tarsasag-
ban. Kuléndsen a varosiakban ébreszthet-
nek nosztalgiat a hagyomanyos izek a falusi
nyaralasok, vidéki id6toltés irant. A helyi
termékek atértékelik az egyén kulturalis
identitasat, ezek az értékek, szimbolumok
hozzajarulnak a kultdra Ujra helyivé valasa-
hoz, relokalizaciojahoz (Ilbery etal., 1999).
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Magyarorszagon foly6 kutatasok végs6
konklazioi megeréGsitették a nemzetkozi
eredményeket. Papadopoulos et al. (1990)
arra az eredményre jutott, hogy a magya-
rok tébbsége nem vagy csak kevésbé volt
etnocentrikus. Ennek magyarazata, hogy
a fejletlenebb orszagok sokszor felmagasz-
taljak a fejlettebb orszagok életszinvonalat,
termékeit és ahhoz képest a sajat orszaguk
teljesitményét alabecsiilik. A rendszerval-
tas idején hazankban jellemzden leértékel-
ték a magyar termékeket a nyugati orszagok
termékeivel szemben (Csatariné, 2015).

Tiz évvel kés6bb Beracs és Malota
(2000) eredményei szerint a magyar va-
laszadok altaldnossidgban mar pozitivan
viszonyultak a hazai termékekhez, de a fej-
lett orszagok termékeinek megitélése még
mindig kedvezdbb volt. A budapestiek koré-
ben végzett reprezentativ felmérés alapjan
(Malota, 2003) a fogyasztok még mindig
nem tartottak tul jonak a hazai termékeket,
de ennek ellenére mar a magyar termékek
vasérlasi hajlandbséaga volt a legmagasabb.

Szakaly et al. (2008) a fogyasztoi szo-
kasokat és attitlidoket elemezte a ha-
gyomanyos magyar élelmiszerek piacan.
A kutatds eredményei alapjan a hagyo-
manyos magyar élelmiszer kifejezést
csak a hazai elGallitast, magyaros iz,
régi recept alapjan készult ételekre értik
a fogyasztok. A megkérdezettek 97%-a
fogyaszt valamilyen hagyomanyos ma-
gyar élelmiszert, akik nem, azok a magas
ar miatt nem vasaroljak a termékeket.
A hagyomanyos élelmiszerek fogyaszta-
sat befolyasolja a termékhez kot6dé iz és
alland6 minGség, a csaladi preferencia és
a mindséget garantalé védjegy. Tovabbi
kutatdsok bizonyitottak, hogy a magyar
élelmiszerek fogyasztasa a mindenna-
pi étkezés része, nem kothet§ kifejezet-
ten Unnepi vagy kilénleges alkalomhoz.
A 40 év felettiek, az egy- és kétf6s haz-
tartasok, valamint a dél-magyarorszagiak
gyakrabban fogyasztanak hagyomanyos
élelmiszereket (Szakaly et al., 2010).

Az élelmiszerek megitélésével tébb kuta-
tas is foglalkozott a mualtban és a jelenben
egyarant. Az élelmiszerek minGségét tekint-
ve az is bizonyitast nyert, hogy a hagyoma-
nyos élelmiszerek mingségét a fogyasztok
magasabbra értékelik a kiilfoldi termé-
kekéhez képest. A valaszadok tobb mint
40%-a szerint jobb a magyar élelmiszerek
minGsége a kiilfoldiekéhez képest, és a ha-
gyomanyos élelmiszerek atlagos minGségét
egylittesen a valaszadok tobb mint 80%-a
tartja jonak, illetve kivalonak (Popovics,
2009). Tobb vizsgélat is kimutatta, hogy a
magyar fogyasztok a kovetkezd fontossagi
sorrend alapjan dontenek élelmiszer-vasar-
laskor: ar, minGség, egészségesség, magyar
eredet. Horvath et al. (2005) az értékrend
hatasat vizsgalta a taplalkozasra, megha-
tarozva a fogyaszt6i magatartastrendek
alapvet§ dimenzidit, melyek a kovetkezdk:
id6, egészség, tudas, hitelesség, bizalom
iranti vagy. Kutatasuk eredményeképpen
koriilhataroltak a magyarok értékrendsze-
rét megjelenit tényez6k harom csoportjat.
Az els6 a hedonisztikus élettel 6sszefliggd
értékek csoportja (6nallosag, sok szabadidd,
élvezetes élet), a masodik csoportot alkotjak
a tradicionalis értékek (csalad, kiegyen-
stlyozottsag, nyugodt élet), a harmadik
csoport pedig az anyagi biztonsaggal 6sz-
szefliggd értékek csoportja (siker, karrier,
anyagi biztonsag). A magyar fogyasztok
szamara az alapvetd élelmiszerek kivalasz-
tasa soran legfontosabb értékek a kovetke-
z6k: egészség, biztonsag, nyugodt csaladi
élet, j6 emberi kapcsolatok. Malota et al.
(2018) az élelmiszer-vésarlasi és fogyasztasi
preferenciakat, étkezési szokasokat vizsgal-
ta a magyar lakossag korében. A kutatas
eredményeképpen hat f§ csoportot kiiloni-
tettek el és hataroztak meg a f ismérveiket:
»aktiv maximalistak”, ,ar-érték keresgk”,
Lhelyi kiilonlegességet kedvel6k”, ,hétkoz-
napi aktivak”, ,,arérzékenyek”, ,kényelmes
maximalistak”. Az 1500 {6s, Magyarorszag
lakossagara reprezentativ mintabol a va-
laszadok 6tode tartozik a ,helyi kiilonleges-
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séget kedvel6k” csoportjahoz. E fogyasztok
szdmara fontos a termék imazsa, és hogy az
élelmiszer magyar legyen, helyi termel&t6l
szarmazzon. JellemzGen kézép-magyaror-
szagi, fiatal, érettségizett vagy diplomés
valaszadok tartoznak ebbe a kategoridba,
akiknek 58%-a férfi.

ANYAG ES MODSZER

Az élelmiszer-fogyasztassal kapcsola-
tos kutatasok kozponti téméja a fogyasz-
tok elégedettségének mérése, a fogyasztasi
trendek vizsgalata, melyeket részletesen
Onwezen et al. (2021) mutat be. Jelen
tanulmanyunkban a témaval foglalkozé
kutatasok sorat bévitve relevans hazai és
nemzetkozi szakirodalmak szisztematikus
feldolgozasa mellett primer kutatasunk
részeredményeit mutatjuk be. Primer adat-
felvétel keretében kvantitativ kutatast foly-
tattunk le Magyarorszagon egy el6tesztelt,
sztenderdizalt kérdGives online megkérde-
zés forméjéban.

Az alanyok rekrutalasa holabda min-
tavételi eljarassal tortént, melynek ered-
ményeként 1447 értékelhet§ kérddivet
kaptunk.

A kutatasi segédeszkoz kizarolag zart
kérdéseket tartalmazott, nominalis mérési
szintek — egy- és tobbvalasztasos szelektiv
kérdések — mellett Likert-skala és szeman-
tikus differenciél skala kapott helyet a fo-
gyasztoi attitidok és értékrend elemzése
céljabol. A skalas kérdések soran 1-t61 4-ig
terjedd skalat alkalmaztunk. Ennek oka
egyrészt a magyar valaszadokra jellemz§
egyéni skélapreferencia: az iskolai oszta-
lyozési rendszerbdl fakaddan legstabilab-
ban az 0t fokozatig terjedd skalat tudjak
értelmezni az 1-7, 1—9 vagy 1-10 skaldkkal
szemben.

A péros skéala mellett pedig azért don-
tottiink, mert a paratlan (1-5) skéla ese-
tében a kozépsé érték (3) egyfajta mene-
kiil6tat a valaszadok szdmara. Az attitd
elemzése soran a kozépsd értéket valasztok
esetében ugyanis nem billen el a mérleg

nyelve egyik irdnyba sem, a ,k6zombos”
fogyasztok tilzott aranyat eredményezve
ezzel, megnehezitve igy a statisztikailag
és szakmailag értékelhet6 szegmentalast.
A kozépsé érték kizarasa egyfajta szigorabb
allasfoglalasra készteti a valaszadot, ezzel
jobban hozzajarulva a sikeres szegmentalas
lefolytatdsahoz (Malhotra és Simon, 2017).
A paratlan skala segitségével elemzett kér-
déseknél raadasul nem volt sziikség arra,
hogy a ko6zéps6, kozombos érték akar a nem
tudom vagy a nem ismerem véalasztasi le-
het6séget megadja, mivel a kognitiv szintet
kiilon kérdések segitségével sziirtik.

A kutatési segédeszkoz témakoreinek
kialakitasa a relevans szekunder adat-
elemzés eredményeként valosult meg. Az
egyes valaszalternativak véglegesitésére — a
kutatasi segédeszkoz elbtesztelésére — a
kvalitativ eredmények fényében kertiilt sor.
Ezen kvalitativ kutatasi etap keretében 10
mini-fokuszcsoportos interjut készitettiink,
félig strukturalt interjavéazlat alkalmaza-
saval. A kvalitativ mintavétel szintén hoé-
labda modszerrel tortént. A minifékuszok
egyenként 3-4 f6 részvételével megvaldsult,
nem és életkor tekintetében heterogén 6sz-
szetétel(i csoportos irdnyitott beszélgetések
voltak. A kvalitativ kutatas keretében 6
cél a kvantitativ kutatds megalapozasa, a
sztenderdizalt kérd6iv véglegesitése és a
kutatasi hipotézisek kérvonalazasa volt.

A kvalitativ fazis eredményeként vég-
legesitett kvantitativ kutatasi segédeszkoz
témakorei az aldbbiak lettek: élelmiszer-
vasarlasi szokasok, élelmiszer-fogyasztéasi
preferenciak, a hazai (magyar) élelmiszer-
vasarlasi szokésok és hazai élelmiszer-fo-
gyasztasi preferencia, a magyar élelmiszer
megitélése (kognitiv, affektiv és konativ
fazisra kitérve), szociodemogréafiai adatok.

Jelen tanulményunkban a kutatéasi
projektiink kvantitativ fazisanak rész-
eredményeire fokuszalunk. Azon beliil is
kiemelten kezeltlik az élelmiszer-vasarlasi
szokasokat, a preferencia alapjan lehetsé-
ges szegmentalasi lehetGségeket, az egyes
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élelmiszer-vasarloi szegmensek viszonyéat
a magyar élelmiszerekhez. A minta f6bb
szociodemografiai jellemzdi szerint el-
mondhato, hogy a valaszadok 60%-a nd,
40%-a férfi volt. Eletkor szerint a 16—20
évesek voltak a legnagyobb aranyban a va-
laszadok kozott (31,1%), akiket a 21—25 év
kozotti fiatalok kovettek (24,5%), vagyis
a minta tébb mint fele (55,5%) 25 évnél
fiatalabb valaszado6 volt, azaz a Z generacio
tagja. Az életkor fényében nem meglepd
modon a megkérdezettek 42%-a egyediil-
allé és 54%-a él hazassagban vagy élettarsi
kapcsolatban. A kitolt6k 42%-a f&varosi
lakos, 38% él varosban és mindossze 20%,
aki kozség vagy falu lakdja. Az iskolai vég-
zettség vonatkozasaban abszolut feldl-
reprezentaltak (70%) voltak a kdzépfoku
képesitéssel rendelkezdk.

CELOK

A

A kvantitativ kutatas keretében f6 célunk
az élelmiszer-vasarléi preferencia elemzése
volt, tovabba annak atfogo vizsgalata, hogy
ezen leird valtozé alapjan karakterizalt
szegmensek miként viszonyulnak a magyar
élelmiszerhez, hogyan itélik meg azt. Az
adatfeldolgozas soran az alabbi hipotézi-
sek vizsgalata volt f6 célunk. Vélelmezziik,
hogy az élelmiszer-vasarloi preferencidk és
a magyar élelmiszer iranti attitlid kozott
Osszefliggés van, ezek alapjan:

» H1: Az élelmiszer-vasarloi preferenci-
ak szerint egymést6l megkiilonboztethetd
fogyasztdi csoportok definialhatok.

« H2: Az egyes élelmiszer-vasarloi pre-
ferenciak szerint kialakult szegmensek és
a magyar élelmiszer iranti attittid kozott
statisztikailag igazolhato 0sszefliggés van.

A kvantitativeredmények feldolgozasa, a
felallitott hipotézisek vizsgalata céljabdl le-
ird statisztikat, kett6- és tobbvaltozos elem-
zéseket alkalmaztunk SPSS 22.0 szoftver
felhasznalasaval. Az élelmiszer-vasarloi
preferencia szerinti szegmentalas soran
elsG 1épésként a preferenciarendszer faktor-

analizisét végeztik el, melynek keretében
a KMO-érték, az 6sszvariancia-érték és a
szakmai magyarazhatosag alapjan don-
tottiink a végsd faktorstruktira mellett.
A szegmentalas soran K-means klaszterezé-
si eljarast valositottunk meg, mely az ezret
meghaladé mintaelemszam okén statiszti-
kailag megfelel§ modszer.

Jelen tanulmanyban a faktor- és klasz-
terelemzés eredménye mellett a szegmen-
sek jellemzése sordn a statisztikai 6ssze-
fuggések megallapitasahoz a Pearson-féle
Khi-négyzet szignifikanciaértékeit vettiik
alapul, mig a bels6 6sszefliggések meg-
allapitasahoz és elemzéséhez a korrigalt,
sztenderdizalt reziduumok (Adjusted
Residual, tovabbiakban Adj.R) abszolat
értékeit vettiik figyelembe.

EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A hipotézisiink vizsgalatahoz els6 1é-
pésben az élelmiszer-vasarléi preferenciak
szerint szegmentaltuk a mintét, ennek ke-
retében elGszor az élelmiszer-vasarloi pre-
ferencialistara faktoranalizist végeztiink el.

A statisztikailag és szakmailag legjobb
megoldast ny4jto faktorstruktara a négy-
komponenses valtozat volt (1. tablazat):

« F1: Az els6 faktor a ,Design és kom-
munikacids elemek” csoportja, melybe
olyan elemek kerultek, mint a csomagolas
marketing és funkcionalis tulajdonsagai, a
markanév és a reklamok.

« F2: Az ,Eredet és beltartalmi értékek
csoportjaba” az élelmiszer szarmazasi he-
lye, ize, illata szempontok kerultek.

« F3: Az ,Arérzékenység” faktoraba a
kedvezményekhez, akcidkhoz kot6ds va-
sarlési tényezGk kertiltek.

 F4: A ,Kényelmi szempontok és infor-
macios elemek” tényezdesoportba pedig a
tartossag és elérhetéség, valamint a védjegy
mint vasarlasi preferenciaelem kerultek.

Az igy kialakult faktorstrukturara klasz-
teranalizist végeztiink K-means eljarassal.
Ennek eredményeként az alabbi élelmiszer-
vasarloi szegmenseket tudtuk egymastol
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i l. tablazat
Elelmiszer-vasarlasi preferenciak faktorstrukturaja

(Food purchasing preferences factor structure)
Tényezok Faktorok
Fl = F2 = F3 = F4 =
Design és Eredet és Ar- Kényelmi
kommunikaci- | beltartalmi | érzékenység | szempontok és
0s elem értékek tajékoztatas

Csomagolas tetszetSssége 0,745 0,016 0,146 0,065
Az élelmiszerekkel kapcsolatos 0,731 -0,005 0,079 -0,049
reklamok
Markanév 0,619 0,065 —-0,006 0,193
Csomagolas praktikussaga 0,602 0,215 0,027 0,261
Foldrajzi eredet (az élelmiszer 0,1 0,866 0,016 0
szarmazasi helye)
Kizarélag magyar alapanyagok- 0,293 0,756 —-0,033 0,015
bol késziilt élelmiszer
Beltartalmi értékek (iz, illat, -0,188 0,533 0,14 0,191
kalériatartalom)
Az élelmiszer olcso legyen 0,046 -0,009 0,884 0,132
Az élelmiszer akcios legyen 0,157 0,09 0,848 0,063
Elelmiszer tartossaga, -0,050 0,066 0,071 0,819
szavatossagi ideje
Konnyen elérhetd legyen 0,169 0,019 0,213 0,714
Legyen védjegy a csomagolason 0,311 0,387 0,206 0,494

Forras: sajat kutatas, 2020, N = 1447 {6, KMO = 0,697; 6sszvariancia = 59,80%

elkiléniteni, mellyel H1 hipotézisiink iga-
zolast nyert (2. téblazat).

« Impulzusvasarlok” (N = 408 {6), akik
élelmiszert elsGsorban annak kiilsg, lathato
elemei és a reklamok alapjan valasztanak.

» ,Tudatos élelmiszer-vasarlok” (N
= 348) 16, akik a foldrajzi elemek és a
beltartalmi értékek faktorcsoportjat tar-
totték a tébbi szegmenshez képest a leg-
fontosabbnak.

. ,Arérzékenyek” (N = 392 f6), akik sz4-
maéra a legfontosabb szempontrendszer az
élelmiszer kivalasztésa soran az drhoz kotd-
dé elemek, az akcidk és kedvezmények kore.

« Preferencia nélkiliek” (N = 299 {§)
egyik faktorcsoportot sem talaltak igazan
mérvaddnak. VélelmezhetSen 6k azok a
fogyasztok, akik még nem rendelkeznek
kiforrott értékrendszerrel, sok esetben

konnyebben befolyasolhatok, edukécios
kampéanyok révén a megfelel§ ismeretek
eljuttathatok hozzajuk.

Ahipotézis igazolasahoz megvizsgaltuk
a kérdGivben a magyar élelmiszerrdl alko-
tott véleményeket, az ahhoz val6 hozzaal-
last szegmensspecifikusan (3. tablazat).

Statisztikailag igazolhaté 6sszefiig-
gést tudtunk megallapitani (Pearson-féle
Khi-négyzet eredménye szerint) a soron
kovetkezd allitdsok megitélése és az élelmi-
szer-vasarldi szegmenshez tartozas kdzott.
A belsé osszefiiggés elemzéséhez a korri-
galt, sztenderdizalt reziduum értékét al-
kalmaztuk (H2 beigazolodott).

Mindezek fényében megéllapithattuk,
hogy a Tudatos élelmiszer-vasarlok kdzott
az elvart értékhez képest nagyobb arany-
ban voltak jelen azok, aki szerinta magyar
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2. tablazat

Elelmiszer-vasarlasi preferenciak alapjan kialakult fogyasztéi szegmensek
(Consumer segments formed on the basis of food purchasing preferences)

Faktorok Klaszterek
Impulzus- Tudatos élelmi- | Arérzékeny, | Preferencia
vasarléok szer-fogyasztok | praktikussag- nélkiiliek
kedveldk

N =408 f6 N =348f6 N=39216 K=299f6
Design és kommunikaci- 0,96648 —-0,53918 —-0,48289 —-0,05817
os elem
Eredet és beltartalmi 0,11948 1,15585 —-0,67692 —-0,62085
értékek
Arérzékenység és —-0,30098 0,04873 0,74282 -0,61988
praktikussag
Kényelmi szempontok és 0,52225 -0,15207 0,43893 =111
tajékoztatas

Forras: sajat kutatas, 2020, N = 1447 f6
3. tablazat

Elelmiszer-vasarloi szegmensek véleménye a magyar élelmiszer minéségérdol
(Opinions of food customer segments on the quality of Hungarian food)

Elelmiszer-vasarléi szegmensek | A magyar élelmiszer minésége a normal Osszesen
élelmiszerhez képest
jobb rosszabb | azonos | nem tudom
Impulzusvasarlok sor% 42,6% 7,4% 38,7% 11,3% 100,0%
oszlop% 30,4% 36,6% 27,2% 21,7% 28,2%
Adj.R 1,5 1,7 -0,7 -2,3
Tudatos sor% 54,3% 2,3% 33,3% 10,1% 100,0%
U P AL oszlop% | 33.0% | 9.8% | 200% 16,5% 24,0%
Adj.R 6,5 =-3,1 -3,0 -2,8
Arérzékenyek sor% 26,0% 5,9% 47,2% 20,9% 100,0%
oszlop% 17,8% 28,0% 31,8% 38,7% 27,1%
Adj.R —-6,4 0,2 3,3 4,1
Preferencia nélkiliek sor% 35,8% 7,0% 40,8% 16,4% 100,0%
oszlop% 18,7% 25,6% 21,0% 23,1% 20,7%
Adj.R -1,5 11 0,3 1,0
Osszesen sor% 39,5% 5,7% 40,2% 14,7% 100,0%
oszlop% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
sig = 0,000

Forras: sajat kutatas, 2020, N = 1447 f6

élelmiszer minGsége jobb. Ezzel szemben az
Arérzékenyek korében az elvart értékhez
képest kisebb aranyban voltak az igy véle-
keddk, nagyobb aranyt azok képviseltek,

akik szerint nincs kiiléonbség a magyar és
nem magyar élelmiszerek mingsége k6zott.

A magyar élelmiszerek megbizhatésa-
gat tekintve is hasonlo eltérést tapasztal-
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4. tablazat

Elelmiszer-vasarléi szegmensek véleménye a magyar élelmiszer megbizhat6sagarol
(Opinions of food customer segments on the reliability of Hungarian food)

Elelmiszer-vasarloi A magyar élelmiszer megbizhatésaga a nor- | Osszesen
szegmensek mal élelmiszerhez képest
jobb | rosszabb | azonos | nem tudom

Impulzusvasarlék sor% 39,7% 5,6% 43,4% 11,3% 100,0%
oszlop% | 29,8% 30,7% 27,8% 23,8% 28,2%

Adj.R I 0,5 -0,3 -1,4
Tudatos sor% 52,0% 3,4% 32,2% 12,4% 100,0%
elelmiszer-fogyaszeok ™ 10w | 33,3% 16,0% 17,6% 22,3% 24,0%

Adj.R 6,4 -1,7 =5, -0,6
Arérzékenyek sor% 26,3% 4,6% 53,6% 15,6% 100,0%
oszlop% | 19,0% 24,0% 33,0% 31,6% 27,1%

Adj.R =54 -0,6 4,5 1,5
Preferencia nélkiiliek sor% 32,4% 7,4% 45,8% 14,4% 100,0%
oszlop% | 17,9% 29,3% 21,5% 22,3% 20,7%

Adj.R -2,0 1,9 0,7 0,6
Osszesen sor% 37,5% 5,2% 44,0% 13,3% 100,0%
oszlop% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

sig = 0,000

Forras: sajat kutatas, 2020, N = 1447 f6

hattunk a két szegmens kozott: A Tudatos
élelmiszer-vasarlok kérében az elvarthoz
képest nagyobb, az Arérzékenyek kozott
pedig kisebb aranyban voltak jelen azok,
akik szerint megbizhatobb a magyar élel-
miszer (4. tablazat).

A magyar élelmiszer arat tekintve azt
lathattuk, hogy az Impulzusvasarlék nem
érzik dragabbnak a magyar élelmiszereket,
mig a Tudatos vasarlok kdrében azok voltak
az elvarthoz képest alacsonyabb aranyban
jelen, akik szerint a magyar élelmiszer ol-
cs6bb lenne. Az Arérzékenyek inkabb dra-
ganak érzékelték a magyar élelmiszert és
kisebb aranyban voltak jelen az elvarthoz
képest azok, akik szerint azonos aron lehet-
ne ezekhez a magyar termékekhez hozza-
jutni a boltok polcain (5. tablazat).

Mind az Impulzus-, mind a Tudatos
vasarlokra igaz, hogy nagyobb aranyt
képviseltek korukben az elvarthoz képest

azok, akik szivesen vasarolnak magyar
élelmiszert, mert ezzel tamogatjak a hazai
munkahelyeket (6. tablazat).

Ezzel szemben a Preferencia nélkuliek
és az Arérzékenyek szegmensében éppen
azok voltak nagyobb aranyban az elvarthoz
képest, akikre nem jellemzd, hogy ezen in-
dittatasbol szivesen megvasarolnak a ma-
gyar élelmiszereket.

Az Arérzékenyekre kifejezetten jellem-
20, hogy akkor vasarolnak magyar élelmi-
szert, ha annak kedvez6bb az ara, mely
nem meglep6 eredmény az adott klaszter
vasarloi preferenciajanak ismeretében, mig
a Tudatos vasarlokra ez kifejezetten nem
jellemz§ (7. tAblazat).

Kifejezetten az Impulzusvéasarlokra jel-
lemz6, hogy barataik hatasara vasarolnak
magyar élelmiszert, ami az Arérzékenyek
esetében kifejezetten nem jellemz6 (8. tab-
lazat).
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5. tablazat
Elelmiszer-vasarloi szegmensek véleménye a magyar élelmiszerek ararol
(Opinion of food customer segments on the price of Hungarian food)

Elelmiszer-vasarloi A magyar élelmiszer ara a normal élelmiszerhez képest
szegmensek magasabb | alacsonyabb | azonos | nem tudom | Ssszesen
Impulzusvasarlok sor% 40,0% 16,2% 29,9% 14,0% 100,0%
oszlop% 25,4% 34,0% 29,3% 29,1% 28,2%
Adj.R -2,1 1,9 0,6 0,3
Tudatos sor% 46,6% 8,6% 32,5% 12,4% 100,0%
elelmiszer-vasarlok | ;1500 25,3% 15,5% 27,2% 21,9% 24,0%
Adj.R 1,0 -3,0 1,8 -0,7
Arérzékenyek sor% 49,5% 16,3% 21,7% 12,5% 100,0%
oszlop% 30,3% 33,0% 20,4% 25,0% 27,1%
Adj.R 2,4 2,0 -3,6 -0,7
Preferencia sor% 40,8% 11,4% 32,1% 15,7% 100,0%
nélkiiliek oszlop% 19,0% 17,5% 23,1% 24,0% 20,7%
Adj.R -1,4 -1,2 1,4 1,2
Osszesen sor% 44,3% 13,4% 28,7% 13,5% 100,0%
oszlop% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 44,3% 13,4% 28,7% 13,5% 100,0%
sig = 0,001

Forras: sajat kutatas, 2020 N= 1447 f6

6. tablazat
Elelmiszer-vasarl6i szegmensek véleménye a magyar élelmiszerek hazai
munkahelyteremto6 képességérol
(Opinions of food purchasing segments on the job-creating ability of Hungarian foods in

Hungary)
Elelmiszer-vasarléi szegmensek Szivesen vasarolok magyar élelmiszert,
mert ezzel a magyar munkahelyeket
tamogatom
igen nem Osszesen

Impulzusvasarlok sor% 80,6% 19,4% 100,0%
oszlop% 30,2% 22,1% 28,2%

Adj.R 3,0 -3,0
Tudatos élelmiszer-vasarlok sor% 90,5% 9,5% 100,0%
oszlop% 28,9% 9,2% 24,0%

Adj.R 7,6 -7,6
Arérzékenyek sor% 60,2% 39,8% 100,0%
oszlop% 21,7% 43,6% 27,1%

Adj.R -8,1 8,1
Preferencia nélkiliek sor% 69,9% 30,1% 100,0%
oszlop% 19,2% 25,1% 20,7%

Adj.R -2,4 2,4
Osszesen sor% 75,3% 24,7% 100,0%
oszlop% 100,0% 100,0% 100,0%

sig=0,000

Forras: sajat kutatas, 2020, N = 1447 f6
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7. tablazat
Elelmiszer-vasarléi szegmensek véleménye az olcs6bb magyar élelmiszerek vasarlasarol
(Opinions of food shopping segments on the purchase of cheaper Hungarian food)

Elelmiszer-vasarléi szegmensek Csak akkor vasarolok magyar élelmiszert, ha
olcs6bb, mint a normal élelmiszer
igen nem Osszesen

Impulzusvasarlok sor% 23,5% 76,5% 100,0%
oszlop% 26,4% 28,8% 28,2%

Adj.R -0,9 0,9
Tudatos sor% 8,9% 91,1% 100,0%
élelmiszer-vasarlok oszlop% 8.5% 29.3% 24,0%

Adj.R -8,0 8,0
Arérzékenyek sor% 40,8% 59,2% 100,0%
oszlop% 44,0% 21,4% 27,1%

Adj.R 8,4 -8,4
Preferencia nélkiiliek sor% 25,8% 74,2% 100,0%
oszlop% 21,2% 20,5% 20,7%

Adj.R 0,3 -0,3
Osszesen sor% 25,2% 74,8% 100,0%
oszlop% 100,0% 100,0% 100,0%

sig = 0,000
Forrés: Sajat kutatés, 2020 N= 1447
8. tablazat

Magyar élelmiszer vasarlasa baratok hatasara az élelmiszer-vasarl6i szegmensek kérében
(Purchasing Hungarian food under the influence of friends among food shopping segments)

Elelmiszer-vasarléi szegmensek Azért vasarolok magyar élelmiszert, merta
barataim is ezt vasarolnak
igen nem Osszesen

Impulzusvasarlok sor% 12,3% 87,7% 100,0%
oszlop% 36,2% 27,3% 28,2%

Adj.R 2,2 -2,2
Tudatos élelmiszer-vasarlok sor% 9,8% 90,2% 100,0%
oszlop% 24,6% 24,0% 24,0%

Adj.R 0,2 -0,2
Arérzékenyek sor% 5,6% 94,4% 100,0%
oszlop% 15,9% 28,3% 27,1%

Adj.R -3, 3,1
Preferencia nélkiiliek sor% 10,7% 89,3% 100,0%
oszlop% 23,2% 20,4% 20,7%

Adj.R 0,8 -0,8
Osszesen sor% 9,5% 90,5% 100,0%
oszlop% 100,0% 100,0% 100,0%

sig=0,012

Forras: sajat kutatas, 2020, N =1447
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9. tablazat
Magyar élelmiszer vasarlasa a divat és trendiség hatasara az élelmiszer-vasarléi
szegmensek kérében
(Purchasing Hungarian food as a result of fashion and trend among food shopping segments)

Elelmiszer-vasarloi szegmensek Azért vasarolok magyar élelmiszert, mert
divatos, trendi
igen nem Osszesen
Impulzusvasarlok sor% 4,9% 95,1% 100,0%
oszlop% 41,7% 27,7% 28,2%
Adj.R 2,1 -2,
Tudatos sor% 2,0% 98,0% 100,0%
élelmiszer-vasarlok oszlop% 14.6% 24.4% 24.0%
Adj.R -1,6 1,6
Arérzékenyek sor% 0,8% 99,2% 100,0%
oszlop% 6,3% 27,8% 27,1%
Adj.R -3,3 3,3
Preferencia nélkiiliek sor% 6,0% 94,0% 100,0%
oszlop% 37,5% 20,1% 20,7%
Adj.R 2,9 -2,9
Osszesen sor% 3,3% 96,7% 100,0%
oszlop% 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: sajat kutatas, 2020, N = 1447

Ez is megerdsiti, hogy az Impulzusva-  milyen élelmiszer-fogyasztéi szegmensek
sarlok esetében egy meglehet6sen konnyen  lehetnek a potencialis vasarloi a hazai ter-
befolyasolhato, a kiils6 hatasoknak (inge-  mékeknek, milyen mddon viszonyulnak a
reknek, benyomésoknak) nagymértékben  hazaitermékekhez a kiilonb6z6 élelmiszer-

kitett klaszterrél van szo. vasarléi csoportok.
JellemzGen az Impulzusvasarlokat és Osszességében megallapithattuk, hogy

nem meglepé modon a kiforratlan érték-  hipotézisiink, miszerint az élelmiszer-va-
rendd és ezaltal konnyen befolydsolhatdé  sarléi preferencia szerinti szegmensek véle-
Preferencia nélkulieket motivaljaamagyar  ménye, hozzaallasa a magyar élelmiszerhez
élelmiszerek vasarlasara annak trendi, di-  eltér6 képet mutat, beigazolodott.

vatos mivolta. Az Arérzékeny élelmiszer- Az eredmények szerint a magyar élelmi-
vasarlok esetében ez a motivalé hatds nem  szerek mellett azok minGsége és megbizha-
érvényesul (9. tablazat). tésaga miatt a Tudatos élelmiszer-vasarlok

dontenek. Ez a szegmens tekinthet6 a ma-
gyar élelmiszerek legf6bb vasarléi bazisa-
A fogyaszt6i magatartasban ésazannak  nak az eredmények fényében.

részét képezs élelmiszer-fogyasztdi szoka- Meglatasunk szerint az Impulzusvésarlék
sokban megjelend etnocentrizmus hatasat ~ ésaPreferencia nélkiliek potencialis célcso-
elemeztiik relevans nemzetkozi kutatasi  portjai lehetnek a magyar élelmiszereknek,
eredmények és hazai vizsgilatok konkltziéi  a megfeleld referenciaszemély és kellGen di-
alapjan. Onall6 primer kutatas keretében  vatos, trendi motivumokra épiil6 edukacios,
arra kerestiik a valaszt, hogy hazankban  kommunikaciés kampany eredményeként.

KONKLUZIOK
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Ok a kénnyen befolyasolhato, sok eset-
ben még kiforratlan preferenciakkal, donté-
si kritériumokkal rendelkez6 szegmensek,
akik esetében ugyanakkor az arérzékenység
nem dominal markansan, hajlandbak tehat
akar a magasabb arat is megfizetni a ter-
mékért, ha az divatos, trendi, és barataik
altal akceptalt vasarlasi eredményt pro-
dukal. Naluk sokkal inkabb a tarsadalmi,
szocialis elismertség elérése lehet a legf6bb
motivalo tényezd.

Az Arérzékeny élelmiszer-vasarlok szeg-
mense meglatasunk szerint nem képezi a
magyar élelmiszerek potencialis célpiacat.
Esetilikben az arhoz k6t6d6 elemek olyany-

nyira markansan és erdsen iranyitjak va-
sarlasaikat, hogy ezt a preferenciarendszert
megvaltoztatni szinte nem lehet, vagy csak
nem kifizet6dé médon.

Kutatasunk folytatdsaban az egyes szeg-
mensek szociodemografiai karaktereinek
vizsgalatara térekszink. Ezen feltll a minta-
tagok magyar élelmiszerekkel kapcsolatos
attittidje affektiv komponenseinek elemzé-
sére kivanunk fokuszalni. Meglatasunk sze-
rint az eredmények tAmpontot nydjthatnak
amagyar élelmiszergyartoknak és a -forgal-
mazoknak a hazai potenciélis szegmensek
feltérképezésében és az esetleges piachbGvi-
tési lehet6ségek karakterizdlasaban.
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In our study we analysed the food buying habits in the light of relevant secondary data
and quantitative primary results. The focus of our research was the examination of the
food consumer preferences of the Hungarian food consumers. Based on the results, we
were able to characterize well-distinguishable consumer segments based on food con-
sumer preferences, such as “Impulse shoppers” who place food in their consumer bas-
ket primarily based on its external, visible elements and advertisements. The circle of
“Conscious Food Buyers” who consider the range of geographical elements and content
values important. The group of “Price Sensitive Buyers” for whom the most important
criteria in the selection of the food are price-related elements, and finally the group of
“Non-Preferential Buyers” who, in the absence of an mature value system, do not con-
sider any preference criteria more important than the sample average. The results of the
research also revealed that the opinions and attitudes of the segments formed according
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to food consumer preferences show a different picture of the Hungarian food: the main
consumers of Hungarian food are “Conscious Food Buyers”, while “Impulse Buyers” and
“Non-Preferential Buyers” can be potential target groups for Hungarian food. These con-
sumers can be easily influenced in the absence of a mature preference system, and an
additional advantage for Hungarian food distributors is that we cannot talk about strong
price sensitivity for these consumers, i.e. they are willing to pay a higher price for the
product if it is fashionable, trendy and it produces an accepted purchase result. Rather,
achieving social and social recognition can be their main motivating factor. In our view,
the members of these two segments can be successfully won to buy Hungarian food un-
der the influence of the right reference person, with the help of a sufficiently fashionable
educational campaign based on trendy motives.





