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Vo=, ~f@The traditional and regional foods represent distinctive and unique values for customers
a in the world food market by their inimitable tastes and appearances. In today’s fast-moving
world in which globalization’s different - both positive and negative - effects determine the
daily activities of consumers and influence their needs, their choices and their decisions
during the regular food and raw material purchases; it is relevant to strive for the presence and
regular consumption of traditional products also to become known to a wide circle of society. The
key objectives of our research are the main effects of traditional and regional foods in the Northern
Great Plain, particularly with regard to the marketing and economic aspects approach. Our study is
an experimental study of a later larger number of elements and representative survey, and it is based
primarily on online questionnaires. During the research we received 151 available questionnaires.
The interviewed inhabitants of the region have declared a positive opinion in the context of traditional
and regional foods, most of them purchased and consumed these products regurarly.
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kiilonbo6z6 — pozitiv és negativ — hatésai meg-
hatarozzak a fogyasztok mindennapi tevékeny-
ségeit, befolyasoljak sziikségleteiket, dontései-
ket és valasztasaikat a rendszeres élelmiszer- és
alapanyag-vésarlasaik soran; indokolt toreked-

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A hagyoméanyos és tajjellegli termékek, vala-
mint élelmiszerek tradiciondlis elGallitasuk,
jellegzetes, a fogyasztok szaméara utdnozhatat-

lan iz-vilaguk és megjelenésiik révén kiilonle-
ges értékeket képviselnek a vilag élelmiszerpia-
can; ugyanakkor minden orszag gazdasagaban,
kultarajaban és mindennapi életében megkii-
lonboztetett helyet foglalnak el. Napjaink fel-
gyorsult vilaigaban, amely soran a globalizicio
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ni a tradicionalis termékek jelenlétére, rend-
szeres fogyasztisara, és a tarsadalom széles
rétegében torténd ismertté valasara. Emellett
lokalis és specilis jellegzetességeik miatt a ha-
gyomanyos és tajjellegi élelmiszerek kiemel-
ked6 szerepet jatszanak a vidékfejlesztésben,
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a vidék népességmegtartd képességének meg-
Orzésében és novelésében, ugyanakkor egyes
mez6gazdasagi kulttrak esetében maga a téj-
kép meg6rzésében és javitasaban (NABRADI,
2010).

Egy adott térségre vonatkozban nagyon
fontos szerepet kap a versenyképesség és a
fenntarthatosig kérdéskore, mely tényezdk a
helyi lakosok életminGségét és gazdasagi hely-
zetét alapvetGen meghatarozzak. A lehetGséget
és a fejl6dés opcidjat leginkabb a vidékfejlesz-
tés intenziv megval6suldsa hordozza magaban.
A hagyomanyos és téjjellegl élelmiszer-termé-
kek egyértelmtien a vidéki teriiletek fejlédésé-
nek lehetGségét jelentik, elGallitasuk rendkiviil
fontos a helyi — és Osszességében a magyar —
gazdasag, illetve tarsadalom szempontjabol is.
Ezen élelmiszer-termékek el6allitidsanak nove-
1ése, illetve az értékesitési lehet6ségek kiter-
jesztése és emelése hozzajarulhat a régi6 egyes
térségeinek népességmegtartasihoz, valamint
tobbek kozott a vidéki teriiletek targyi és szelle-
mi 6rokségének védelméhez, megbrzéséhez. A
varosi teriiletek is kiemelt jelent&séggel birnak
a hagyomanyos- és tajjellegli ételek szempont-
jabol: a helyi rendezvények (példaul tematikus
fesztivalok) és a vendéglatas szerepl6i tudatos,
atgondolt értékesitési- és marketing stratégia
révén szintén segithetnek az élelmiszer-termé-
kek népszertivé tételében.

Magyarorszag — egyediilall6 nemzeti spe-
cialitasai, gazdag és izletes, mégis egyszer( és
friss alapanyagokbdl késziilt hagyoményos éte-
leir6l egyarant —vilagszerte ismert. Kutatasunk
lényeges célja a hagyoméanyos és téjjellegli
élelmiszerek, illetve termékek gazdasagi- és
marketing pozicidjanak jellemzése és elemzé-
se a helyi fogyasztok korében, az Eszak-alfoldi
régio teriiletén. ElsGsorban a helyi sajatossago-
kat vizsgaljuk, a régidbeli lakosok véleményét
mérjiik fel a hagyoményos élelmiszer-vasarlas-
sal Osszefiiggésben. A vésarlassal kapcsolatos
dontéseiben egyre tobb fogyaszt6 elényben ré-
szesiti a mennyiséggel szemben a minGséget, és
ezen feltételezések alapjan vizsgéljuk az adott
teriiletek egyes mezGgazdasagi és élelmiszer-
ipari termékeit.

Kutatasunk soran, a feltart eredmények
alapjan — az adott foldrajzi helyszinekre jel-
lemz§ fogyasztdéi magatartasok, attitidok,
preferencik tiikrében és a helyi termelGk gaz-

TAPLALKOZASMARKETING

80

daségi- és marketingkérnyezetére vonatkozd
informaciok birtokdban — 0sszegzésképpen
megoldasokat kivinunk megfogalmazni, va-
lamint javaslatokat tenni a jovére vonatkozo
hatékonyabb és eredményesebb fejl6dés érde-
kében. Kutaté munkank feltdr6 szakaszaban
szakirodalmi forrasok felhasznalasaval defini-
aljuk, illetve elhelyezziik a hagyomanyos és t4j-
jellegli élelmiszereket az élelmiszerkategoriak
rendszerében. A hagyomanyos és tajjellegii ki-
fejezés szdmos sajatossaggal bir. Nyilvanvalo-
an a helyi és hagyomanyos termékek leginkabb
a lokalis vallalkozasok és a turizmus szempont-
jébol jelentbsek, igy nem alkalmasak a régio6
mélyebb strukturalis problémainak megoldé-
séra; ugyanakkor ,tdmogat6” szerepiik révén
segithetnek a gazdasag fejlesztésében és a kii-
16nb6z6 tarsadalmi rétegek sajatos igényeinek
kielégitésében.

1.1. A hagyomanyos és tajjellegii
élelmiszerek jelenléte az
élelmiszerek piacan — Presence of
Traditional and Regional Products in the
Food Market

Napjainkban a multinacionlis vallalatok ex-
ponencialisan novekv§ piacfejlesztd tevékeny-
sége és diverzifikicidja révén a kiilonbozé fo-
gyasztasra alkalmas élelmiszerek jellegzetes
tulajdonsagai, izei, megjelenési formai és egyéb
sajatos megkiilonboztet§ jegyei egyre inkabb
egységessé és hasonl6va valnak a vildg minden
tajan. A globalizaci6 soran ez a folyamat aka-
dalyozhatja a hagyoméanyos és tajjellegti élel-
miszerek értékesitését, amely kiillonb6z6 ne-
gativ gazdasigi tendencidkat eredményezhet,
tobbek kozott munkahelyet, megélhetést vesz
el a helyi lakossagtol, csokkenti a termék-szor-
timentumot, a befizetett adé mértékét, a helyi
gazdasagi novekedést, kényszeriti a migraciot,
noveli a munkanélkiiliséget, a nemzeti-, regio-
nélis- vagy helyi 6rokségek szdma redukalodik
(NABRADI, 2010). A kivalo mindségl és ha-
gyomanyos termékekkel a magyar mezdgazda-
ség és élelmiszeripar képes lehet kihasznalni az
EU tagsagbol adodo elényoket, valamint csok-
kenteni az esetleges hatranyokat (LAKNER és
GULYAS, 2004).

Az élelmiszer-fogyasztas specialis fogyasz-
tasi teriiletnek tekinthet8, amely az egyén és a
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gazdasag szdmaéra is jelentds, ugyanakkor az
élelmiszer-fogyasztast altalanos, mindennapi
fiziologiai sziikségletek motivaljak, és az élel-
miszer nem dematerializalhat6 vagy helyet-
tesithet més termékekkel. Lényeges, hogy az
élelmiszer-fogyasztas tiikrozi az életstilust és
az értékeket is (LEHOTA, 2004.). Eltérés ta-
pasztalhat6 azonban a fejlédé és a fejlett or-
szagok élelmiszer-fogyasztasa kozott. A fejls-
d6 orszagokban az elégtelen kaléria bevitel és
az alultaplaltsag jellemzd. A fejl6d6 orszagok
ugyanakkor a talzott kaldria bevitel és moz-
gisszegény életmodd kovetkeztében az elhizas
és mas betegségek negativ egészségiigyi hata-
saival, illetve kornyezeti kovetkezményeivel
szembesiilnek. A fejl6d6 orszagokban az egy
fére jut6 jovedelem novekedésével emelkedik
az élelmiszer-fogyasztas, illetve a hus- és fe-
hérjefogyasztas iranti igény. Ezzel szemben a
fejlett orszagokban a fehérjefogyasztas stabili-
tasa mellett a szénhidrat- és zsiradékfogyasztas
novekedése jellemzG, tovabba az egy fére jutd
élelmiszer- és kaldriafogyasztas tdlzottan ma-
gas szintje (GERBENS-LEENES, NONHEBEL
és KROL, 2010).

Napjainkban a fogyasztok egészségtuda-
tosabb csoportjainél egyre jellemz&bbé valik,
hogy elfordulnak a tomegtermékekt6l és tuda-
tosan keresik a magasabb hozzdadott értékkel
rendelkezd, kiillonleges mindségli és specialis
taplalkozasi igényeket kielégit6 termékeket.
A piac visszaigazolasa alapjan a taplalkoza-
si el6ny onmagaban nem elég, hanem annak
tarsulnia sziikséges a természetes eredettel, a
kival izzel, szinnel, allomannyal, gytjténéven
a nagy élvezeti értékkel, a j6 megjelenéssel, a
kényelemmel és az elfogadhatd arral (ROWAN,
2001). Emellett amennyiben a fogyasztok ese-
tében fennall, hogy erételjesen és pozitivan vi-
szonyulnak egy adott terlilethez, akkor ezek az
attittidok hatnak rajuk, amikor a szdrmazasi te-
riiletre utal6 jelet észlelnek. Mindezek erdsitik
a fogyasztok bizalmat, tovabba befolyasoljak
az adott tajjellegli termék értékelését (LANS,
ITTERSUM, DE CICCO és LOSEBY, 2001). A
fogyasztok tal nagyra tartjak azokat a terméke-
ket/szolgaltatasokat, amelyek sajat orsziguk-
bol szarmaznak azokkal szemben, amelyeket
mas orszagokbdl importalnak. Mindezt annak
ellenére teszik, hogy természetesen semmi-
lyen tényekkel igazolhat6 okuk nincs erre
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(MALOTA, 2003). ELLIOTT and CAMERON
(1992) szerint a fogyasztok esetében a hazai
termék irant altalanos a preferencia, ha a mi-
ndség és az ar kozel egyenlS vagy jobb, mint
a kilfoldi terméké, ugyanakkor, ha rosszabb
mindségli a hazai termék, a kiilfoldi terméket
véalasztjak. Osszességében a hazai élelmiszer-
gazdasag fejlédésének kuleskérdése a hazai pi-
aci poziciok megerdsitése, és az 1j fogyasztasi
trendekhez torténd alkalmazkodas. A taplal-
kozas valtozatossdganak, helyi sajatossagainak
megorzése, illetve a megvaltozott életmodhoz
illesztett Gjrafogalmazasa olyan Oromforras
és kulturalis érték, amely belathat6 idén beliil
vallalkozoi szinten és régiok vonatkozasaban is
a versenyképességet noveld, illetve befolyasold
tényez6 lehet (SZABO, 2000).

Funkcionalis élelmiszernek tekinthet6 min-
den olyan taplalék, valamint taplalék-osszete-
v8, amely valamilyen kedvez§ élettani hatassal
rendelkezik a hagyomanyos tapértéke mellett
(EDDY, 1986). BIRO (2004) meghatarozasa
alapjan a funkcionalis élelmiszerek olyan mo-
dositott élelmiszerek, amelyeknek egészség-
iigyi hasznuk van, 6sszehasonlitva a nem mo-
dositott termékekkel. SZAKALY (2009) szerint
azok az Gj élelmiszerek, amelyek egészségvé-
dé hatasuk révén megel6zik, illetve lassitjak
az emberiséget sGjté civilizacios betegségek
terjedését, az id6sodd tarsadalmaknak pedig
hosszabb egészségben eltoltott élettartamot
biztositanak, funkcionélis élelmiszereknek
tekinthet6ek. A hagyomanyos és téjjellegli
élelmiszerek SZAKALY et al. (2014) szerint a
funkcionélis jellegli élelmiszerek, természetes
élelmiszerfejlesztési irany kategéridjaba sorol-
hatéak, melyet az alabbi 1. abra szemléltet.

A hagyomanyos és tajjellegli termékek kii-
I6nleges minGséggel rendelkeznek, amely a ter-
mék elGallitasahoz kot6d6 hagyomanyokbol, a
t4j jellegzetességeibdl és a termék torténetébdl
adédik. (PALLONE KISERDI, 2003). Hagyo-
manyos és tajjellegii terméknek/élelmiszernek
nevezziik azokat a mezdgazdasagi terméke-
ket és élelmiszereket, amelyeket tradicionélis
mobdon allitanak el§, torténelmi multtal ren-
delkeznek, kot6dnek egy adott térséghez, ahol
napjainkban is jelen vannak az élelmiszerpia-
con. A definicié szinonimajaként alkalmazha-
tbéak a hagyomanyos, a tradicionélis, a nemzeti
és a hungarikum termék/élelmiszer kifejezé-
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sek, a termékek kozos gytijteménye a Hagyo-
manyok-Izek-Régiok gytjtemény. Ugyanakkor
eltérnek a fogalomtol a regionalis és helyi ter-
mékek, mert azok csak egy szlikebb teriilethez
vald kotGdést jelentenek, de el6allitisuk nem
fiigg Gssze a tradiciokkal (SZAKALY, PALLO-
NE KISERDI és NABRADI, 2010). A regionlis
termék az adott régidonak koszonhet6 minéség-
gel és ismertséggel rendelkezik, amelynek piac-
ra jutdsdban a régionak, mint megnevezésnek
is kulesszerepe van (ITTERSUM, 2002). Mind-
ezeken kiviil konvencionalis, klasszikus, vagy
tomegterméknek/élelmiszernek definialhato-
ak azok a nagy tételben, ipari kortilmények ko-
zott elGallitott élelmiszeripari termékek, ame-
lyek megfelelnek az altalanos el6irdsoknak,
nincs specidlis alapanyag- és technologiaigé-
nyiik, ugyanakkor a kereskedelmi forgalomban
megtalalhatéak. A konvencionalis termékeket
a kereskedelmi forgalomban eltér6 markazas-
sal differencidljak. Az 6ko(ologiai), bio(l6gi-
ai) vagy organikus termék/élelmiszer pedig
olyan gazdalkodasbo6l szarmazhat, ahol nem
alkalmaznak ember altal készitett mttragya-
kat, novényvéd6 és rovarirtd szereket, noveke-
désszabélyozokat és takarmany-kiegészitGket.
Mindezek helyett a rendszer a vetésforgora, az
allati és novényi eredetii tragyakra, a kézi jel-
leg(i gyomirtasra és a kiilonb6z6 kartevék elleni
biolbgiai védekezésre épiil. A termék-elallitas
szigoru el6irasok alapjan, rendszeres termék-
és minGségtantsitas mellett zajlik (SZAKALY,
PALLONE KISERDI és NABRADI, 2010). Kii-
16n csoportot alkotnak a kézmiives élelmisze-
rek, amelyek egyedi jelleggel birnak, tovabba
elGallitasuk soran a kiilonos gondossag, a ,mi-
vesség”, a kézzel végzett és a szaktudas altal
irdnyitott munkafolyamatok dominélnak. A
termékeket elsGsorban kézi technolbgiaval al-
litjak el6, és bar egyes munkafolyamatok gé-
pesithetdk, az elGallitisnak a kozvetlen emberi
irdnyitason és kézi munkavégzésen, az emberi
erGfeszitésen és tapasztalaton kell alapulnia
(ELELMISZERLANC, 2016).
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Az Eszak-alfoldi régi6 hagyomanyos élel-
miszerei egyedi illatuk és iz-vilaguk révén lehe-
t6séget adnak a helyi gasztron6mia népszertivé
tételére a belfoldi- és kiilfoldi turistdk szdmara
egyarant, ugyanakkor értékesitésiik hozzaja-
rulhat a gazdasag fejlédéséhez is.

A 1égio jellegzetes termékesoportjai, ter-
mékei a kovetkez6k (SZAKALY, PALLONE
KISERDI és NABRADI, 2010; CSERHALMI et
al., 2001):

- Hus: Hortobagyi (racka) juh, Magyar

sziirke szarvasmarha,

o Z0ldség-gyiimolces: Nagydobosi siit6tok,
Hajdtsagi torma, Besztercei szilva, Mi-
lotai dio,

« TItal: Szatmari szilvapélinka, Di6péalinka,

o Cukréasz és pékaru: Debreceni vert mézes,
Debreceni vésari fiizéres perec, Kiirt6s-
kalacs,

« Szaraztésztak: csigatészta, kotott tészta.

A régi6 leginkdbb mezdgazdasagi jellege
miatt a ,Hagyomanyok-izek-Régiék” prog-
ramban sok termékkel szerepel. A gyiijte-
ménybe bekeriilt haromszaz termék koziil ko-
zel minden 6todik termék (19,3%) a régiobol
szarmazik. Mindezek kozott meghatarozott
pozici6t foglalnak el a termesztett, gytjtoge-
tett és feldolgozott gylimolesok (alma, szilva,
korte, meggy, koszméte, di6); a termesztett,
gyljtogetett és feldolgozott zoldségek (haj-
dasagi kaposzta, torma; kisvardai burgonya,
nagydobosi siit6tok, mezei szekfligomba, szi-
ki csiperke); valamint a stitSipari termékek és
szaraztésztak. Lényeges megallapitas, hogy az
Eurépai Unié tormatermésének 45-50%-at a
régiobol szarmaz6 Hajdtsagi torma jelenti.
Jelent6sek a hagyomanyos éllatfajok is, példa-
ul a Magyar sziirke szarvasmarha és a magyar
kecske. Ugyanakkor a feldolgozott tejtermékek
és haskészitmények aranya, illetve ismertsége
kisebb, mint a novényi eredetl élelmiszereké
(MAKAY, 2006).
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2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS
AND METHODS

A témakorrel kapcsolatos ismeretanyagot pri-
mer-, illetve szekunder kutatasi modszerek
révén egyarant feldolgoztuk és elemeztiik. A
szekunder kutatas altal meghataroztuk az élel-
miszerfogyasztas jellemz4it, valamint a legfon-
tosabb ezzel kapcsolatos trendeket és fogalma-
kat a fogyaszt6i magatartas vonatkozasaban.
Kiilonboz6, az adott orszagra és régidra jellem-
76 gazdasagi adatok, felmérések és elemzések
jelentik a kutatasunk egyik lényeges alapjat.
Nagyon fontosnak tartjuk a hagyomanyos és
tajjellegli élelmiszerek Magyarorszagra és az
Eszak-alfoldi régiora gyakorolt imazs-épit ha-
tasat, melyet nemzetkozi és hazai szakirodalmi
attekintések révén is vizsgaltunk.

Primer kutatdsunk sordn a kvantitativ
(mennyiségi) modszerek koziil a megkérdezés
modszerét alkalmazzuk, kérdGives vizsgalat
forméjaban. A kérdések leginkabb a fogyasz-
tok hagyomanyos- és tajjellegii élelmiszerekkel
kapcsolatos preferencidit, ismereteit, vasar-
lasi szokéasait, észleléseit és kockazatkezelését
elemzik. A kérdéives felmérés soran kiemelt cé-
lunk, hogy értékelhet6vé valjon a hagyomanyos
és tajjellegti élelmiszerekért valo tobbletfizetési
hajlandosag, illetve kovetkeztetéseket lehessen
levonni, hogy melyek a legfontosabb gazdasagi
feltételek az élelem-el6allitas soran.

A jelen felmérés elGvizsgalat egy sokkal na-
gyobb elemszamu és reprezentativ felmérés-
hez, melyben tesztelésre keriilt, hogy a tovabbi
vizsgalat soran melyek lehetnek a kiugro érté-
kek, illetve milyen sajatossagok jellemezhetik
az Eszak-alfoldi régi6 hagyomanyos és tajjel-
legii élelmiszerfogyasztasat. A kutatas feltar6
szakaszdban hét zart kérdést fogalmaztunk
meg a hagyomanyos és tjjellegti élelmiszerek-
kel kapcsolatban:

1. Személyes jovedelméhez képest milyen-
nek tartja a magyarorszagi hagyoményos
élelmiszer termékek arat?

2. Mennyire fontos Onnek, hogy az adott
élelmiszer termék helyi alapanyagok fel-
hasznalasaval késziiljon?
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3. Hajland6 lenne-e tobbet fizetni, egy ha-
gyomanyos helyi alapanyagokbol késziilt
élelmiszer termékért (Pl. parenyica sajt)?

4. Ha igen, mennyivel lenne hajlandé tobbet
fizetni az adott termékért?

5. Vonzoénak és érdekesnek tartja-e a hagyo-
manyos alapanyagokkal 0Osszefliggésben
tartott rendezvényeket (pl. sajtfesztival,
mangalicafesztival, palinkafesztival, ter-
mékvasarok)?

6. Hajland6 lenne-e tobbet fizetni egy ilyen
jellegli rendezvényen, egy hagyomanyos
helyi alapanyagokbol késziilt termékért
(pl. debreceni paros kolbasz, penyigei szil-
valekvar)?

7. Amennyiben igen, mennyivel lenne haj-
landé tobbet fizetni az adott termékért?

A hattérvaltozok esetében demogréafiai kér-
déseket fogalmaztunk meg (életkor, nem, isko-
lai végzettség, gazdasagi aktivitas, telepiilésti-
pus) valamint a valaszad6 jovedelmi helyzetére
kérdeztiink ra.

A kvantitativ kérd@ives felmérésre 2015.
majus és 2016. november hénap kozott ke-
rilt sor. Az adatgytijtés sordn a megkérde-
zést kovetkezetesen végeztiik, csak az adott
régi6 lakosainak vélaszait vettilk figyelem-
be. Hajdu-Bihar, Szabolcs-Szatmar-Bereg és
Jasz-Nagykun-Szolnok megye lakosaira vonat-
kozban a megkérdezést kizardlag online formé-
ban, interneten keresztiil végeztiik. A kérdGiv
a Google Docs tirlapkészit6 alkalmazassal ké-
sziilt, a felmérésben a részvétel 6nkéntes volt.
Az online kérd6iv egy kozosségi oldal feliiletén
volt elérhetd, mely soran 151 f6 toltotte ki a
kérd6ivet, akik koziil valamennyien értékel-
het$ valaszt adtak. Az Eszak-alfoldi régioban
Osszesen 151 f6 (n=151) a megkérdezett min-
ta nagysaga. Tisztaban vagyunk azzal, hogy
a valaszadok szdma relative kevés és a kapott
eredmények alapjan levonhat6 kovetkeztetések
nem tekinthet6ek reprezentativnak. A kutatas
feltar6 szakaszaban nem is ez volt a f6 célki-
tizésiink, hanem, hogy milyen irdnyban vé-
gezziink nagyobb elemszamd, statisztikailag is
igazolhat6 Osszefiiggéseket a hagyomanyos és
tajjellegti élelmiszerek vonatkozasaban.
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FELTARO KUTATAS A HAGYOMANYOS ES TAJJELLEGU ELELMISZEREK
JELENTOSEGENEK MEGALLAPITASARA AZ ESZAK-ALFOLDI REGIOBAN

3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. A minta szocio-demografiai
jellemz6i — Social-demographic
Attributes of the Sample

A megkérdezett személyek egyes hattérvalto-
zOk szerinti megoszlasat az aldbbi 1. tablazat
szemlélteti.

A minta demografiai jellemzG6inél nemek,
korcsoportok, iskolai végzettség és lakohely
szerint kategoridkat allitottunk fel, illetve a to-

vabbi kutatasok lehet&ségeihez az egy f6re jutd
jovedelem 0Osszegeirdl is informéciokat kér-
tiink. A vélaszadok koziil a nék aranya 60,3%,
legnagyobb aranyban a 18-22 éves korosztaly
valaszolt kérdéseinkre, melynek tagjai megha-
taroz6 mértékben kozép- és fels6foka végzett-
séggel rendelkeznek. A valaszadok tobb mint
60%-a megyeszékhelyen lakik, és viszonylago-
san alacsony a 10 000 lakos alatti telepiilésrél
érkezett valaszok szdma. A mintaban szerepld
valaszadok atlagos jovedelme 111,75 ezer Ft
volt.

1. TABLAZAT TABLE 1
A minta bemutatasa (Introduction of the Sample) (N= 151)
Demografiai csoportok (Demographic Groups) No %
Nemek szerint (Gender)

Férfi (Men) 60 39,7
N6 (Women) 91 60,3
Korcsoportok (Age groups)

18-29 éves (18-29 years) 54 35,8
30-39 éves (30-39 years) 45 29,8
40-49 év (40-49 years) 28 18,5
50-59 éves (50-59 years) 13 8,6
60 éves kor felett (older than 60 years) 1 7,3
Iskolai végzettség szerint (Qualification)

8 4ltalanos (Elementary School) [} 0,0
Szakmunkas képz6 (Vocational School) 11 7,3
Erettségi (High School Degree) 66 43,7
Fels6foka végzettség (University Degree) 74 49,0
Lakohely telepiiléstipusa (Habitation)

Megyei jogti varos, megyeszékhely (City of County) 92 60,9
10 000 lakos feletti varos (10 0ooo+ Settlement) 18 11,9
2 000-10 000 lakos kozotti telepiilés (Settlement between 2 000 and 10 000) 37 24,5
2 000 lakos alatti telepiilés (Settlement under 2 000) 4 2,6

Szubjektiv jovedelmi helyzet, a csaladban 1 fére jutd jovedelem Gsszege (Perceived income level, the amount of the family
income per capita)

Kevesebb, mint 50 000 Ft (Less than 50 000 Ft) 8 5,3
50 000 - 75 000 Ft (Between 50 000 and 75 000 Ft) 25 16,6
75 000 - 100 000 Ft (Between 75 000 and 100 000 Ft) 37 24,5
100 000 - 150 000 Ft (Between 100 000 and 150 000 Ft) 37 24,5
150 000 - 200 000 Ft (Between 150 000 and 200 000 Ft) 8 5,3
200 000 Ft felett (More than 200 000 Ft) 10 6,6
NT/NV (N.A.) 26 17,2

Forrés (Source): Sajat adatfeldolgozas, 2016 (Own data, 2016)
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3.2. Hipotézisvizsgalatok — Hypothesis
Testing

A feltaro kutatas soran a kérd6ivben hét kérdés
szerepelt a hagyomanyos és tajjellegii élelmi-
szerekkel Osszefiiggésben, a célunk annak meg-
allapitasa volt, hogy létezik-e Osszefiiggés az
egyes hattérvaltozok és az adott kérdés kozott.
Ennek érdekében a jelen felmérés soran négy
hipotézist fogalmaztunk meg, melyekre vonat-
kozoan osszefiiggés vizsgalatokat végeztiink.

3.2.1. Az els6 hipotézis —
Hi1 (The First Hypothesis — H1)

Az élelmiszerek vésarlasanal meghataro-
76 tényez6 a jovedelem, hiszen a fogyasztok
tudatossagra vald torekvését és vélasztisait
nagymértékben determinalja az egy fére jutod
jovedelem nagysaga. A kérdGivben a kovetke-
76 kérdésre adott valaszok alapjan vizsgaltuk a
hipotézis igazolasat: személyes jovedelméhez
képest milyennek tartja a magyarorszagi ha-
gyomanyos élelmiszer termékek arat? Ez altal
arra kerestiik a valaszt, hogy az adott valasza-
do miként értékeli a hagyomanyos és tajjellegii
élelmiszereket, az egyes jovedelemkategoériak

2. TABLAZAT

fliggvényében. A hagyoményos és tajjellegii
élelmiszerek aranak megitélését a vasarlok csa-
ladjainak egy fére jut6 jovedelemhelyzete alap-
jan a 2. tablazat ismerteti.

A 118 vélaszad6 véleményét a Pearson-féle
khi-négyzet (x?) proba szamitési eljarasaba épi-
tettiik. A H1 hipotézis akkor lenne igazolhato,
ha a y2 értéke a kritikus értéknél magasabb len-
ne. Esetiinkben a kritikus érték (25), ugyanak-
kor a khi négyzet értéke 8,1088. Ez azt jelenti,
hogy a H1 elvetendd, vagyis nincs szignifikans
Osszefliggés a hagyomanyos és tajjellegti élel-
miszerek vasarlasa, valamint az egy fére jutd
jovedelem nagysaga kozott (x> = 8, 1088. p <
0.005).

A megkérdezett fogyasztok tobb mint két-
harmada (66,9%) draganak itélte meg a hagyo-
manyos és tajjellegli termékek arat, melyet a
vasarlok kozel egynegyede (24,6%) realisnak és
megfizethetének tartott, és minddssze 8,5%-uk
jellemezte az élelmiszer arakat irrealisan dra-
ganak. Az Gsszes valaszad6 21,2%-anak csalad-
jéban az 1 fére juté jovedelem Osszege 75-100
ezer Ft, illetve szintén 21,2% esetében 100-150
ezer Ft volt, mely vasarlok valamennyien dré-
ganak tartottdk a hagyomanyos és tajjellegii
élelmiszereket.

TABLE 2

A hagyomanyos és tajjellegii élelmiszerek aranak megitélése a vasarlok csaladjainak egy fore
juté jovedelemhelyzete alapjan, %
(The Judgement of the Price of Regional Food Based on the Per Capita Income Situation of
the Families of Customers, %)

Szempontok Jovedelemkategoriak és a valaszadok szazaléka
(Categories) (Income categories and percentages of respondents) -

B 150 — 200 = Q
Arak/Egy fére juté 0-50 50-175 75-100 100 — 150 wzer Ft 200 ezer 2
ezer Ft ezer Ft ezer Ft ezer Ft Ft felett N &
jovedelem (ezer Ft) (150 )

Pri T . (o-50 (0-75 (75-100 (100 — 150 500 (Above 200 | @ Ej
(Prices/Income per capita, thousand  thousand thousand  thousand th d thousand ©
thousand HUF) HUF) HUF) HUF) HUF) 2115;31 HUF)

Irreahs:an draga (Extemely 0.0 08 - - . 08 85
expensive)

Dréga (Expensive) 5,1 12,7 21,2 21,2 3,4 3,4 66,9
Realis és megfizethetd L 6 1 5o L - 246
(Reasonable) 7 7, , , 7 , 4,
Oles6 (Cheap) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
(OSSZESEN (TOTAL) 6,8 21,2 28,8 29,7 6,8 6,8 100,0

Forréas (Source): Sajat felmérés, 2016 (Own survey, 2016)
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3.2.2. A masodik hipotézis — H2 (The Second
Hypothesis — H2)

A hagyomanyos és tajjellegli élelmiszereket fo-
gyasztok korében lényeges ismerni a vasarlas
helyszinét. A mésodik hipotézis igazolasdnak
céljabol a kovetkez6 kérdésre adott valaszokat
elemeztiik: milyen jellegii izletekben szokott
a leggyakrabban élelmiszert vasarolni? A le-
hetséges valaszok a kovetkezdk voltak: kisebb
élelmiszerbolt, szupermarket, hipermarket,
piac, diszkont, kozvetleniil a termel6tdl, egyéb,
illetve nem vasérol ilyen jellegti termékeket. Az
egyes vasarlok lizlettipus valasztasat a megkér-
dezettek nemének Gsszefiiggésében vizsgaltuk,
mely valasztisok megoszlasat a 2. dbra szem-
1élteti.

A valaszadok korében az élelmiszer vasar-
14s helye tobbnyire a szupermarket (43%), ezt
kovetGen kozel azonos aranyban a hipermarket
(22,5%) és a kisebb élelmiszerboltok (22,7%).
A megkérdezettek egyarant 5,3%-a jelolte meg

100%
90%
80%
70%
60%

® 50%
40%
30%
20%

10%

Férfi (Man)

I 7
0% I

N6 (Woman)

a piacot és a diszkontokat a véasarlas helyszi-
nétil, 0,7%-uk kozvetlentiil a termel6tdl, illetve
egyéb forrasokbdl (0,7%) valaszt.

A H2 szerint elézetesen megallapitottuk,
hogy nincs kimutathat6 kapcsolat a valaszadok
neme és az lizlettipus valasztas kozott a hagyo-
manyos és tjjellegli élelmiszerek vasarlasa so-
ran.

A 150 vélaszad6 véleményét a Pearson-fé-
le khi-négyzet (x*) proba szamitasi eljarasaba
épitve az alabbi eredményeket kaptuk: 2 = 4,948.
(kritikus érték: 11,1; elfogadasi tartoméany: (o
— 11,1). A masodik hipotézis esetében is a H2
akkor lenne igazolhat6, ha a 2 értéke a kritikus
értéknél magasabb lenne. Esetiinkben a kriti-
kus érték (11,1), ugyanakkor a khi négyzet érté-
ke 4,948, mely azt jelenti, hogy a H1 elvetendd.
Osszességében nem allapithatd meg szignifi-
kans Osszefiiggés a megkérdezettek neme és a
vasarlas helyszinének kivalasztasa kozott.

8 Termel6tél kézvetleniil (Direetly
from the producer)

B Piac (Market)
Diszkont (Discount store)

m Kisebb élelmiszerbolt (Small
grocery)

# Szupermarket (Supermarket)

# Hipermarket (Hypermarket)

FIG. 2

Uzletvalasztas nemek szerinti eloszlasban
(Retailer Choices According to Genders)(N=150)

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2016 (Own construction, 2016)
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3.2.3. A harmadik hipotézis — H3 (The Third
Hypothesis — H3)

A harmadik hipotézis vizsgéalatanal arra keres-
tlik a vélaszt, hogy van-e kimutathat6 kapcso-
lat, miszerint ha a fogyaszt6 elényben részesiti
vasarlasaindl a magyar élelmiszer termékeket
a kiilfoldivel szemben, akkor a tematikus ren-
dezvényeket (a hagyoményos alapanyagokkal
Osszefiiggésben tartott rendezvényeket pl. sajt-
fesztival, mangalicafesztival, palinkafesztival,
termékvasarok, stb.) is vonzoénak talalja-e? 147
értékelhet6 valaszt kaptunk, melynek alapada-
tai a 3. tablazatban keriltek szemléltetésre.

A hipotézis vizsgalatot elvégezve beiga-
zolodott, hogy a két ismérv kozotti kapesolat

fliggetlen, amennyiben egy fogyaszté elényben
részesiti a magyar termékeket, az nem determi-
nélja a tematikus rendezvények vonz6 megité-
1ését. (2= 6,41; a kritikus érték: 7,81; elfogada-
si tartomany: o — 7,81).

A megkérdezettek tobb mint négyotode
(83,7%) tartja vonzoénak a tematikus rendezvé-
nyeket. Az 0sszes fogyaszto kozel fele (46,3%)
gyakran, kozel egynegyede (23,8%) mindig,
ugyanakkor 13,6%-a ritkan részesiti elényben
vasarlasai soran a magyar élelmiszereket a kiil-
foldivel szemben, ezek a valaszadok vonzoénak
tartottak a hagyomanyos alapanyagokkal 0sz-
szefliggésben tartott rendezvényeket is.

3. TABLAZAT TABLE 3
A harmadik hipotézisvizsgalat adattablaja, %
(The Data-Plate of the Third Hypothesis, %)
Elényben részesiti Vonzoénak tartja a tematikus rendezvényeket
a magyar terméket (Appealing on thematic events) OSSZESEN (TOTAL)
(Preference for
Hungarian products) Igen (Yes) Nem (No)
Soha (Never) 0,0 0,7 0,7
Ritkan (Rarely) 13,6 4,1 17,7
Gyakran (Often) 46,3 7,5 53,7
Mindig (Always) 23,8 4,1 27,9
OSSZESEN (TOTAL) 83,7 16,3 100,0

Forréas (Source): Sajat felmérés, 2016 (Own survey, 2016)

3.2.4. A negyedik hipotézis — H4 (The Fourth
Hypothesis — H4)

A negyedik hipotézis vizsgalatnal arra kerestiik
a vélaszt, hogy a fogyaszt6 az élelmiszerek va-
sérlasa esetén milyen szempontokat vesz figye-
lembe a valasztasnal? Azt feltételeztiik, hogy az
élelmiszerek vasarlasanal nines kimutathato
kapcsolat a fogyaszté dontése és néhany mar-
ketingtényez§ (ismert mérka, gyakran vasarolt
és megszokott méarka, akciok, reklamok, csalad
és baratok ajanlasa) kozott. Ismeretes el6t-
tlink, hogy a vizsgélat szakmailag aldtamasz-
tottan akkor lehetséges, ha az egyes tényezGket
kiilon-kiilon vizsgaljuk, de itt els6sorban nem a
marketing eszk6zokon, hanem a hagyomanyos
és tajjellegt élelmiszerek valasztasi szempont-
jain volt a hangsuly. A valaszadas eredményeit
a 4. tablazatban lathatjuk.
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Az elemzés eredménye szignifikancia vizs-
gélattal azt eredményezte, hogy az 6sszefiiggés
statisztikailag igazolhat6 (x2 =132,8806; a kri-
tikus érték: 26,3; elfogadasi tartomany: o — 26,3),
tehat szignifikins Osszefliggés mutathat6 ki a
vasarl6 dontése és a vizsgélt marketingténye-
z8k (ismert marka, gyakran vasérolt és meg-
szokott mérka, akcidk, reklamok, csalad és ba-
ratok ajanlasa) kozott.

A megkérdezettek kozel haromnegyedének
(71,3%) a valasztasnél inkabb fontos (38%),
illetve kozepesen fontos (33,3%) volt, hogy
a termék markéja ismert. A fogyasztok kozel
fele (46,6%) vasarlasai soran inkabb fontosnak
tartotta a gyakran vasarolt és megszokott méar-
kaja élelmiszereket, kozel egynegyediik (23%)
nagyon fontosnak, illetve azonos aranyban
kozepesen fontosnak itélte meg ezt a tényez6t.
A vasérlok tobb mint fele (50,3%) inkabb fon-
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tosnak jelolte meg az akciokat a dontésénél,
tobb mint egyotodiik (22,4%) ezt a szempon-
tot nagyon fontosnak, kozel egyotodiik (18,4%)
kozepesen fontosnak tartotta. A reklamok ha-
tasa a vasarlas soran kozepesen fontos volt a
véalaszadok 38,7%-anal, egyotodiiknek inkabb
fontos, szintén egyotodiiknek inkabb nem fon-

4. TABLAZAT

tos szempont volt a marketingtényezG. A csalad
és baratok ajanlasa a vasarlok tobb mint két-
harmadat (69,4%) szintén befolyésolta, 35,4%-
anak inkabb fontos és 34%-anak kozepesen
fontos szempont volt ez a tényez§ élelmiszer-
vasarlasuk soran.

TABLE 4

Hagyomanyos élelmiszerek vasarlasa esetén, fontossagat tekintve
milyen szempontokat vesz figyelembe?, %
(During the Importance of Purchasing Traditional Food What are the Preferences?, %)

Fontossag (Importance) Z ~
=
Szempontok Egyaltalan Inkabb Kozepesen Inkabb Nagyon % E
(Categories) nem fontos nem fontos fontos fontos fontos % S
(Non (Less (Average (More (Extemely 7)) @_‘
important) important) important) important) important) ©
Ismert marka (Well-
known brand name) 3.3 12,0 33,3 38,0 13,3 100,0
Gyakran vasarolt,
megszokott marka
(Frequently 1,4 6,1 23,0 46,6 23,0 100,0
purchased,
customary brand)
Akcidk (Offers) 0,7 8,2 18,4 50,3 22,4 100,0
Reklamok 18,7 20,0 38,7 20,0 2,7 100,0
(Advertisement) ’ ’ ’ ’ ’ ’
Csalad, baratok
ajanlasa (Offered
by friends, family 5.4 10,9 34,0 35,4 14,3 100,0
t
members)
OSSZESEN (TOTAL) 5,9 11,5 29,5 38,0 15,1 100,0

Forrés (Source): Sajét felmérés, 2016 (Own survey, 2016)

4. KOVETKEZTETESEK £ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
SUGGESTIONS

Osszhangban MAGDA és MARSELEK (2010)
kijelentésével, megallapitasunk szerint a vi-
déki tarsadalom és a vidéki teriiletek felérté-
kel6désérdl beszélhetiink, ugyanakkor maga
a vidék stlyos valsaghelyzetben van. Az eltérd
dinamikaja teriileti fejlédés, novekvé kiilonb-
ségeket teremt az egyes vidéki teriiletek kozott,
mely révén sériil az esélyegyenlGség. A vég-
s6 cél azonban mindenképpen a vidéken él6k
életmindségének javitdsa, valamennyi érintett
gazdasagi szereplé bevonésaval, amelyhez nél-
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kiilozhetetlen a hagyomanyos és tajjellegti élel-
miszerek jelenléte a piacon.

A régidban megkérdezett lakosok pozitiv
véleménnyel nyilatkoztak a hagyomanyos és
tajjellegli élelmiszerekkel Gsszefiiggésben, fel-
mérésem szerint tobbnyire rendszeresen va-
saroljak és fogyasztjak ezeket a termékeket. A
termékek piaci jelenléte esetében ugyanakkor
a racionalitds szempontjabdl érdemes lenne
hangsilyozni a gazdasagossagot, esetlegesen a
versenytarsakhoz képest kedvez6bb arat, illet-
ve a kival6 minGséget, mely tényez6k fokozzak
a vasarlok megelégedettségét, illetve a vasarlas
hasznossaganak érzését. Ez a megallapitas az-
zal is alatdmaszthat6, hogy nincs szignifikans
Osszefliggés a csaladok jovedelmi helyzete és
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a hagyomanyos élelmiszerek vasarlasa kozott.
Emocionalis szempontbdl is indokolhat6, hogy
a szarmazasi hely ismeretét, a megbizhato ere-
detet, a termék nyomon kovethetfségét, to-
vabba a vasarl6 tajékoztatasat lehetne a k6zép-
pontba helyezni.

A hagyomanyos és téjjellegli élelmiszerek
fogyasztasa illeszkedik napjaink fogyasztoi
trendjeihez. A fogyasztok szivesen vasarolnak
magyar terméket, elfogadjdk a hagyomanyos
alapanyagokkal 0sszefliggésben tartott rendez-
vényeket, bar ez utobbi statisztikailag még nem
igazolhat6. Emiatt is javasolhat6, hogy a jovo-
ben a kindlati oldalnak torekednie kell a fo-
gyasztok bizalmanak elnyerésére, illetve meg-
erGsitésére, melynek kival6 eszkoze a direkt és
kozvetlen értékesitési lehetségek — termel6i
piac, vasarcsarnok — alkalmazasa. Emellett
a megkérdezettek kozel fele valaszolta, hogy
szupermarketben végzi vasarlasait, tehat a jo
mindségli és egyedi hagyomanyos élelmisze-
reknek elérhet6nek kell lenniiik a nagyobb be-
vasarlokozpontok polcain is.
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