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Hiteles és értékvezérelt marketing az élelmiszerkereskedelemben
Credible and value directed marketing in the trade of foodstuff

HERNADI LASZLO — CSAPONE RISKO TUNDE

A vasarlasi folyamat 1j trendje, hogy a fenntarthatd fejlddés és a vallalati tarsadalmi felelésség (CSR)
szempontjai nemcsak elméleti publikaciokban, de a napi gyakorlatban is helyet kapnak. Nem titok, hogy a
vevok ma sokkal tobbet tudnak az ¢lelmiszerek egészséges voltarol vagy a kiilonbozo tartositoszerek, illetve
mas mesterséges adalékanyagok okozta kockazatokrél, mint korabban — de legaldbbis 1ényegesen tobb helyrdl
tajékozodhatnak (mas kérdés, hogy az informacidforras mennyire megbizhato). A vevok attitlidjei valtoznak
az egészség megdrzése, az egészséges ¢lelmiszer, illetve a kornyezetvédelem fontossagara vonatkozoan. igy
ezek mind erdsebben jatszanak szerepet a vasarlas helyének megvalasztdsaban is. Ahhoz azonban, hogy a
vevOk szokésait befolyasolni lehessen, €s igy a magyar élelmiszergyartok és — kereskeddk forgalmi elvaréasai
teljesiiljenek, a marketing eszkoztarat kell igénybe venni.

Ennek alapjan els6dleges célunk a megismert tendencidk 1) dsszefiiggésbe, mas megvilagitasba helyezése —
éppen a gyakorlatban folytatando etikus marketing érdekében. Kutatasunk két teriiletre fokuszal: a vevd
¢lelmiszerfogyasztoi attitidok szerepére az lizletvalasztasban, €s a vevoértékek megjelenésére a vasarlasi
dontésekben. E két fontos teriiletre iranyuld marketinggyakorlat hiteles és értékvezérelt formaira tesziink
végezetiil néhdny ajanlast.

Kulcsszavak: élelmiszer-fogyasztoi attitiidok, iizletvalasztas, vevioértékek, hiteles marketing

Sustainable development and corporate social responsibility (CSR), both in theory and practice, greatly
influence consumption. It is well known that today’s consumers are better informed on the healthiness of
certain foodstuffs, the risks of some certain preservatives and artificial additives than previously, since
information can be obtained from many sources (it remains a question as to how reliable some information
sources are). Consumer attitudes are changing regarding the importance of preservation of health, healthy food
and environmental protection. Indeed, all these considerations also have a greater impact on shop selection. In
order to influence consumer habits, to meet the turnover expectations of Hungarian food producers and traders,
the tools of marketing have to be implied.

Our research focuses on two areas: the role of food consumption attitudes in the selection of shops and the
appearance of consumer values in consumer decisions. Finally, we are going to make suggestions for credible
and value directed forms of marketing practice, focusing on these two important areas.

Keywords: food consumption attitudes, selecting shops, consumer values, credible marketing
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1. Bevezetés

A tanulmany els6 részében a vevok attitiidjeinek tudomanyos kutatasokban jelzett valtozasat vetjiik
Ossze a meért adatokkal, a méasodikban a konferencia jelzdit, a ,,hiteles és értékvezérelt” fogalmat kell
korbejarni, pontosabban leforditani sziikebb vizsgalati teriiletiink napi marketing gyakorlatara.
Mivel a kiskereskedelmi forgalom elemzésre érdemes halmaza hatalmas, ezért a sziikités olyan
termékcsoportra vonatkoztatva latszott célszertinek, ami
e a vasarlok nagy hanyadat érinti,
e a vasarlasi gyakorisag magas,
o atermékek fogyasztisanak szubjektiv fontossaga vitathatatlan,
e a vevok szamos lizlettipus koziil valaszthatnak.
Nem elhanyagolhaté szempontunk volt a sziikitésnél, hogy a valasztandé termékcsoport
gazdasagi sulya jelentos legyen: igy esett valasztdsunk a hazai fogyasztas csaknem 25%-at kitevd
¢lelmiszerekre. Ezt erdsitette tovabba az Intézetliinkben folyo kutatasok {6 ,,csapasiranya” is.

2. Anyag és modszer

Kutatdsunkat foként a szakirodalomra és a piackutatd cégek tanulmdnyaira alapoztuk, mivel
elsddleges célunk a megismert tendenciak 0j 6sszefliggésbe, mas megvilagitasba helyezése — éppen
a gyakorlatban folytatando etikus marketing érdekében. Mindazonaltal a primer kutatasnak is van
1étjogosultsdga, amennyiben érdemes lehet a magyar ,,sajatossdg”, azaz az lizletek vasarnapi nyitva-
zarva, majd 0jbol nyitva tartdsanak a vasarloi szokasokra, illetve a boltvalasztas szempontjaira
gyakorolt hatdsat elemezni. Meglatadsunk szerint azonban ennek ideje még nem jott el — az
ujranyitastol legalabb 4-6 honapnak el kell telnie ahhoz, hogy kideriiljon: ,,visszalengett-e az inga”,
vagy sem, ¢€s miért?

2.1. Elelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztéi attitiidiok és iizletvalasztdsi szempontok

Az ¢élelmiszervasarlas gyakorlatat és a hozza kapcsolodo fogyasztoi attitlidoket sokan vizsgéaltadk mar
(koziiliik a legismertebbek: HOFMEISTER et. al., 1996; KOMAROMI, 2006; LEHOTA, 2001;
TOROCSIK, 1995; SZAKALY et. al, 2014). Az iizletvalasztds szempontjait azonban joval
kevesebben tanulméanyoztdk (LEHOTA, 2001; FOLDI, 2009; MESZAROS, 2012; PISKOTI, 2015).

Altalanosithatd megallapitasuk, hogy a hazai élelmiszerkereskedelem mind szervezeti, mind
pedig fogyasztoi oldalon jelentos dtalakulason ment keresztiil. ElObbit leginkdbb a nagyfoku
koncentrdcioval, utdbbit a vasarlasi dontésre hatd tényezdk erds differencidlodasdval jellemezhetjiik.

Arra mar a ’70-es években rajott néhany kutato (TAUBER, 1972), hogy pusztan a vasarlas
szlikségletkielégitd funkcigjaval nem lehet megmagyardzni a vevék dontési motivacioit. S6t, a dontés
gyakran olyan valtozok fliggvénye, melyek kozil némelyik nem is kapcsolodik a termékhez, az
igénybe venni kivant szolgaltatishoz. Altalanosan elfogadott nézet az is, hogy a maganszemély
vasarlol dontései nem racionadlisak, vagy legalabbis nem kizardlag racionalis alapon sziiletnek.
HOFMEISTER ¢és szerzdtarsai (1996) véleménye az, hogy a vevd tudataban elkiiloniil vétel és
vasarlas, azaz a dontési motivatorok jelentds részben attol fiiggnek, hogy valami bandlis, de sziikséges
dolog beszerzésérdl, vagy olyan folyamatrdl van-e sz6, aminek élményszeriisége legalabb olyan
fontos, mint az eredménye.
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A trendkutatok szerint feler6sodott (KOZAK, 2014)
e a vasarlasra forditott id6 szerepe,
o az egészségtudatossag és a kényelem,
e az ¢lménykeresés, mint mérlegelési szempont jelentdsége.
Mindez pedig visszatiikroz6dik az tizletvalasztasban- nem elhanyagolva, de olykor megeldzve a
racionalis, pl. ar-érték arany szerinti boltsorrendet.

Logikusan azt gondolhatnank, hogy a mit vasarolunk, meghatarozza a hol — mikor — hogyan
kérdéseket is, csakhogy, mint tudjuk, a miért ismerete még ennél is fontosabb!

A vasarlasi gyakorisag vizsgalata szintén fontos szempont lehet, hiszen egy marketingesnek
tudnia kell, kik latogatjak leggyakrabban, de legalabbis rendszeresen az adott bolttipust. Mit
vasarolnak, és mennyi pénzt hagynak ott alkalmanként? Mennyire és miért lojalisak az adott
tizlettipushoz?

Masok az {lizletvalasztas alapOsszefiiggését a vasarlas jellege, a vevd neme ¢€s a valasztott
bolttipus mogott igy latjak: 1. dbra.

1. abra: Osszefiiggés a vasarlé neme, a vasarlas jellege és a valasztott bolttipus kozott

| weer | [ cc | [oiszxont| [szuper | [szaksou| [ piac | [wssorr]
¢ & & 4 ¢ U

| MODERN | | HAGYOMANYOS | FER;'C';L( Es
g 4 4 4§ 4 ¢ J

| NAGY BEVASARLAS | | NAPI BEVASARLAS | FERFIAK
4 4 4 4 4 4 U

| NAGY BEVASARLAS | | ATMENET | | NAPI BEVASARLAS | NGK

Forrds: GYENGE (2008)

A kordbban emlitett vasarlas jellege, a vasarl6 neme ¢és iizlettipus alapdsszefiiggése egy
haromdimenzids abraban (2. abra) mutathatd be. Ha a bolttipusokat a szerint vizsgaljuk, hogy napi,
heti vagy ,,nagy” (havi) bevasarlasrol van-e szo, rogton szembetiinik a két nem vasarlasi szokasai —
beleértve a boltvaltasi rugalmassagot is — kozotti jelentds kiillonbség.
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2. abra: A vasarlo neme, a vasarlas jellege és a valasztott bolttipus
haromdimenzios modellje

4
—L Bolttipusok

Forras: Sajat szerkesztés

Mint tudjuk, a helyes szegmentalds nem csak a célcsoport(ok) kivalasztasat teszi lehetové, de
alapjat képezi az alkalmazandd marketingstratégianak — beleértve, de nem kizarolag- a
kommunikacié maédjat, idozitését €s hangvételét is. Végso soron pedig timpontokat adhat a gyorsan
valtozé kornyezetben is a prognosztizalhatd jovo fobb csapasiranyainak felvazolasdhoz. Izgalmas
szakmai kérdés az egyes iizlettipusok helyettesithetosége.

2.2. Uzletvilasztis, mint a fogyasztoi attitiidok kivetkezménye

Neves piackutaté cégek (GFK, Nielsen, IPSOS) ezres nagysagrendii felmérései tovabbra is a
racionalitds els6bbségét mutatjik a boltvalasztas folyamataban. Igy példaul a NIELSEN (2013)
rendszeresen ismételt ,,ShopperTrend”-je a kdvetkezo sorrendet allapitja meg:

1. Az élelmiszerek ar-érték viszonya

2. ,,Mindent megtalaljak a polcon, amit meg akarok venni”

3. ,,Mindent, amire sziikségem van, megtalaljak egy tizletben”

4. J6 akcidk és promociok

5. Ahol a legtobb termék ara alacsony

Eltekintve a 2-es és a 3-as allitasok Gsszekeverhetdségétdl, ugy gondoljuk, hogy ezt a sorrendet
némileg befolyasolta a nehezen indokolhatd, de létezo valaszlehetdségek hianya, pl. ,,Utdlom, ha egy
boltban...”, ,,Idegesit, ha vasarlas kozben...” stb.

,Kozmegegyezés” mutatkozik az aldbbi tényezdk, mint boltvalasztasi szempontok
elfogadottsdgaban — nem feltétleniil azonos fontossagi sorrendben:

o az iizlet foldrajzi elhelyezkedése (kozelsége),
human (szociografikus) kornyezete,
imazsa, ,,atmoszféraja”,
ellatottsaga (tervezettsége),
arszinvonala,
az alkalmazott kiilsé és belsé kommunikacié milyensége (beleértve az alkalmazottak
szakértelmét és modorat is).

A fogyasztok iizletvalasztasat a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasa (CSR) is befolyésolja,
amely a vallalatok miikddését tekintve gazdasagi érdekek mellett tarsadalmi és kornyezeti
szempontokat is figyelembe vesz. Ehhez kapcsolodik a ,,greenwashing” fogalma, amely gyakorlatilag
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a CSR pozitiv attitlidjét felhasznalva csupan marketing eszkozként (fel)hasznalva megtéveszti a
vasarlot, mivel ,,z61d”-ként tiinteti fel a vallalatot.

Természetesen sokan probdlkoztak a felsorolt és az itt nem emlitett tényezOk modellbe
foglalasaval, ezek rendszerezd csoportositdsat GYENGE (2008) disszertaciojabol emeljiik ki, amit a
3. abra mutat.

3. abra A fogyasztoi boltvalasztas magyarazatanak modellezési lehetoségei

Fogyasztdi boltvalasztas magyarazatanak modellezési lehet6ségei

|—> Black-box modellek

Magatartas-
modellek
. Sprowls, Asimow
Statikus modellek Dinamikus modellek modellje (1962)
Az elérési (utazasi) koltségek Markoff modellek (Draper, Amstutz modellje (1967)
minimalizalasdnak modellje (Bacon, Nolin 1964. Bruns 1977
1971) . Meffert 1972, Heinemann
De Greef Coomann modellje (1967) 1974, 1976)
A kiskereskedelem gravitacios Tanuiés eitETEEEs ekl
torvénye (Reily 1929, Converse (Kuehn, 1968, 1977)
1949) _ RECIPE modell (Rao 1969,

Olach modellje (1999)
A haszonmaximalizalas modellje
(Baumol, Ide 1966)

Lg o
) Teljes (0sszegz6)
Atmoszféra modellek modellek
Donovan, Rossiter Monroe, Guiltiman modellje
modellje (1982) (1975)
Bitner modellje (1992) Arend-Fuchs modellje
(1995)

Engel, Blackwell, Miniard
modellje (1986)

Forrds: GYENGE (2008)

GYENGE (2008) sajat kutatasaira alapozva megerdsiti, hogy
e alegtdbb hiiséges vevd a kisboltok esetén talalhato,
e alegtdbb elutasitas a diszkont jellegl iizleteknél tapasztalhato,
e leginkabb megosztoak a piacok, illetve véasarcsarnokok (ehhez persze a piacok nagyon
kiilonb6z6 atmoszféraja is hozzajarul, 1d. pl. Debrecen vs. Nyiregyhaza),
e nagybevasarlasoknal, — vélhetéleg, mivel a hipermarketek megkeriilhetetlenek — az
iizlettipus nem valt ki szélsdséges érzelmeket egyik iranyban sem.
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Mit mutatnak a statisztikak?

A kiskereskedelmi forgalom az elmult 10 évben kdzel 35%-kal nétt, ebbdl az €élelmiszerek részaranya
tovabb erdsddve a kiskereskedelmi eladdsok a negyedét teszi ki, ezt szemlélteti a 4. abra.

4. abra: Az osszkiskereskedelmi és élelmiszer eladasi forgalom alakulasa (2006-2015

» Elelmiszer  m® Kiskereskedelem osszesen

12 000 000

10 000 000

8 000 000
mFt 6 000 000
4 000 000

2 000 000

0
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Ev

Forrds: KSH adatok alapjan sajat szerkesztés

Ha megvizsgaljuk, hol vasaroljuk jellemzden az ¢élelmiszereket, nem elégedhetiink meg pusztan
a kumulalt adatokkal. Az élelmiszerek kiskereskedelmi forgalma az utdbbi 6t évben, mérsékelten bar,
de csokkend tendenciat mutat. Ezen beliil azonban néhany kedvezé valtozasnak is tanti lehetiink. gy
pl. pozitiv, hogy emelkedett a zoldség- és gyiimdlcs szakiizletek forgalma, kevésbé pozitiv — de
szociografikusan érthetden — hasonld mértékben a kenyér- és pékaru szakiizleteké. A halszakiizletek
tovabbra is rendkiviil alacsony forgalmat mutatnak (leszdmitva a karacsonyi idészakot), a hus- és
husaru szakiizletek mérsékelt forgalomnovekedése pedig 2016-ban az AFA csokkentés miatt
valdszintileg nem fog realis fogyasztasvaltozast mutatni, — illetve statisztikailag korrigalni kell majd.

1. tablazat: Az élelmiszer, ital, dohany-termékek belfoldi értékesitésének
arindexei 2005-2015 kozott (%) (el6zo év =100)

Ev Elelmiszer, ital, dohany-termék gyartasa
2005 100,6
2006 102,3
2007 108,4
2008 110,6
2009 100,5
2010 98,9
2011 108,0
2012 105,2
2013 103,9
2014 99,6
2015 98,8

Forras: KSH (2016)
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Ha a mennyiségi valtozast masik oldalrol, a fogyasztoi arak valtozasanak oldalardl is vizsgaljuk,
tovabbi érdekes tendencidkat figyelhetiink meg az 1. tablazatban.

Nem elhanyagolhatoak azonban az ¢élelmiszer-, ¢€lelmiszerjellegli boltok strukturajaban
bekovetkezett valtozasok sem, amit a 2. tabldzat mutat.

2. tablazat: A kiskereskedelmi élelmiszeriizletek szama 2005-2015
Uzlettipus 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Elelmiszer vegyes
iizletek €s aruhdzak

Elelmiszer-szakiizletek |14 78414 49416 552|17 118|18 129|19 008|19 885|19 561|19 730/19 973

Zt').l.ds?g-, . 3324 3215| 3733| 3768| 4389 4631 4945 5154 5156| 5103
gyiimolcsszakiizlet

Hus-, hisaru-szakiizlet | 2989 2 893] 3100] 3169 3177 3218 3298 3336 3335 3393
Halszakiizlet 220 205] 212) 202| 214 220[ 220 216] 219 221

Kenyér-, pekaru- és 2 463| 2531| 3493| 3923| 4540 5007 5381 5656 5671 5703

33 838(32 787|129 047|26 32425 38825 39825 320|124 086|22 91022 298

¢dességszakiizlet

Palackozott italok 2077| 2062| 2477| 2490 2569 2658 2685| 2724 2680| 2648
szakuzlete

Dohéanyaru-szakiizlet 1985 1777] 1508 1469 1173| 1132 1053 - - -
Egyébélelmiszer- 1726| 1811 2029 2097| 2067 2142| 2303| 2475 2669| 2905
szaklizlet

Elelmiszeriizletek és
aruhazak 6sszesen
Forras: KSH (2016)

48 622|147 281|145 599|143 442|143 517|144 406|145 205|143 647|142 640|142 271

Alatamasztva mas kutatasok eredményeit megallapithat6, hogy:

e az egészségtudatossag érzékelhetden, vagyis 10%-ot meghaladd mértékben befolyasolja a
termék és boltvalasztast (mas kérdés, hogy az egészséges ¢élelmiszer fogalma nem mindenki
szamara ugyanazt jelenti),

e cllentétes irdnyu tendencidk parhuzamos erdsddésével, vagyis differencialodéassal
talalkozhatunk a tekintetben, hogy nagy valasztékt, de elidegenedett atmoszféraju
bevasarlokozpontokban, vagy — kiilonosen a napi rutinvasarlasoknal — a hagyomanyos, de
személyes jellegli kisboltokban vasarolunk-e?

o felerdsodik a kényelem szerepe (kiilonosen a férfiaknal), €s ezzel parhuzamosan bizonyithatéan
novekszik az online vasarlasok aranya. (Ez utébbiak viszont még csak néhany évre vizsgalhatok
visszamendleg, ezért messzemend kovetkeztetéseket nem szabad levonni beldliik.)

3. Eredmények — vevdi értékek és etikus marketing lehetéségek

Mit tekint értéknek a magyar fogyaszto, €s a marketingesek hogyan hasznalhatjak ezt fel (ki) etikus
moddon?

Mindenki latott mar ,,fél literes” tejfolt, ami valojaban 330 gramm volt vagy 2 dl-s kefirt, ami
pedig 150 grammot tett ki. Mivel a csomagolason fel van a valds toltdstly tiintetve az eltérés nem
kifogasolhato, mert nem tisztességtelen (mas kérdés, hogy manipulativ, hiszen a legtobben a fél
literes kiszerelést 500 gr tartalmunak vélik és kevesen nézik meg, hogy valdjadban mennyi a toltd
tomeg.)

Ha ,,magyar vaj” a termék megnevezése ez nyilvan a hazai szarmazas pozitiv jelzését kivanja a
forgalomnovelés szolgalataba allitani. Ez azoknal lehet eredményes, akiknél szamit az eredet imazs
¢€s ez Magyarorszag esetében pozitiv.
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Ha a tej markaja ,,Riska” az ugyanezt a célt szolgalja, csak még arnyaltabb (emocionalis)
megkozelitésben csakugy, mint a ,,Tanya aranya”. Nincs is ezzel semmi baj, amig a vasarlo észre
nem veszi a szdrmazast kotelezden jelzo ovalis szignon, hogy EU.

Ha tehat értékvezérelt és etikus marketinget akarunk folytatni, akkor

e ismerniink kell, mit tekint a magyar fogyaszto értéknek,

e a rendelkezésiinkre allo eszkozok ¢és modszerek kozil olyat kell vélasztanunk, amely
megfelel a tdrsadalmilag felelés marketing KOTLER (1991) szerinti kritériumainak.
»larsadalmilag felelés a marketing akkor, ha tevékenysége hosszabb tdvon sem karositja
sem a természeti sem a tarsadalmi kornyeztet.”

Az hogy mit tekint értéknek a magyar fogyaszt6 tobb kutatd is vizsgalta. Két 6 irdnyt érdemes
kiemelni: az egyik a fenntarthato fejlédés oldalardl, a masik az etnocentrizmus fel6l kozeliti a
kérdéskort. Az utdobbi években a kutatdsok hazankban is bevonjak a korbe a tdrsadalmilag felelos
vallalati viselkedést, melynek sajatos halmazat képezi a marketing napi gyakorlata. E kutatasok koziil
kettdre fokuszalunk: a godolldi szerzé trio0 KOVACS és szerzdtarsai (2015), illetve Csaponé Riskod
Tiinde integralt 6sszefoglaldjat a CSR-nak az élelmiszergazdasagban is elvarhat6 formairdl.

El6bbi, 2013-as primer kutatds nagy erénye a tarsadalmilag felelds fogyasztas értelmezés a
magyar vevok fejében, s az ennek alapjan megrajzolt fogyasztoi klaszterek. Meggy6zodésiik, hogy a
korabbi fogyasztdsi mintak pozitiv moralis rdhatdssal megvaltoztathatok, a tudatos és etikus
fogyasztok aranyanak novekedése pedig komoly nyomast gyakorolhat a gyartok — kereskeddk —
gazdasagpolitikai dontéshozok helyes irdnyaba forditasara (és ott tartasara):

Eredményeiket visszaigazolja a gyakorlat, mint példaul Nielsen 2014-ben végzett Omnibusz
kutatasa ,,Tarsadalmi feleldsségvallalas ¢és fogyasztoi dontés”. Az 56 orszagban tobb mint 26.000
fogyasztdé megkérdezésével lefolytatott kutatas megallapitasai szerint Magyarorszagon a fogyasztok
2/3-a vasarol szivesebben olyan cégektél, akiknek programjaban szerepel a tarsadalmi
felelosségvallalas (az EU atlag 55%). S0t minden masodik magyar fogyasztd kész akar tobbet is
fizetni egy aruért, ha tudja, hogy annak eldallitoja kozvetlentil tdmogat tarsadalmi térekvéseket.

A civil szervezetek koziil a Tudatos Vasarlok Egyesiilete (TVE) vizsgalja idordl idore, hogy a
hazai fogyasztok mennyire kovetik nyomon rendszeresen vasarolt termékeik gyartdinak,
keresked6inek a fenntarthat6 fejlodés érdekében tett 1épéseit.

4. Osszefoglalas: kovetkeztetések, javaslatok

Feltehetjiik a kérdést, mitdl és mikor hiteles a marketing? Véleményiink szerint két 6 kritériuma van:
o ha objektiv (azaz mérhetd és kontrollalt adatokon, tényez6kon, eredményeken alapul),
e ha olyan személy/intézmény szolal meg, akinek szakértelme koztudottan kétségtelen,
emberileg pedig megbizhato.

Mikor nevezhetjiik a marketinget értékvezéreltnek? Véleménylink szerint, ha feliil tud emelkedni
a Friedmann-i elven, mely szerint ,,Business of business is business”.
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Elelmiszerek esetén a sziikséges, de nem elégséges feltétel:
e nem lehet artalmas (tehat pl. szermaradvéannyal szennyezett),
o legyen friss (szavatossagi id6),
o cgészséges (vagyis pl. ne veszitse el az alkalmazott technologia soran az 6sszes C-vitamin
tartalmat),
e legyen ,kivanatos” (marketingszempont).

Hataresetnek mindsithetjiik pl. a gyonyori szines, oridsi kaliforniai paprikékat, szemben a kissé
satnya, de garantaltan vegyszermentes almak megjelenésével, vagy a finom illatu (étvagygerjeszto),
am etilvanilinnel megszort péksiliteményt.

Erték-e a hazai szarmazas?
e Igen, de nem feltétleniil ,,azért szeretem, mert magyar”.
e Igen, mert tudom honnan, kiktdl szarmazik, illetve tudom, hogyan allitottak eld.
e Igen, mert nincs hossza szallitasi 1d6, tehat sziikségtelen az eldérlelés vagy tartositas (pl.
érésgyorsitas Ethrel-lel),
e Jgen, mert az itthoni élelmiszerbiztonsagi eldirasok €s ellendrzés szigortiak €s megbizhatdak.

Osszefoglalva tehat azt mondhatjuk, hogy a marketingkutatisok az élelmiszerfogyasztasi
attitlildok valtozasat, ezen belill az iizletvalasztast meglehetésen nagy biztonsaggal, statisztikai
hibahataron beliil marado eltéréssel mutatjak be. A forgalmi adatok ,,nem mennek szembe” a kutatoi
elérejelzésekkel, inkabb azt mondhatjuk, hogy az élet — ha arnyaltan is-, de a prognosztizalt irdnyt
koveti.

Véleményliink szerint a magyar fogyasztokra fokozottan és tovabbra is igaz az a megallapitas,
hogy az élelmiszer, illetve a taplalkozas a csaladi értékrendszer kiemelt fontossagu eleme és a
szokésok bar valtoznak, jelentdségiik nem, csak a struktura modosul.
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