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AZ UJ FOGYASZTO MAGATARTAS JELLEMZOI
AZ ELELMISZEREK PIACAN —
AZ EGESZSEG- ES IDOTUDATOSSAG TENDENCIAI

BEVEZETES

Az élelmiszerek korunk fogyasztoi szamara mar kozel sem csak a fizioldgiai sziikségletek kielégitoi,
hanem a fontosnak itélt értékek elérésének eszkozei. Az élelmiszerfogyasztdi magatartasra egyre erd-
teljesebb hatast gyakorol az értékrend valtozasa. Az értékek sokszinlisége egymasnak ellentmondo
taplalkozasi trendek megjelenéséhez vezet. Ezek koziil kiemelten kezeljiik a tradicionalis étkezési szo-
kasok ¢€s a de-ritualizacié parhuzamos megjelenését, illetve a természetes €s a friss élelmiszerek iranti

crer

A disszonanciak altal meghatarozott élelmiszerpiacon érvényesiilo trendek koziil a kovetkezoket ki-
vanjuk kiemelten fontos szdmunkra a Health Food, Anti-Fat-Food, Naturfood, Whole Food, Hand
Held Food, Fast Casual Food, amelyek az élelmiszerfogyasztasban érvényesiilé egészség- és idétuda-
tossag preferencidja alapjan alakultak ki. Ezen tendenciak kihatassal vannak az élelmiszeripar és -ke-
reskedelem valamint a tercier szektor strukturajara és marketing aktivitdsainak kialakitasara is.

Kutatasunk célja az értékrend-valtozasok é¢lelmiszerfogyasztoi szokasokra gyakorolt hatdsanak vizs-
galata. Tovabba az ¢lelmiszerfogyasztéi magatartdsban megmutatkozo tendenciak elemzése, €s az
¢élelmiszer fogyasztoi piacnak a fent emlitett trendek altal meghatarozott ismérvek szerinti szegmenta-
lasa.

Lewis és Bridger (2001) modellje korunk 10j fogyasztoi tipusat analizalja, akinek fogyasztoi dontéseit
€s magatartasat az ido és a bizalom sziikdssége determinalja. A hagyomanyos taplalkozas veszélyei-
nek felismerése és az ¢lelmiszerbotranyok miatt a bizalom egyre nagyobb szerephez jut az ¢lelmisze-
rek kivalasztasa soran. Az élelmiszertermelés kockazati tényezdinek felismerése magasabb mindségi
szint keresésére Osztonzi a fogyasztokat, és noveli a felarfizetési hajlandosagukat.

A szabadido felértékelddése a vasarlési és a taplalkozasi folyamat egyszeriisitésének igényéhez veze-
tett. Az élelmiszerek gyors beszerzése iranti igény ndvekedését mutatja, hogy teret nyertek a nagy el-
adoterti iizletek és nodtt a hazon kiviili étkezés iranti érdeklddés. A f6zésre szant id6 csokkenése pedig
a kész-, illetve félkész ételek iranti kereslet novekedését idézte elo.

A HIPOTEZIS KIFEJTESE

A tarsadalomkutatasok szerint az elsddleges szegmentacids ismérvek alapjan szamottevo kiillonbségek
kialakulasat figyelhetjiik meg. Feltételezésiink szerint ez a differencialédas a masodlagos szegmenta-
cios ismérvek tekintetében is megmutatkozik.

A nyugat-eurdpai tendenciak hazankban is megjelennek, de egy sajatos kelet-europai sziiron keresztiil,
és moédosult formaban érvényesitik hatasukat. A megvaltozott életstilus és életmod hatassal van az
¢élelmiszerfogyasztoi preferenciara.
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A humanértékeket el6térbe helyezé fogyasztd csoportoknal megfigyelhetd lesz a biztonsagosabb és
egészségesebb életmad felé orientalodas, illetve a szabadido értékes eltoltése iranti fokozottabb igény.

A fiatal atlagosnal magasabb jovedelmil, kozép-, illetve felsofoku végzettségii ndk korében varhato
egy olyan szegmens kirajzolodasa, amelyben a két preferenciakor — a biztonsag- €és egészségtudatos-
sag, illetve az idotudatossag — egyiittes dominancidja jelenik meg.

KIINDULASI MODELLEK

Korunk fogyasztdinak életstilusat egyre magasabb elvarasok és a sziikségletek gyors kielégitése iranti
igény jellemzi. A j6 mindséget és a megfeleldé ar-mindség-viszonyt magatol értetddonek tekintik, és
allandoéan az optimalis tobbletérték keresésén vannak. Nagyon szkeptikusak, €s sok idobe, illetve
munkaba keriil bizalmuk ¢és a hiiségiik megnyerése. Az €élelmiszergazdasag szamara még szamos kihi-
vast tartogat a fogyasztok bizalmatlansaganak lebontasa.

Igény és torekvés a
hitelesség utan

Az uj fogyaszto

Individualis aktiv/emocionalis fiiggetlen jol informalt

\ /

Az 1j szlikosségek
- Az id6
- A figyelem

- A bizalom

Lewis és Bridger (2001) modellje napjaink fogyasztoirél

Forras: Lewis és Bridger (2001)

Lewis és Bridger (2001) modelljébdl kiolvashato, hogy napjaink fogyasztdi szamara egyre fontosabb
az dnmegvalositas és a dontéshozas szabadsaga. Szamos forrasbol arad feléjiik az informacio, illetve
készek a tudatos informaciogyijtésre, igy jelentOs a tajékozott és tudatos fogyasztoi szegmens aranya.
Ugyanakkor a hétkoznapi élet egyre bonyolultabba vélasa ¢és az informécids aradat miatt a bizalom
egyre nagyobb szerephez jut az élelmiszerek kivalasztasa soran. A hiteles értékesités és promocio te-
remtik meg az élelmiszerkereskedelemmel szemben kialakuld bizalom alapjat.

Fogyasztasi dontéseiket nagymértékben befolyasoljak az emociok is. Ezen emodciok kozott jelentds
szerepet jatszik az egészségiikért valo aggodas. A hagyomanyos taplalkozas veszélyeinek felismerése,
és az élelmiszertermelés innovacidival kapcsolatban kirobbano élelmiszerbotranyok az élelmiszerter-
meléssel foglakozo vallalkozasokkal szembeni bizalomvesztéshez vezetett. A fogyasztok jelentds
szegmensénél tapasztalhato, hogy az egészséges (vagy egészségesnek hitt) termékekért magasabb arat
hajlanddak kifizetni. (Példaul a bioélelmiszerekért estenként 100%-ot meghalado felarat is kifizetnek.
(Kovacs 2003) Az élelmiszertermelés kockazati tényezdinek felismerése tehat magasabb mindségi
szint keresésére 0sztonzi a fogyasztokat, és noveli a felarfizetési hajlandosagukat.
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A szabadido felértékelddése a vasarlési és a taplalkozasi folyamat egyszeriisitésének igényéhez veze-
tett. Az élelmiszerek gyors beszerzése iranti igény ndvekedését mutatja, hogy teret nyertek a nagy el-
adoteri tizletek és nott a hazon kiviili étkezés iranti érdeklodés. A f6zésre szant id6 csokkenése pedig
a kész-, illetve félkész ételek iranti kereslet novekedését idézte elo.

A modern fogyasztok dontéseit tehat nem 6kondmiai tényezok korlatozzak. Megértésiik a fogyasztoi
trendek alapos ismeretét és a feltard kvalitativ piackutatas modszereinek alkalmazasat feltételezi.

Grunert (1996) élelmiszerorientalt életstilus modelleje az értekrend és az életstilus alapjan magyarazza
az élelmiszerfogyasztdi magatartast. Segitségével kivanjuk a bizalommal és az iddtakarékossaggal
kapcsolatos tényezoknek a vasarlasi helyzettel, az ételkészitési moddal, illetve az ételfogyasztasi hely-

crcr

Etelkészités
modja
Ertékek Vasarlasi Mindségi Konkrét
motivaciok tényez8k terméktulajdonsagok/ter-
meékkategoriak
Fogyasztasi
helyzet — Vasarlasi
modok

Grunnert (1996) élelmiszerorientalt életstilus modellje

Forras: Grunnert (1996)

Az értékrend valtozasa egyes fogyasztdi szegmenseknél a humanértékek felértékelodéséhez vezet.
Nagyobb hangsulyt helyeznek a szabadid6 értékes eltdltésére, illetve dnmaguk ¢€s csaladjuk egészsé-
gének megorzésére. Publikacionk elméleti bazisat a fentiekben bemutatott két modell adja, melyeket
tovabbgondolva két teriiletre fokuszalunk: a bizalom és az id6 sziikdsségének feloldasara.

Az élelmiszerekkel szembeni bizalom aspektusai

A fogyasztok bizalmanak megnyerése és megtartasa az élelmiszerek estében kiilondsen 0sszetett fela-
dat, mivel a fogyasztok szamtalan kockazati tényezdvel konfrontalddnak élelmiszervasarlasi dontéseik
soran. Smink és Hamstra (1994) a kovetkezd csoportokba osztotta be az élelmiszerekkel kapcsolatban
felmeriild kockazati tényezoket:

¢élelmiszerbiztonsagi,

egészségligyi,

természeti kdrnyezeti,

erkolcesi,

ar illetve mindségi,

tarsadalmi hasznossag,

elosztasi,

informacios,

a valasztas szabadsaganak fenntartasahoz kapcsol6do,
er6helyzetben torténd dontéshez kapcsolodo kockazatok.

A kockézatok kezelésének elsé 1épése a fogyasztdk altal észlelt kockazati tényezok feltérképezése. Ezt
koveti a kockazatok elkertilési modjanak feltarasa, illetve azon attitiidok azonositasa, amelyek e koc-
kazatok észlelésének a hatterében allnak. Ezt kovetoen keriilhet sor a lehetséges marketing aktivitasok
hatékonysaganak vizsgalatara és a megfelel6 marketing mix kialakitasara. (Kasza 2002.)
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Beharrell és MacFie (1993) modellje a bioélelmiszerek esetében vizsgalja, hogy egyes attributumaik mi-
lyen modon nytjtanak lehetdséget a fogyasztoi igények kielégitésére és a bizalom megalapozasara.

A fogyasztok bizalmanak kialakuldsanak vizsgalatahoz kiinduldpontot szolgaltat Mayer et al. (1995)
modellje. A szerzOk a fogyasztok bizalmat az észlelt tulajdonsagokig, értékekig vezetik vissza.

Altalanos bizalom

Eszlelt alkalmassag Bizalom \

Eszlelt jo Magatartasi
tulajdonsagok szandék

Eszlelt értékek

Az informaciok Attittid

észlelt
megbizhatosaga

A fogyasztok élelmiszerekkel szembeni bizalmanak tényezdi

Forras: Mayer et al. (1995)

Az élelmiszerek estében is jellemz0, hogy a fogyasztok a termékeket attributumok csoportjaként ész-
lelik. Ezen észlelt tulajdonsagok alapjan kovetkeztetnek a terméktdl elvarhatod hasznokra, illetve jutnak
el a termék altal nyujtott értékekig. A tulajdonsagokkal 6sszekapcsolt értékek jelentik a fogyasztok bi-
zalmanak az alapjat. Ugyanakkor az is belathato, hogy fogyasztok az észlelt tulajdonsagok alapjan
probalnak kdvetkeztetni a termékkel kapcsolatban fellép6d kockazatokra is.

Ez a szemléletmod szoros kapcsolatban all a ,,means-end”-elmélettel, azaz a tulajdonsagok ¢€s az érté-
kek kozti kapcsolatok feltarasaval. E mélyen fekvé Osszefliggések feltarasara fejlesztették ki a
laddering, azaz a ,,létrazas” modszerét, amelynek hazankban még nem valt elterjedtté az alkalmazasa,
a nemzetk6zi marketingkutatasban viszont szamos publikacioban hasznalt modszer.

ELELMISZERFOGYASZTOI TRENDEK

Az élelmiszerek fogyasztasa napjainkra bonyolult és Osszetett jelenséggé valt. A legfontosabb befolya-
sold tényezOi kozott a biologia, kozgazdasagi, demografiai, pszicholdgiai, tarsadalmi, szocioldgia,
kulturalis és antropologiai szempontokat vizsgalhatjuk. (Lehota et al. 2001.) Az élelmiszerek nem csak
az alapvet6 sziikségletek kielégitdi. A torténelem soran szamos kulturalis €s szocialis aspektus kap-
csolodott a taplalkozashoz.

Napjainkban azonban egyre erételjesebben jelennek meg a taplalkozas pszichologiai aspektusai, a
biztonsagkeresés, az emociok iranti vagyodas és az dnmegvalositas. A ,,means-end”-lancok (tulajdon-
sag-érték-kapcsolatok) vizsgalata szamos élelmiszer esetében ravilagitott arra, hogy a fogyasztokat a
termékek kivalasztasa sordn olyan terminalis célok motivaljak, mint a feleldsség, az életorom, az 6n-
becsiilés vagy a kozosség elfogadasa (Reynolds-Gutman 1988, Kuss 1994, Herrmann 1996, Kliebisch
2000).
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Westenhofer (2003) taplalkozasszociologiai tanulmanya alapjan korunk fogyasztoinak taplalkozassal
kapcsolatos motivacidit az alabbiakban hatarozhatjuk meg:

Ehségérzet — létfenntartas

Okonémiai megfontolasok a kinalat fiiggvényében — az 4rak és a jovedelem viszonya

Szokasok — az étkezés ritmusa illetve a gyakran fogyasztott ételek elfogyasztasanak rutinja

Kulturalis elvarasok, tradiciok (pl. iinnepi étkezések, nemzeti ételek)

Szocialis igények — kdzos étkezés (pl. a fondue evés ritualéja vagy a kozos siités-fozés épiti a

kozosséget)

e Emocionalis feltoltodés (pl. egyéni preferencianak megfeleloen a kavé, az édesség vagy az al-
koholtartalmu italok fogyasztasa 6romet okoz vagy jutalmaz).

e [z&lmény — szubjektiv élvezet

o Azuj felfedezésének vagya (pl. mas kultirak étkezési szokasainak, ételeinek megismerése, eg-
zotikus izek kiprobalasa)

e Betegségek, allergiak miatt adodo specialis igények (pl. diétak)

e Biztonsagkeresés, a karos tényezok elharitasa (pl. BSE-krizis)

o Fitness vagy wellness megfontolasok, illetve szépségnormak (pl. miizli, probiotikus joghurt,
fogyokurak)

e Szocialis megkiilonbdztetés (pl. kiemelkedés az atlagbol korabban a pezsgd és a kaviar fo-
gyasztasaval, napjainkban a novel food termékek fogyasztasaval)

o Etikai szempontok érvényre juttatasa (pl. a vegetaridnus taplalkozas mellett gyakorta hangoz-
tatott érv: ,,nem eszem olyat, aminek a szemébe lehet nézni.”)

o Kvazi- magikus erék — tudomanyosan bizonyithaté vagy nem bizonyithaté hatasok (pl. a zeller

potencia-noveld hatasa)

A fogyasztdi magatartast a fejlett vilag tarsadalmaiban az értékek soksziniisége és az egymadsnak el-
lentmondd értékrendek egymasmellettisége jellemzi (lasd pl. Schiippenhauer 1998, Wenzel 1998,
Bieger—Laesser 2003, Tor6cesik 2003). Ezt a disszonans helyzetet figyelhetjilk meg az élelmiszerfo-
gyasztas elemzése sordn is. A fogyasztdi csoportok taplalkozasat a trendek soksziniisége és ellent-
mondasossaga jellemzi. A kovetkez6kben Kutsch, T.—Szailles, R.—Wiswede, G. (1991) és a Sinus In-
tézet (2003) eredményei alapjan vilagitunk ra néhany karakterisztikus disszonanciara:

e A tradicionalis étkezési szokasok a hétkoznapokban folyamatosan veszitenek a jelentségiikbol
(de-ritualizacio), és a fogyasztok egy része szamara a taplalkozas gyors, formalitasok nélkiili
sziikséglet-kielégitéssé valik. Ugyanakkor a hagyoméanyos taplalkozasi formékat élményforras-
ként keresik a fogyasztok.

o A fogyasztok egy csoportja az étkezés soran kiilonleges ételek fogyasztasaval és éttermi étke-
zéssel élvezetekben szeretne részesiilni (gourmet), mig masok szamara a félkész-, illetve kész-
ételek gyors és kielégité megoldast jelentenek (fast-food).

o A fogyasztok egészségtudatos csoportja két szegmensre bonthatd. Az egyik a friss €s termé-
szetes €lelmiszerek fogyasztasaban keresi az egészséget garantaldo megoldast. Ezzel szemben a
modern technika hivei a legijabb tudomanyos eredmények alapjan eldallitott termékek fo-
gyasztasatol varjak testi jolétiiket (high-tech egészség).

Az ¢lelmiszeripari €s ¢€lelmiszerkereskedelemi vallalkozasok szamara a versenyképesség megorzése
szempontjabol kulcsfontossagl a fogyasztoi trendek figyelembe vétele a marketingaktivitasok kiala-
kitasa soran. A kovetkezOkben Lutzenberger—Gottwald (1999), Vossen, K.—Reinhordt, F. A. (2002),
Riitzler (2005) munkai alapjan vazoljuk azokat a tendenciakat, amelyek korunk élelmiszergazdasaga-
ban meghatarozo szerepet jatszanak:

o Health Food: Az egészségtudatos fogyasztok kiszolgalasara kialakitott termékcsoport, amely-
nél az egészségligyi és a mindségbiztonsagi szempontok dsszekapcsolodnak egymassal.

e Anti-Fat-Food: A tllsulyos fogyasztok egyre boviild korét célozzak a rostanyagokban gazdag,
alacsony szénhidrattartalmu termékek.

o Ethik Food: A taplalkozassal kapcsolatban felmeriilé lelkiismereti problémak elkeriilése miatt
a fenntarthato6sagot szolgalo élelmiszereket védjegyekkel latjak el. Jellemzo példaként emlit-
hetéek a nyugat-eurdpai orszagok élelmiszerkereskedelmi lancaiban megjelend a ,,fair trade”-
logos termékek (,,shopping for a better world”).
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e Naturfood: Elvarasként jelenik meg a fogyasztok egy részérdl, hogy az élelmiszerek ,,all
inclusive” természetesek, egészségesek €s biomindségiick legyenek, és fogyasztasukkal mora-
lis hedonizmusig juthassanak el.

o  Whole Food: Az USA-bo6l induld trend kdzéppontjaban azok a friss termékek allnak, amelyek
gyorsan elérhetdek, elkészithetoek és fogyaszthatoak (,,fresh & new”).

o Mood Food: Az evés terapias funkcidjat hasznalja ki ez a trend, amely az élelmiszerek ke-
délyjavitd, frissito és az étkezés fesziiltségoldd sajatossagain alapszik.

e Hand Held Food: A szabadid6 hidnya miatt az e-mail-en, sms-ben, telefonon megrendelheto
ételek egyre boviilo célesoport szamara jelentik a gyors étkezés megoldasat.

e Fast Casual Food: Azok sem szeretnének lemondani az evés élvezetérdl, akiknek csak kevés
idejliik marad a taplalkozasra, ezért né az igény az egészséges, finom, kiilonleges ételek gyors
elkészitéséhez segitséget ny1;jto ,.kulinaris hibridreceptek” irant.

o Sensual Food: Elvarasként jelenik meg, hogy az élelmiszerek érzéki 6romoket nyujtsanak, fel-
keltsék a vagyat a termékek izének megismerésére. Ez kreativ otleteket, fantaziadus, jatékos
design-t var el az élelmiszergyartoktol.

e Slow Food: A globalizacié hatasara a nemzeti specialitasok a vildg minden tajara elterjedtek,
¢s sokak altal elérhetové valtak. A fogyasztok egy szegmense kiilonds érdeklédést mutat az
olyan élelmiszerek irant, amelyek ritkasagnak szamitanak, adott teriileteken 6shonosak, vagy
amelyek mar eltiin6félben vannak. Szivesen vasaroljak a megmenteni kivant novényekbdl és
allatokbol késziilt termékeket.

e D.O.C. Food: N¢ az igény az olyan ¢élelmiszerek irant, amelyeknek ellendrzott a szarmazasuk.
Ez erdsiti a regionalis specialitasok iranti igényt €s a kétes eredetli €lelmiszerek (,,unidentified
food objects™) elutasitasat.

A fogyaszt6i magatartas valtozasai az élelmiszerkereskedelem gyakorlatara is jelentds hatast gyako-
rolnak. A nemzetkozi piacokon észlelheté jelenségek egy csoportja mar hazankban is megjelent és
valtozasokat indukalt az élelmiszerkereskedelem szerkezetében és szolgaltatasi korében.

A felgyorsult életvitel miatt a vasarlok azzal szeretnének id6t megtakaritani, hogy a sziikséges élelmi-
szereket lehetdleg egy iizletben szerezik be (One Stop Shopping). A hazai élelmiszer-kiskereskedelem
koncentraciés folyamata sordn létrejott hiper- és szupermarket lancok nagy eladoterti iizletei ezt az
igényt elégitik ki (Agardi—Bauer 2000).

Redukadlodott az informdloddsra és dontésre szdant raforditas. (Dienel 2001.) Megitélésiink szerint az
¢élelmiszerkereskedelem a kategoriamenedzsment modszerével is atlathatobb struktarat és konnyebb
tajékozodasi lehetdséget tud nyujtani. ,,Az egyes kategoriakat stratégiai lizleti egységként kezelik és
novekvo iizleti eredményeket érnek el azaltal, hogy a fogyasztok szamara kozvetitett értékre dsszpon-
tositanak.” (Piskoti—Schupler 2002.)

A fogyasztok élmeényt keresnek az €lelmiszervasarlas soran, ezért elvarjak, hogy sok parkoléhely all-
jon rendelkezésiikre, széles és mély valasztékbol valogathassanak, illetve hozzaadott szolgaltatasok és
kiilonb6z6 eladdhelyi szervizek elégitsék ki az igényeiket. Tordcsik Maria 1999-es kutatdsa szerint az
¢élelmiszervasarlok kozel egy negyede (23%) élményvasarlo. Foleg a magas jovedelmt, fovarosi illet-
ve nagyvarosi fiatalokat szorakoztatja a vasarlas.

A fogyasztok az élelmiszervasarlas soran is igyekeznek pénzt megtakaritani. A GfK Hungaria 1999-
es reprezentativ felmérése szerint az élelmiszervasarlasi preferencia dominans tényezdje a megfeleld
ar-mindség viszony. Ez kedvez a diszkontok térnyerésének, az élelmiszerkereskedelmi lancok csok-
kentett minGségili sajat markas termékeinek és noveli az akcioban vasarolt élelmiszerek aranyat.

Példaul Németorszagban mar csak a fiatalok 10%-a valaszt tudatosan markaterméket élelmiszervasarlasa
soran (Hartmann 2003), illetve a fogyasztok 81%-a szamara a diszkontokban valé gyakori bevasarlas je-
lenti a sporolas lehet6ségeét. (Institut fiir Demoskopie in Allensbach in Richter 2004.)

A hétkoznapi élet egyre bonyolultabba valasa és az informaciés aradat miatt a bizalom egyre nagyobb
szerephez jut az élelmiszerek kivalasztasa soran. A fogyasztoknak egy egyre bizonytalanabba vald
¢élelmiszerpiacon kell bizalmat tanusitaniuk az élelmiszerkereskeddk irant.
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A fogyasztoknak az egyre anonimebbé valoé vilagban egyre nagyobb az igényiik az emociondlis meg-
szolitasra, és vasarlasi dontéseiket gyakran emocionalis impulzusok hatasara hozzak. Nagy hatassal
vannak rajuk azok a termékek, amelyeknek lelkiik vagy hiteles torténetiik van, illetve azok a rekla-
mok, amelyek ¢életérzést kdzvetitenek (Richter 2004).

A haztartasok altal megvasarolt élelmiszerek mennyisége és Osszetétele nagymértékben fligg jovedel-
mi helyzetiikt6l. (Lehota et al. 2001.) A fogyasztok jovedelmi helyzetének javulasa megvaltoztatja az
¢élelmiszerekkel kapcsolatos dontések alapvetd kérdésfelvetését. Az alacsony jovedelmil fogyasztok
szamara a kielégitd mennyiségi élelmiszer beszerzése a cél. Primer befolyasold tényez6jiik az ar és a
mennyis€g viszonya. A magasabb jovedelmil fogyasztoknal biztositott a sziikséges mennyiség beszer-
zése, ezért a megfeleld mindség biztositdsara fokuszalnak a vasarlési, fogyasztasi dontéseik soran.
Szamos alternativa koziil valaszthatnak. A dontéseiket befolyasold tényezdk széles skalan mozognak,
»all choice” helyzetbe keriilnek, amelyben értékrendjiik és preferenciaik alapjan valasztanak (Riitzler
2005).

2000-ben a jovedelmek élelmiszerekre forditott ardnya Svajcban 10%, az Eurdpai Unidban atlagosan
17,5% volt (Richter—Halpin 2001). Az Gjonnan csatlakozo6 orszagokban ez az érték tobbé-kevésbé ma-
gasabb volt ennél az atlagnal. A magyarok atlagosan jovedelmilk 24%-at koltik élelmiszerekre, ami
hazank gazdasagi helyzetével és jovedelmi viszonyaival magyarazhatd. Tehat az élelmiszerfogyasztoi
trendek késleltetett megjelenésének dominans okaként az 6kondémiai szempontokat azonosithatjuk.

Az egészségtudatossag térnyerése

Az egészségtudatossag napjaink egyik megatrendje, amely a fogyasztdi magatartasra szamos forma-
ban befolyast gyakorol.

Az egészségrol alkotott fogalmunk jelentSs valtozason ment at az elmalt évtizedekben. A Magyar Er-
telmez6 Kéziszotar szerint az életmiikodés zavartalansaga, a szervezet illetve a szervek betegség nél-
kiili allapota jelenti az egészséget, és az nevezhetd egészségesnek, aki jo egészségben van, €p, nem
beteg. Ezt a definicidt és az ebben megfogalmazott szemléletet meghaladja az, amelyet a WHO 1948-
as deklaracioja alapjan a nemzetkozi szakirodalomban szoktak idézni: ,,az egészség a teljes testi, lelki
és szocialis jolét allapota, €s nem csak valamely betegség vagy fogyatékossag hianya.”

Az egészség fogalomnak a wellness irdnyzat kolcsonzott dinamizmust. A wellness napjaink egyik
meghatarozé trendje. Tordcsik (2004) a wellness fogalmat testi-lelki harmonidként definialja, mikoz-
ben a kiils6 szépséghez belsd szépség és kiegyensulyozottsag is tarsul. A nemzetkozi szakirodalomban
megjelend wellness fogalom az emberi jolét egy specialis allapotara fokuszal, amely a kovetkezd té-
nyezokbdl tevodik dssze: feleldsségtudat, egészséges taplalkozas, testi fitness, lelki aktivitas.

Egészség és a wellness szempontjabol két szegmenst kiilonithetiink el egymastol. Az egyik szegmens
fogyasztoi komplex szolgaltatasok formajaban keresik a teljes testi-lelki jolétet, a szabadidejiikben
vesznek részt wellness-programokon. Ezen célcsoport igényeit els6sorban a tercier szektor vallalko-
zasai tudjak kielégiteni. A masik célcsoporthoz azok a fogyasztok tartoznak, akik a hétkdznapi életiik-
ben kivanjak megvaldsitani a teljes testi-lelki jolétet. Keresik azokat a taplalkozasi és életmodforma-
kat, amelyeknek segitségével a mindennapjaik részévé valhat a wellness. Ok alkotjak az élelmiszer-
kiskereskedelem 3ltal nytujtott termékportfolio, illetve szolgaltatasok felvevd piacat. Felmérésiik és
igényeik alapos megismerése elengedhetetleniil fontos az ¢lelmiszer-kiskereskedelem egészségorien-
talt fejlodésének optimalizalasahoz.

Egészség és wellness az életvitelben

A GfK Hungaria 1997-es piackutatasa szerint a magyar tarsadalomban a kdvetkezd csoportok tore-
kedtek az egészséges taplalkozasra: nok, 50 éven feliiliek, fels6foku végzettségiiek, magasan képzett
alkalmazottak, nyugdijasok, 50-250 ezer f6s lakost varosokban ¢é10k.

Napjainkban azonban az egészség €s a wellness statusz-szimbdélumma, illetve divatta valtak. Ennek

hatasara atalakult az a fogyasztoi csoport is, akiknél aktiv egészségtudatossagrol beszélhetiink. A ten-
dencidk megismerése a hazai piac fejlesztése szempontjabol kiemelked6en fontos piackutatasi feladat.
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A legtobb fogyasztd mar figyelembe vesz valamilyen egészséghez kapcsolodd szempontot €letvitele
kialakitasa soran. SOt bizonyos fogyasztdi csoportoknal mar az egészség és a testi-lelki harmoénia kul-
tuszarol beszélhetiink.

Az ¢élelmiszerfogyasztas vizsgalata soran kiemelkedden fontos szamunkra, hogy az életmdd egés-
zségiigyi szempontok miatt torténé atalakitasa mindig egyiitt jar a taplalkozasi szokasok atalaki-
tasaval, és egyre inkabb nd azok tabora, akik egészségiigyi okbol alakitottak at taplalkozasi szokasai-
kat. Az elmult években végzett nagyszabasu felmérések eredményei is bizonyitjak ezt szamunkra
(GfK 2002, KSH 1999-2000, Lampek, K. 2002, Bernat, A. 2002, Boros, J. 2002). Az egészségtudatos
szegmens élelmiszerfogyasztoi és €lelmiszervasarlasi szokasainak megismerése azonban még felta-
ratlan teriilet a marketing szakirodalomban.

Egészségtudatossag az élelmiszerfogyasztisban

A fogyasztok jelentOs csoportjanal tapasztalhatunk szemléletvaltast. A fogyasztok egyes szegmensei-
nél az egészséghez kapcsolodo szempontok egyre erbteljesebben és differencialtabban jutnak érvényre
az ¢lelmiszerek vasarlasi folyamataban. A vasarlok egyre nagyobb gondot forditanak a termékek ki-
valasztasara, szélesebb korben tajékozodnak, alaposabb ismeretekkel rendelkeznek, és megnott a va-
sarlasi dontéseik alapjat jelentd kritériumok szadma is.

Hipotézisiink szerint az egészségtudatos élelmiszerfogyasztas hatterében harom eddig még feltérképe-
zetlen jelenség all:

e a tradicionalis életmddbdl és taplalkozasbol levezethetd civilizacios betegségektdl valod feéle-
lem,

e Uj ¢letmdd €s magasabb életszinvonal iranti vdgy,

e ahagyomanyos ¢élelmiszeripari gyakorlatban valo csalodottsdg.

Jelent6s problémat jelent az is, hogy a fogyasztok egészségtudatossaga szelektivnek tekinthetd, igy a
magukat egészségtudatosnak valld fogyasztok korében is szamos ellentmondasos helyzettel talalko-
zunk A taplalkozassal kapcsolatos rengeteg informacidé kozott nem tudnak eligazodni. Legtobbjiik
egészségtudatossaga kevéssé megalapozott, ugyanis altaldban még meg tudnak nevezni néhany egés-
zséges ¢€lelmiszert, de azt mar kevesen tudjak megmondani, hogy miért tartjak ezeket az élelmiszere-
ket egészségesnek. Tehat a fogyasztok hianyos ismereteik birtokaban nem tudnak komplex egészség-
tudatossagot megvaldsitani.

Egy 2002-ben végzett felmérésiink (Kovacs, A. 2003) szerint a nagy eladoteri tlizletek fogyasztoi
szdmara a sok zoldség €s gylimolcs fogyasztasa, a friss, természetes €lelmiszerek fogyasztasa és a ki-
egyensulyozottan sokoldali taplalkozas jelentik az egészséges taplalkozas kritériumait.

Az egészségtudatos magatartds szamos megnyilvanulasaval talalkozhatunk az élelmiszerfogyasztas te-
riletén. A fogyasztok nagy részét azonban még az utkeresés jellemzi. Az egészséges taplalkozas iranti
érdeklddés novekedését mutatja azonban, hogy folyamatosan béviil az alternativ taplalkozasi irdnyza-
tok palettaja, és n6 elkdtelezett kdvetdik szama. A vasarlok keresik a biotermékeket is, amelyek elle-
norzottségiik és tanusitottsaguk miatt nagyobb biztonsagot nyujtanak fogyasztoik szdmukra, mint a
konvencionalis élelmiszerek.

A specialis kiskereskedelmi csatornak profiljanak atalakulasa (a reform-, bio- és natiirboltok szamanak
megsokszorozodasa), illetve az j arucsoportok (natur-, reform- és bioélelmiszerek) megjelenése a ha-
gyomanyos kereskedelmi csatornak portfoliéjaban tiikrozi, hogy a fogyasztoi preferenciakat figyelem-
be veszik, és felvevoképes piacon értékesiteni tudjak (Kirthy, Gy. 1997, Lehota et al. 1997, Szente, V.
2001, Gyongyosi, 1. 2002, Kovacs, A. 2003). A piaci potencial felmérése és ezaltal annak meghataro-
zasa, hogy a kinalat meddig bdvithetd fontos €s aktudlis feladat.

Idétudatossag az élelmiszer-fogyasztiasaban

Az élelmiszerfogyasztasban megmutatkozd motivacios tipusok kdzott megjelenik a kényelmi motiva-
ci6, az idomegtakaritas, amely mozgatd rugoja lehet az élelmiszeripar szervezeti piacai koziil a food
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service szervezetek térnyerésének. A hazon kiviili étkezés szerepének novekedésére a lakossagi jove-
delmek nagysaga mellett tarsadalmi és életstilus trendek valtozasa is hatast gyakorol (Lehota 2001).

Csokken a formalis étkezések szama, elmaginyosodik az étkezés folyamata. Csokken a csaladi,
kozos étkezések szama. Ebbdl fakado tendencia, hogy a magas feldolgozottsagi szintii termékek iranti
kereslet n6, megjelenik a kényelmi (convenience) termékek iranti igény, tehat nagyobb szerephez jut a
félkészételek kore és a hazon kiviili étkezési lehetéségek igénybevétele is.

Uj fogyaszto6i csoportok kialakulasa varhaté szakvélemények szerint 1j étkezési és fozési szokasok
megjelenését eredményezi. A hazai és a nemzetkozi idémérlegek alapjan azt allapithatjuk meg, hogy a
fogyasztok egyre kevesebb idot fognak szanni az ételek elkészitésére. Az idokorlatok és a f6z€si isme-
retek hianya miatt a hazon kiviili étkezés szerepének megerdsodése varhato.

A szabadid6 szerepének felértékelddése az €lelmiszerfogyasztasra iranyuld kordbbi vizsgalatok ered-
ményeiben is jelentkezett. A GATE Agrarmarketing Tanszékén 1991-1994 kozotti 1574. sz. OTKA
kutatasa, mely kapcsan ar-, mindsé€g €s id6tényezd alapjan végzett klaszteranalizis 7 fogyasztoi cso-
portot eredményezett, melybél az egyik az Idétakarékos csoport (Horvath, A.—Lehota, J.—Komaromi,
N. 1997).

2003-ban 200 fés pest megyei mintan végzett primer adatfelvételiink soran is harom klaszter kiilon-
boztethettiink meg élelmiszer-fogyasztoi preferenciak szerint, ebbdl az egyik az Idétudatos szegmens
volt. Ez a fogyasztdi csoport leginkabb jovedelem, kor, nem és képzettség tekintetében mutatott szig-
nifikans kiilonbséget a masik kettd klaszterhez képest. Az Id6tudatosoknal feliilreprezentaltak voltak a
20-35 éves, atlagosnal magasabb havi nettd jovedelemmel rendelkez6, kozépfoku végzettségli férfiak
(Fodor 2003).

A GfK Hungaria Piackutaté Intézet altal 2003-ban végzett étkezési szokasokat feltaré kutatasanak
eredményeként haspok, inyenc, egészségesen taplalkozo klaszterek mellett a hazon kiviili étkezés irant
leginkabb érdekl6do, jellemzdéen 20-29 éves, magas a jovedelmil és varosban €16 ,,modernek” cso-
portjat tudtak megkiilonbdztetni. Az out of home szempontjabodl szintén 1ényeges klaszter a 7%-ot ki-
tevo ,rendszerteleniil étkez6k” csoportjaba, melyben feliilreprezentalt a 15-19 éves fovarosi diak.
Fozni nincs se idejiik, se kedviik, ahogyan az étkezéssel bajlodni sem. S6t nem szeretnek, nem tudnak
fozni. Egy résziiknek nincs is ra sziiksége, mert valdsziniileg még sziileik haztartasaban él.

Az élelmiszerfogyasztasban érvényesiild kényelmi szempontok eléretorését jelzi a friss és gyorsfa-
gyasztott készételek aranyanak emelkedése az EU-ban: 1998-hoz képest 2002-re 4,1%-o0s pozitiv val-
tozas. A gyors ndvekedés hatterében a szocidlis és gazdasagi okokon til a fogyasztéi szokasok meg-
valtozasa all (Elelmiszermarketing Korkép 2004).

Ezt tamasztjik ala, a GfK Piackutato Intézet megallapitasai is “'K 2°*?, mely szerint a leggyorsabban
fejlédo élelmiszerek harom jellemz6 piaci trend koré csoportosithatok: legfontosabb az élet felgyor-
sulasa, mivel ennek kovetkeztében eldtérbe keriilnek a hideg, gyors étkezések. A f6zés soran is egyre
tobbszor hasznaljak a kényelmi termékeket.

A hdzon kiviili étkezésben megmutatkozo trendek

Véleményiink szerint a fogyasztoi életstilus valtozasok kovetkezményeként erodalédnak a hagyo-
manyos étkezési modok. El6térbe keriilnek a fogyasztok kényelmi igényeit és az azonnali fogyasztas
iranti igényét kielégiteni képes élelmiszer-szallitas ¢és élelmiszer-szolgaltatis szektorok. Ez a tenden-
ciajellemz6 az USA-ban, ahol a Home Meal Replacement (otthoni étel helyettesitése) szolgaltatas
folyamatosan fejlodik.

Az emberek taplalkozasi szokasaiban tehat valtozasokat figyelhetiink meg, amely valtozasok hatteré-
ben az Eurdpa-szerte megfigyelhetd életmindség atértékelddése all és a szabadidd preferalt értékké
valasa. Ennek kdszonhetéen egyre boviil a vendéglatéipari szolgaltatast (mely szektor részaranya az
Osszes forgalombol a KSH adatai alapjan hazankban jelenleg 7,6%) a hazhozszallitast és az otthon-
rol végzett beszerzést (home sopping) igénylok kore. A legnyilvanvalobb varhato valtozasok, me-

116



lyek az élelmiszerpiac szerkezetét modosithatjak, az egyre jobban eléregedé magyar taradalom, az
egyfOs haztartasok szamanak ndvekedése, a valtozo foglalkozasi struktara, a gyors technologiai fejlo-
dés és a média novekvo szerepe (Gaal, B. 1998).

Magyarorszagon haztartasi statisztikai adatok szerint (1998) a hazon kiviili étkezés aranya a lakos-
sag élelmiszer-kiadasain beliil 6,5%, de ez nem tartalmazza az intézményi fogyasztast és a lathatat-
lan exportot. Becslések szerint (Lehota 2002) a food service szolgaltatas aranya 10-15%-ra tehetd.
Nemzetkozi adatok alapjén a hazon kiviili élelmiszerfogyasztas mar a 25%-ot is eléri.

A GfK Piackutatd Intézet altal 2003-ban végzett felmérés szerint a magyar felnéttek minddssze 5 széza-
1éka jar gyakran étterembe €s a lakossdgon beliil az éttermek kedveltségénél itt is a legnagyobb kiilonbsé-
gek életkor szerint tapasztalhatok, majd a jovedelem ¢€s az iskolai végzettség alapjan szorddik, tovabba
¢élelmiszer fogyasztoi preferencidk szerint is eltéréseket tapasztalhatunk. A 30 évesnél fiatalabbak 73 sza-
zaléka szokott vendéglébe menni, s6t 39 szazalékuk havi-heti rendszerességgel. Ugyanez az arany a 60
évesek és idGsebbek korében mar csak 20, illetve 4 szazalék.

Nemzetkozileg altalanos tendencia, hogy a 30 évesnél fiatalabbak gyakrabban étkeznek otthonukon
kiviil mint az 50 évesnél idOsebbek ezt a hazai adatok is vonatkozasaban is megerdsithetd. Még na-
gyobb a kiilonbség iskolai végzettség és jovedelem szerint, a képzettebbek és nagyobb keresetiiek ja-
vara. Magyarorszagi adatok is dsszhangban allnak mindezzel: a magasabb képzettséglieck kozott joval
elterjedtebb szokas a vendégloben étkezés, mint az alacsonyabb iskolazottsagtiaknal. Példaul a diplo-
masok kétharmada szokott éttermi vendég lenni, a nyolc altalanost vagy kevesebbet végzetteknek vi-
szont minddssze egydtode; hasonloan egyértelmii trendet mutat a jovedelem szerinti megoszlas. A ha-
vi netté 100 000 forintnal nagyobb jovedelmi haztartasokban ¢élok koziil a tobbség jar étterembe. Az
ennél kisebb jovedelmiieknél az étterembe sohasem jarok alkotjak a tobbséget. A GfK-s kutatas ered-
ményei — mely szerint nok és férfiak atlagai kozott alig volt érzékelhetoé eltérés — nem igazoljak
sajat kutatasunkban az idétudatosok klaszterében megmutatkozé nemek kozti kiilonbséget (GfK
2003).

Magyarorszagon az out of home szolgaltatas szerepe varhatéan lassu iitemben, de ndni fog. Nemzet-
kozi adatokhoz képest alacsony részesedést mutat hazankban a HORECA, ennek oka, a viszonylag
alacsony lakossagi jovedelmekben és a még sziik idoérzékeny fogyasztdi rétegben rejlik. A lakossagi
jovedelmek ndvekedése €s ezzel egyiitt a diszkrécionalis jovedelemhanyad novekedése alacsony lesz.
Ez azt eredményezi, hogy az 10j logisztikai, beszerzési megoldasok, az Efficient Food Service
Response (a hatékony fogyasztoi reagalas) szerepe felértékelodik. Ezért tartjuk fontosnak kutatasunk-
ban a szallitasi menedzsment vizsgalatat ezen aspektusbol is. A food service €s az élelmiszer kiskeres-
kedelem integralodasa varhatd, vendéglatoipar, élelmiszer-kiskereskedelem és az intézményi étkez-
tetések kozti hatarok elmosodnak. A Food Court-ok megjelenése egyes bevasarlokozpontokban, kis-
kereskedelemhez kapcsolodd hazon kiviili szolgéltatasok (take away) terjedése is ezt bizonyitja.
Ugyanakkor fokozodo versenyhelyzet alakul ki a vendéglatdipar és a catering kozott; teriileti elhe-
lyezkedés, nyitva tartas, valaszték, ar-mindség teriiletén (Lehota et al. 2001).

OSSZEGZES

A fogyasztéi magatartas az emberi magatartas része. Igy nem fiiggetlenitheté az egyén értékrendjétol.
Eletstilusatél. Korunk fogyasztojara a sokszor egymasnak ellentmondé taplalkozasi trendek hatnak,
melyek mogott értékrendbeli valtozadsok htzédnak. Publikacidnkban ezen trendek bemutatisara tet-
tiink kisérletet, illetve az élelmiszer fogyasztasban megjelend tendencidknak élelmiszer-kereskedelem-
re gyakorolt hatasat vizsgaltuk.

A szakirodalom elemzésén keresztiil lattatni tudtuk, hogy a megvaltozott €letstilus és életmod hatassal
van az élelmiszerfogyasztéi preferenciara, és a nyugat-eurdpai tendenciak hazankban is megjelentek.
A magyar élelmiszerpiacon ma még meghataroz6 az arérzékenység. A realértékeket képviseld szeg-
mens els6sorban anyagi okok miatt mutat arérzékenységet. Ugyanakkor kimutathato, hogy kialakult
egy szegmens, amelynél az ¢élelmiszervasarlasi dontések soran né az emberi értékek szerepe. A hu-
manértékeket eltérbe helyezd fogyasztoi csoportok torekszenek a biztonsagosabb és egészségesebb
¢életmad felé, illetve a szabadidod értékes eltdltése iranti fokozottabb igényt mutatnak.
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Véleményiink szerint a fogyasztok ujszert €s 1j aspektusokbdl torténd vizsgalata az élelmiszeripari és
-kereskedelmi vallalkozasok szamara informacidt nyujthat a fogyasztoi bizalom faktorairdl, illetve el-
nyerésének eszkdzeirdl, valamint az idétudatos szegmens igényeinek optimalis kiszolgalasanak for-
mairol.
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