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A magyar élelmiszerek megitélése és vasarlasa
a koronavirus-jarvany hatasara - generacios
kiilonbségek

GARAI-FODOR MONIKA — POPOVICS ANETT

Kulcsszavak: magyar élelmiszerek, fogyasztoi szokasok vizsgalata, koronavirus-
jarvany
JEL-kéd: Q13, Q19, Q10

OSSZEFOGLALO MEGALLAPITASOK,
KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A koronavirus-jarvany hatasara az élelmiszer-fogyasztasi szokasok hazankban
isjelentGsen megvaltoztak. A jarvany Gjabb és ijabb hullaimainak hatasara a fogyasz-
tok tudatosabba valtak beszerzéseikben, a helyi iizletek, piacok és a hazhoz szallitas
szerepe felértékel6dott és megnétt a bizalom a helyi élelmiszerek irant.

Az elmult két évben az online vasarlas trendje is feler6s6dott az élelmiszer-be-
szerzések tekintetében és a fogyasztok a hazai termékek esetén is valtozatlanul a jo
mindségii, megbizhato forrasbol szarmazo élelmiszereket részesitették elényben.

Jelen tanulméanyunk egy korabbi kutatasunk folytatasa: a szekunder forrasok
vizsgalata utan primer kutatas elvégzésével arra kerestiik a valaszt, hogy a koronavi-
rus-jarvany milyen mértékben hatottamagyar élelmiszerek vasarlasara, kiilonos te-
kintettel a generaciok kozotti kiillonbségekre. Vizsgalatunkban kvantitativ eljarast
alkalmaztunk, a sztenderdizalt kérdéiv segitségével lefolytatott online megkérdezés
utan 1151 valaszado6 véleményének feldolgozasaval vontunk le kovetkeztetéseket.

Eredményeink alapjan elmondhaté, hogy amagyar élelmiszerek vasarlasa altala-
nossagban el6térbe keriilt a koronavirus-jarvany hatasara. A hazai élelmiszerek va-
sarlasanaklegf6bb motivacidja amagyar gazdasagtamogatasa volt. Egyfajta érzelmi
kotédés alakultki a vizsgaltidészakban: a valaszadok véleménye szerint a hazai élel-
miszerek vasarlasa 6sszekapcsolodott a magyar gazdasag el6mozditasaval.

Generacios aspektusbol vizsgalva az X generacié tagjai részesitették legin-
kabb elé6nyben a magyar élelmiszereket, am kutatasunkbél az is kideriil, hogy az Y
és a Z generacio meggyo6zésére is realis esély van tovabbi népszeriisité6 kampanyok
keretében.

A magyar élelmiszerek vasarlasanak 6sztonzését véleményiink szerint érzelmi
alap, ajo mindséget és a vasarlasi élményt fokuszba helyez6 kommunikéacios aktivi-
tassal lehetne megvaldsitani, amely a k6zosséghez tartozas érzésén keresztiil ismer-
tetné meg a fiatalabb generacioval a helyi termékek elényeit.

BEVEZETES fogyasztok beszerzéseiben egyre inkabb

el6térbe keriiltek a helyi {izletek és piacok,

Az elmult két évben a koronavirus-jar- valamint jelentGsen felértékel6dott a ter-
vany jelent6sen megvaltoztatta fogyasz- melGvel kapcsolatos bizalom. A jarvany
t4si szokasainkat beleértve természete- tjabb hullamainak hatasara a fogyasztok
sen az élelmiszer-vasarlasokat. A magyar részérdl élelmiszer-vasarlas esetén is fon-
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tossa valt a tudatossig. Tapasztalataink
alapjan a hazai élelmiszer-fogyasztok egy
része mindink&bb lényegesnek tartja az ar
és a minGség mellett a termékek magyar
eredetét és hagyomanyos jellegét is.

A tudatossag er6sodése mellett az utobbi
két év meghatarozo trendje az online vasar-
lasok ugrasszer(i névekedése, beleértve az
élelmiszer-beszerzéseket is. A jarvanyligyi
korlatozasok hatasara egyarant jelentésen
nétt a kifejezetten helyi termel6kt6] torténd
élelmiszer-beszerzés, igy szdmottevs ver-
senyel6nyhoz juthattak azok a vallalkozok,
akik az elallitott termékeiket lokalisan, de
online értékesitették.

Korabbi, a magyar élelmiszerek vizsga-
latara irdnyul6 kutatasunk folytatasaként
jelen felmérésiinkben a hazai vasarlok mo-
tivaci6it vizsgaltuk a hazai élelmiszerek
vésarlasa kapcsan. Vizsgaltuk tovabba az
egyes generaciok attitidjét és vasarlasi
hajlandésagat is a magyar élelmiszerek
vonatkozasaban.

IRODALMI ATTEKINTES

Az élelmiszer-fogyaszt6i szokasok
valtozasa a koronavirus-jarvany
hatasara Magyarorszagon

2020 marciusaban, a koronavirus okozta
elsé ,lezarasok” idején Sobs (2020) vég-
zett 928 f3s online kérddives felmérést az
élelmiszer-fogyasztdi szokasok megvéalto-
zaséval kapcsolatban. Eredményei alapjan
ahazai fogyasztok beszerzéseiben a kisebb
méret( helyi iizletek, piacok szerepe felér-
tékel6dott a szuper- és hipermarketekkel
szemben. Mivel a lokalis kistermelGk, kis-
kereskeddk sok esetben hazhoz is szallitot-
tak az élelmiszereket, fontosabb4 valt a sze-
mélyes kapcsolat, illetve megndtt a bizalom
a helyi termékek, élelmiszerek irant. A ko-
rabbi tapasztalatok nagyban befolyasoljak
az élelmiszerek kozotti valasztast, ezért a
jarvanyhelyzet idején a markakommunika-
ci6 meghatarozo tizenetévé valt a bizalom
hangsulyozasa.

Szintén a jarvany els6 hullaiméban vizs-
galta munkatéarsaival Madarasz et al. (2022)
a magyar fogyasztok vasarlasi magatarta-
sat. Az eredmények szerint a magyar fo-
gyasztok élelmiszer-valasztasi motivacioi
nem valtoztak a Covid—19 elsé hullamaban,
a preferencia-sorrend azonban megvalto-
zott. A vizsgélt id6szakban a termékek kiva-
16 ize és a kivalasztott termékek allanddan
magas minGsége megdrizte vezets pozicio-
jat, megelGzve példaul az egészségességet.
Abezaras kovetkeztében a népszerti, meg-
szokott mérka jelentGsége csokkent, ami
arra utal, hogy a fogyasztok nagyobb va-
16szintiséggel mondanak le szokasos mar-
kajukrol, ha valsagot élnek at. Felmérésiik
tovabbi eredménye az, hogy a fogyasztoi
szegmenseket alapvet6en harom részre
bontottak: azigényes és etnocentrikus va-
sarlokkal egyiitt jelen voltak az iz preferaloi,
valamint a racionalis vasarlok is. Erdemes
kiemelni a mingségorientalt vasarlokat,
hiszen Gk voltak azok, akik a karantén
id6szakaban rendkiviil tudatosan éltek:
odafigyeltek az élelmiszer-hasznalatra, ala-
posabban tanulményoztak az élelmiszerek
cimkéit, igyekeztek a korabbinal is egészsé-
gesebben étkezni, és el6nyben részesitették
a helyi termékeket.

Keller és Huszka (2021) a Covid-jarvany
méasodik hulldimaban végzett empirikus
kutatast kvantitativ médszerekkel. Tanul-
manyukban a magyar visarlok — f6leg az
aktiv lakossag, kozépkoruaak és fiatalok —
megvaltozott fogyasztéi magatartasanak
vizsgalatat tlizték ki célul. Eredményeik
szerint a kereslet a tartds élelmiszerek ira-
nyaban nétt meg ugrasszertien, a vasarlas
helyét tekintve pedig a diszkontokat és a
helyi kisboltokat preferaltdk a fogyasztok.
Az online élelmiszer-vasarlas névekedése
is egyértelmtien kimutathatd, tudatosabban
és dvatosabban bonyolitottak élelmiszer-
vasérlasaikat a valaszadok.

A PwC 11. Global Consumer Insights
Survey cimi kiadvanyaban szerepl6 ered-
mények alapjan egyértelmien ergsodik az
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online vasarlas trendje az élelmiszer-be-
szerzések esetén is, valamint tovabb erd-
sodik a fogyasztok tudatossaga a transzpa-
rens, fenntarthatéan gazdalkodo vallalatok
irdnyaba (PwC, 2021). Ennek alapjan a
sikeres vallalatok m{ikodésiikben és kom-
munikacios tevékenységiikben a fogyasztoi
bizalomépitésre kell hogy torekedjenek.

A Debreceni Egyetem munkatarsai iro-
dalmi attekintésiikben tobbek kozott a ha-
zai online élelmiszer-vasarlasi szokasokat
vizsgaltak (Piros és Fehér, 2020). Osszefog-
lalasuk alapjan a koronavirus-jarvany elsé
heteiben az online beszerzések meghalad-
tak az 6sszes tobbi koltési format és a Covid
okozta bezartsag kifejezetten serkentette
egyes termékkategoriak keresletét, koztiik
az élelmiszerekét is.

A Reacty Digital kutatasa alapjan az
online vasarlok harmada mar rendelt élel-
miszert és jol ismerik a lakohelyiikon el-
érhet6 aruhazak szolgaltatasait is (Reacty
Digital, 2021/a). Az online élelmiszer-va-
sarlast mint lehet6séget az X és'Y generacio
korabban kevésbé vette szamitasba, de a
jarvanyhelyzet hatasara 6k is egyre inkabb
vonzonak talaltak (Magyar Nemzet, 2020).

A kutatovallalat kovetkez§, 2021-es
e-kereskedelmi felmérésében azt is vizs-
galték, hogy visszatérnek-e a hagyomanyos
tizletekbe a vasarlok a jarvany elmultaval,
és melyik generacié melyik beszerzési for-
mat preferalja (Reacty Digital, 2021/b).
Infografikajuk alapjan a megkérdezet-
tek 48%-a online és offline is vasarolna
a jarvany elmultaval, a 36%-uk, féleg az
id6sebb korosztaly, visszatérne inkabb a
hagyoményos vasarlashoz, mig a fiatalok
(18-29 évesek) és a magasabb jovedelmtiek
megtartjak a kizarolagos online beszerzést.

A Pécsi Tudomanyegyetem munkatérsai
2020 4prilisatol vizsgaltik a jarvanyhelyzet
miatt kialakult fogyasztoi magatartasvalto-
zasokat (Tordesik és Sziics, 2021). Eredmé-
nyeik alapjan a jarvanyt semmibe vev{ és a
veszélyt eltalzo végletek kozott talalhatok
a fogyasztoi szegmensek. Az élelmiszer-

vasarlasok tekintetében jelentds szegmens-
ként (a megkérdezettek 20,7%-a tartozik
ide) irtak le az ,,otthonrdl shoppingolok”
kategoriajat, akik szinte minden terméket
— az élelmiszereket is beleértve — online
szereztek be a jarvanyhelyzet idején.

A koronavirus-jarvany harmadik hul-
lamaban készitett felmérést az élelmi-
szer-fogyasztoi szokdsokrol a Nemzeti
Elelmiszerlénc—biztonségi Hivatal (Nébih),
a Debreceni Egyetem és a TET Platform
Egyesiilet (Nébih, 2021). A korabbiakhoz
képest az élelmiszer-vasarlasi szempon-
tokban modosult a preferencia-sorrend: az
iz és a mindség valtozatlanul fontos volt,
de el6térbe keriiltek az egészségességi
szempontok, és a valaszaddk sok esetben
visszatértek a megszokott markakhoz. Az
élelmiszer tart6ssdga mint dontési szem-
pont visszaesett és a kutatas eredményei
szerint tovabb nétt azoknak az aranya,
akik online végezték élelmiszer-vasarla-
saikat.

A magyar élelmiszerek fogyasztoi
szokasainak attekintése

A hagyomanyos magyar élelmiszer ki-
fejezést Szakaly et al. (2010) definiélta,
amely hazai, régi recept alapjan késziilt,
magyaros izl termékeket jelent: azok a
mezdgazdasagi termékek és élelmiszerek
tartoznak ide, amelyeket hagyomanyos
modon allitanak el§ egy adott tajegység-
hez kothet6 modon, torténelmi maltjuk
van, ugyanakkor ma is 1étezd, az adott tér-
ségben ismert és forgalmazott termékek.
A hagyomanyos élelmiszerek fogyasztasat
befolyéasolja az iz, a minGség, a csaladi pre-
ferencia és a min§séget garantalo védjegy.
A szerz6k tovabbi kutatdsainak eredmé-
nyei azt is igazoltak, hogy az X generacio
(40 év felettiek), az egy- és két f6s haztar-
tasok, valamint a dél-magyarorszagiak
gyakrabban fogyasztanak hagyomanyos
élelmiszereket.

Meg kell kiilonboztetni a hagyomanyos

7”7

és tajjellegti élelmiszerek fogalmatdl a ma-
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gyar élelmiszert, mely megnevezés akkor
alkalmazhato, ha a termék elGallitasahoz
felhasznalt valamennyi Osszetevé Ma-
gyarorszagrol szarmazik. Természetesen
vannak olyan 6sszetev6k, amelyek Magyar-
orszagon jellemz&en nem termeszthetdk,
nem elérhetGk, ezért ezek az alapanyagok
szarmazhatnak kiilfoldrél (Szakaly et al.,
2010). A magyar élelmiszerek fogyaszta-
sahoz kapcsolodik a mingség- és eredet-
jelolések érzékelése. E téméban Szakaly et
al. (2014) végeztek orszagos reprezentativ
kutatast. Eredményeik alapjan a fogyasztok
az élelmiszerek csomagolasan elsGsorban a
mindségre, majd a szarmazasi helyre utalé
és az elGallitasra vonatkozoé informacidkat
keresik. A védjegyek spontdn emlitéses
vizsgalataban a magyar termék védjegy
kertilt az elsé helyre. E védjeggyel jelolt ter-
mékekért a valaszadok hajlandbak tobbet
fizetni és tovabbi informéciés kampanyok
szervezésével tovabb lehet novelni e védjegy
irdnt a bizalmat.

Kelemen (2010) kutatasidban az el6ny-
alapu sajat marka varidnsokat elemezte az
élelmiszerkategdridkon beliil, és vizsgalta
azok magyarorszagi alkalmazhatésagat is.
Eredményeiben ramutatott, hogy a magyar
fogyaszt6 tarsadalmi felel§sségtudata erd-
sodik, vasarlasaival szivesen tamogatna a
magyar termel6ket.

Ferencz (2017) a helyi termékek értéke-
sitési lehetdségeit és a lokalis élelmiszerek
fogyasztdi megitélését vizsgalta tanul-
ményaban. A kecskeméti piacon végzett
kvantitativ elemzésébdl kideriil, hogy egyre
tobb véasarlo keresi a hazai, mingségi ter-
mékeket. Tudjak, hogy a magyar termékek
megvasarlasaval fejlédik a helyi gazdasag,
am a véasarlasi szituaciéban sok esetben
el6térbe keriil a magyar fogyaszt6 arérzé-
kenysége. A kutatasbol az is kidertiil, hogy
a hagyomanyos vasarok, piacok esetében
is mar az internetnek van a legnagyobb
informaci6-szolgaltat6 szerepe és hogy a
fogyasztok vasarlasaikban a minGséget,
valamint a megbizhat6 forrast preferaljak.

Kissetal. (2019) az élelmiszer-fogyasz-
tés, az egészség és a kornyezet szoros kap-
csolatat és egymasra utaltsagat vizsgalta
tanulméanyéban. Az egészség és élelmi-
szer-fogyasztas kozotti szoros Osszefiig-
gést fogyasztdi magatartas tekintetében a
kornyezettudatossag és fenntarthatosag is
kiegésziti napjainkban.

Tovabbi kutatasok is ravilagitottak, hogy
folyamatosan ndvekszik a magyar élelmi-
szerek (a vizsgalat szerint a hagyomanyos
és téjjellegti htiskészitmények) iranti piaci
kereslet. E termékek célcsoportja erGsen
markaht és magas mindségi elvarasokkal
rendelkezik. A helyi termékek esetében pe-
dig a mingség garancidja — a markazas alap-
ja—jellemz&en a termék-el6allitd személye
és tevékenységének hitelessége (Voros és
Egyed, 2020).

A helyi élelmiszerek iranti névekvg
érdeklédés a fenntarthat6 élelmiszer-fo-
gyasztas egyik jelentds trendjének tekint-
hetd. Kovacs (2022) és munkatarsai a fiatal
fogyasztok belsé és kiilsé motivacios té-
nyezGit vizsgaltak 1756, 18 és 45 év kozotti
valaszad6bol all6 mintan. Eredményeik
alapjan a helyi termékekhez kapcsol6dd
jellemz8k tobbek kozott a frissesség, kivalo
mindség, tapérték, megbizhatosag, bizton-
sag, hazai izek felidézése, természetesség,
egészségesség. A fiatalok helyi élelmiszer-
vaséarlasanak f6 oka az iz és a kivancsisag
volt. A klaszterelemzéssel kialakitott harom
csoportbdl az ,értékteremtSk” szegmens
egészségesnek és taplalonak tartja a helyi
termékeket.

A fenti eredményeket tamasztja ala T.
Nagy és Pet6 (2021) orszagos reprezentativ
felmérésének eredménye is, amely szerinta
megkérdezettek a szarmazasi hely azono-
sithatdsigat, az egészségességet és a helyi
termel6k tamogatasat tartjak a legfonto-
sabb motival6 tényezének. Arra a kérdésre,
hogy a helyi élelmiszerekkel kapcsolatban
honnan t4jékozodnak a fogyasztok, a helyi
termel6k mint autentikus forrasok johetnek
szamitasba.
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Korébbi, a jarvanyhelyzet kialakulasa
el6tt végzett kutatdsunkban megallapitot-
tuk, hogy egyrészt az életkor elérehaladtaval
tobb magyar élelmiszer keriil a fogyasztoi
kosarba, masrészt statisztikailag igazoltuk
azt az Osszefiiggést, hogy az X generacio
tagjaijobb mingségiinek és megbizhatobb-
nak tartjak a magyar élelmiszereket (Garai-
Fodor és Popovics, 2021).

El6z6 tanulmanyunk folytatasaként
legijabb kutatasunkban a koronavirus-
jarvany hatésat vizsgaltuk a magyar élel-
miszerek vasarlasaban, kiillonos tekintettel
a generacios kiillonbségekre.

ANYAG ES MODSZER

Jelen tanulmanyban ismertetett primer
kutatas {6 célja azt volt, hogy megvizsgal-
juk: akoronavirus-jarvany milyen mérték-
ben hatott az egyes generaciok esetében
a magyar élelmiszerek vasarlasara, meg-
itélésére.

A koronavirus-jarvany els6 hullama-
ban lefolytatott kutatasunk eredményeit és
konklazibit, valamint a relevans szekunder
forrasokat vettiik alapul jelen kutatasunk
céljanak, hipotéziseinek korvonalazasa
soran.

A primer kutatas alkalmaval kvantitativ
eljarast valositottunk meg, az adatfelvétel
elGtesztelt, sztenderdizalt kérdéiv segit-
ségével lefolytatott online megkérdezés
forméjaban zajlott. A kérd6iv kérdéseinek
és a konkrét vélaszalternativaknak a Ki-
dolgozasa korabbi kutatasaink eredményei
alapjan valosult meg.

Az alanyok rekrutalasa holabda minta-
vételi eljarassal tortént, melynek eredme-
nyeként 1151 értékelhet6 kérddivet kaptunk.
A kutatas mintavételi eljarasabol eredGen
az eredmények nem tekinthet6k reprezen-
tativnak, az adott mintavételi egységre ér-
vényes, helyi érték{ eredmények.

A kvantitativ kutatasi segédeszkoz té-
makorei az aldbbiak lettek: élelmiszer-fo-
gyasztasi preferencidk, a magyar élelmi-
szer-vasarlasi és -fogyasztési preferencidk

elemzése, a magyar élelmiszer megitélése
a koronavirus-jarvany hatasara, Kahle-
féle értékrendelemzés, szociodemografiai
adatok.

A kutatési segédeszkoz kizardlag zart
kérdéseket tartalmazott, nominélis — egy-
és tobbvalasztasos szelektiv kérdések — és
négyfok, értékel skalakat (Likert és sze-
mantikus differencial) a fogyaszt6i attittid
és értékorientaci6 elemzéséhez.

A skalas kérdések soran 1-t8l 4-ig terje-
d6, tgynevezett kényszerit6 skalat alkal-
maztunk. Ennek oka egyrészt a magyar
valaszadokra jellemz6 egyéni skéalaprefe-
rencia: az iskolai osztalyozasi rendszerbdl
fakaddan legstabilabban az 6t fokozatig
terjedd skalat tudjak értelmezni hazai va-
laszadoink az 1-7, 1—9 vagy 1—10 skalakkal
szemben.

A paros skala mellett pedig azért dont6t-
tiink, mert a paratlan (1-5) skala kozépsé
értéke (3) egyfajta menekiil§ at a valasz-
adok szdmara. Az attitlid elemzése soran a
kozéps6 értéket valasztok esetében ugyanis
nem billen el a mérleg nyelve egyik irdnyba
sem a ,,k6zombos” fogyasztok talzott ara-
nyat eredményezve ezzel, megnehezitve igy
a statisztikailag és szakmailag értékelhetd
szegmentalast. Ezért a paros skala mellett
dontattiink, mely a kozépsé érték kizarasa-
val egyfajta szigorabb allasfoglalasra kész-
teti a valaszadot, ezzel jobban hozzajarul-
va a sikeres szegmentalas lefolytatasahoz
(Malhotra és Simon, 2017). A paros skala
segitségével elemzett kérdéseknél raadasul
nem volt sziikség arra, hogy a kozépsé, ko-
zOombdos érték akar a nem tudom vagy nem
ismerem vélasztasi lehetGséget megadja,
mivel a kognitiv szintet kiilon kérdések
segitségével sziirtiik.

CELOK

Jelen tanulmanyunkban f§ célunk volt
igazolni, hogy a koronavirus-jarvany ma-
gyar élelmiszerek megitélésére gyakorolt
hatasa generacionként eltéréseket hordoz.

A kutatas f6 hipotéziseit a szekunder
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adatelemzések konklazioi és korabbi sajat
empirikus tapasztalatainak alapjan haté-
roztuk meg az alabbiakban:

« Az egyes generaciok eltérden itélik meg
a magyar élelmiszereket (H1).

« A koronavirus-jarvany a magyar élel-
miszerek vasarlasara (H2/a) és megitélésé-
re (H2/b) gyakorolt hatasa generacionként
eltéréseket hordoz (H2).

A kvantitativ eredmények feldolgozasa,
a felallitott hipotézisek vizsgéalata céljabol
leir6 statisztikat, kett6- és tobbvaltozos
elemzéseket alkalmaztunk SPSS 22.0 szoft-
ver felhasznélasaval. Jelen tanulmanyban
a leiro statisztikai eredmények mellett a
nominélis és metrikus skalan mért ered-
mények Osszefliggésének vizsgilatdhoz
hasznélt varianciaanalizis modszerét al-
kalmaztuk, azon beliil is az egyszempontos,
tobb mintaatlag Osszehasonlitasara al-
kalmas ANOVA-modszert. Egy metrikus
fligg6 valtozo atlagat hasonlitottuk 6ssze
kett6nél tobb csoport kozott. A post-hoc
teszt alapjan allapitottuk meg, hogy mely
csoportparok kozott volt szignifikans elté-
rés. Ennek soran a szignifikanciaértékeket
vettiik alapul az 0sszefliggések meglétének
megallapitasdhoz (sig<= 0,05). A csoport-
atlagok Gsszevetése mentén elemeztiik a
belsG Osszefiiggéseket az F-statisztikat
alkalmazva, azaz a mintakon beliili atla-
gok variancigjanak a varianciahanyadosat
figyelembe véve (Sajtos és Mitev, 2007).
A tanulményban ismertetett 6sszefiiggés-
vizsgalatok esetén, ahol az ANOVA-tabla
szerinti szignifikancia értéke 0,05 alatti
volt, igazoltta valt, hogy az életkorcsoport,
generacidhoz tartozas és a vizsgalt valtozd
kozott fennall 6sszefiiggés.

EREDMENYEK

A minta szociodemografiai ismérveit te-
kintve elmondhat6, hogy 53%-a Z generé-
¢ibs (1996 utan sziiletett) kitoltd és 23%-ot
alkottak az Y generaci6 tagjai (1980-1995
kozott sziiletettek). Az X generaci6 (1965—

1979 kozott sziiletett) 24%-ban volt jelen a
mintadban. Nem tekintetében 61%-ot tettek
ki a holgy valaszadok és 39%-ot a férfiak.
A minta 56%-a hazassagban, 40%-a pedig
egyediil él. Minimalis volt (3 % és 1%) az
elvalt, illetve 6zvegy valaszado aranya.

A lakhely szerint a mintatagok jelen-
t6s hanyada (39%) f6varosunkban él, 42%
varosban és mindossze 19% a kozségben,
falun él6 valaszado.

Iskolai végzettség tekintetében abszo-
lat tobbséget (62%) alkottak a kozépfoka
végzettséggel rendelkezdk, ket 34%-kal
a fels6fokt képesitéssel birdk kovették.
A mintaban elenyészé (minddssze 4%) volt
az alapfoku képesitéssel birok szama.

A magyar élelmiszer vasarlasanak
f6bb motivacid, a magyar
élelmiszer megitélése

A kutatés keretében allitaslista segitsé-
gével elemeztiik, hogy a megkérdezettek
miként vélekednek a magyar élelmiszerrél
(1. tablazat).

A legnagyobb egyetértés a tekintetben
mutatkozott a mintan beliil, hogy a magyar
termék dragabb, mint a kiilfoldi. Ugyanak-
kor azt is hangsulyozni kell, hogy az atti-
tiid affektiv eleme pozitiv visszacsatolasrol
tanaskodott: a valaszadok gy nyilatkoz-
tak, hogy a magyar élelmiszer vasarlasa jo
érzéssel tolti Gket el. Ezen feliil a magyar
élelmiszerek mindségét is pozitivan itélték
meg.

Osszességében tehat azt tapasztaltuk,
hogy nem beszélhetiink negativ hozzaal-
lasroél vagy épp elutasitasrol az alanyok ko-
rében a magyar élelmiszert illet6en, ami
mindenképp pozitiv eredmény a magyar
termékek népszeriisitésének szandéka
esetén.

A magyar élelmiszerek vasarlasanak mo-
tivaci6jat kiilon kérdéskorben elemeztiik.
Azt tapasztalhattuk, hogy a hazai munka-
helyek védelme és a csaladon beliili min-
takovetés a legmarkansabb 0sztonz6k a
kornyezet kimélése mellett (2. tablazat).
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I. tablazat
A magyar élelmiszer megitélése a mintaban
(Judgment of Hungarian food in the sample)

Allitas Atlag (ahol I=egyaltalan nem ér- | Széras
tek egyet, 4= teljes mértékben
egyetértek)

A magyar élelmiszer megbizhatobb, mint a kilfoldi 2,42 0,889
A magyar élelmiszer min8sége jobb, mint a kiilfoldié 2,40 0,867
A magyar élelmiszer dragabb, mint a kiilfoldi 2,68 0,890
A magyar élelmiszer vasarlasa jobb érzéssel tolt el, 2,66 1,034
mintha kiilféldit vennék

A magyar termék reklamja jobb, mint a kiilfoldi 1,86 0,816
élelmiszereké

Forras: sajat kutatas, 2021, N=1156

2. tablazat
A magyar élelmiszer vasarlasanak motivaciéi a mintaban
(Motivations for buying Hungarian food in the sample)

Allitasok Atlag (I1=egyaltalan nem igaz Szoéras
ram, 4= teljes mértékben igaz
ram)
Divatos, mené a barati koromben magyar élelmi- 1,93 0,871
szert vasarolni
Azért vasarolok magyar élelmiszert, mert ezzel vé- 2,53 0,993
dem a hazai munkahelyeket
Azért vasarolok magyar élelmiszert, mert ezzel ki- 2,33 1,009
mélem a kornyezetet
Azért vasarolok magyar élelmiszert, mert megérin- 2,00 0,972
tett, motival a, Valaszd a hazait” kampany
A csaladomban jellemzd az, hogy magyar élelmiszert 2,54 0,930
vasarolunk

Forras: sajat kutatas, 2021, N=1156

3. tablazat
A koronavirus-jarvany hatasa a magyar élelmiszer vasarlasara a mintaban
(The effect of the coronavirus on the purchase of Hungarian food in the sample)

Allitasok Atlag (ahol | = egyaltalan nem | Széras
jellemzd, 4 = teljes mértékben
jellemzd)
A koronavirus-jarvany hatasara jobban odafigyelek 1,91 0,941

arra, hogy milyen eredet(i élelmiszert vasarolok

A koronavirus-jarvany hatasara elényben részesitem 2,04 0,979
a magyar élelmiszereket a kiilfoldiekkel szemben

A koronavirus-jarvany ideje alatt tobb magyar élel- 2,02 0,980
miszert vasarolok

A koronavirus-jarvany miatt jobban megbizok a ma- 1,93 0,949
gyar élelmiszerekben

A koronavirus-jarvany idején a magyar élelmiszer 2,61 1,116
vasarlasaval jobban segithetek a hazai gazdasagon

Forras: sajat kutatas, 2021, N=1156
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Azt gondoljuk, hogy ezen el6nyok jol ki-
jelolhetik azokat a pontokat, melyek akar
USP-ként (Unique Selling Proposition,
egyedi terméktulajdonsag) is szolgalhat-
nak a magyar élelmiszerek népszertisitését.

A kutatés egyik kiemelt fokusza volt
annak elemzése, hogy a koronavirus-jar-
vany milyen hatést gyakorolt a magyar
élelmiszerek vasarlasara (3. tablazat). Az
eredmények alapjan azt allapithattuk meg,
hogy a magyar élelmiszerek iranti érzelmi
kot6dés és ezzel egylitt a magyar élelmisze-
rek vasarlasi szandéka még inkabb felerdso-
dott a pandémia hatasara. Javarészt azzal
értettek egyet az alanyok, hogy a korona-
virus-jarvany idején a magyar élelmiszer
vasarlasaval jobban segithetnek a hazai
gazdasagon, mely az emocionéalis motivacio
megerdsodését igazolja.

Az eredmények azt mutattdk, hogy egy-
fajta hozzaadott értéket képvisel a magyar
élelmiszer vasarlasa, nevezetesen a hazai
gazdasag megszilarditasat, tamogatasat

jelenti a fogyasztok, vasarlok szamara. Ezen
kiterjesztett el6ny erdsitése, akar demonst-
rativ fogyasztasként torténé megvaldsulé-
sa, nagyban segithetné a magyar élelmisze-

rek vasarloi tdboranak gyarapitasat.

A magyar élelmiszer megitélése
és vasarlasanak motivacioéi
generaciospecifikus aspektusbol

A kutatas eredményeinek kiértékelése
soran, a hipotézisvizsgilatnak megfele-
16en, a magyar élelmiszerek megitélését
generaciospecifikus aspektusbol is elemez-
tiik (4. tablazat).

Az Osszefiiggés-vizsgalat (variancia-
analizis) szignifikancia értékei alapjan
(sig<= 0,05) elmondhatjuk, hogy eltérés
mutatkozik az egyes generaciok korében a
magyar élelmiszerek megitélését tekintve
(H1 beigazol6dott).

Az X generacio tartotta leginkabb meg-
bizhatonak és jo6 mingségilinek a magyar
élelmiszert és rajuk jellemz6 legmarkan-

4. tablazat

A magyar élelmiszerek megitélése a vizsgalt generaciék kérében
(Judgment of Hungarian food among generations)

A magyar élelmiszerek megitélése N Atlag Szoras Szignifikancia

A magyar élelmiszer megbiz- Z generacid 614 2,34 0,853 0,000
hatébb, mint a kalfoldi Y genericié 262 231 0.875
X generacio 278 2,67 0,939
Bsszesen 1156 2,41 0,891

A magyar élelmiszer min8sé- Z generacid 614 2,34 0,834 0,000
ge jobb, minta kilfoldié Y generacié 262 | 2,30 0,876
X generacio 278 2,62 0,897
Osszesen 1156 2,40 0,868

A magyar élelmiszer dra- Z generacio 614 2,63 0,904 0,024
gabb, mint a kiilfoldi Ygenerici6 | 262 | 2.8l 0,850
X generacio 278 2,67 0,880
Osszesen 1156 2,68 0,888

A magyar élelmiszer vasarla- Z generacid 614 2,54 1,029 0,000
Sai°*:;iszlfglsdﬁ'tﬁ;:gkmi"t' Y generdcio | 262 | 27 0,998
X generacio 278 2,88 1,041
Bsszesen 1156 2,66 1,035

Forras: sajat kutatas, 2021, N=1156
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sabban az is, hogy jo érzéssel tolti el Gket,
hogy ha magyar élelmiszert vasarolnak.

Ezzel szemben az Y generacio gondolja
leginkabb tigy, hogy a magyar élelmiszerek
ara magasabb, de ett6l fliggetleniil 6k is jo
érzéssel vasarolnak magyar élelmiszert.

A magyar élelmiszerek megitélése
mellett azok vasarlasanak motivacidi is
generaciospecifikus jegyeket mutattak
(sig<= 0,05, H2/a beigazol6dott) (5. tab-
lazat).

A magyar élelmiszerek megitélésének
eredményei alapjan nem meglepé moédon
az X generaci6 tagjait jellemezte leginkabb
pozitiv motivacié a magyar élelmiszerek va-
sarlasara. A hazai munkahelyek és a kor-
nyezet védelme, a csaladi példakovetés és a
»Valaszd a hazait” kampany leginkabb ezen
generacio tagjaira gyakorolt 6sztonzé hatast.

A csaladi példa kovetése az X-esek mel-
lett a Z generaci6 tagjainél jelent még meg
erGsebb vasarlasi motivacioként.

A koronavirus-jarvany magyar
élelmiszer-vasarlasra gyakorolt
hatasa generacidk szerinti
eltérésben

A koronavirus-jarvany magyar élelmi-
szervasarlasra gyakorolt hatésa is diffe-
rencialt volt az egyes generaciok szerint
(sig<= 0,05, H2/b beigazol6dott) (6. tabla-
zat). Az eredmények alapjan elmondhato,
hogy leginkabb az X generécid részesiti
elényben a magyar élelmiszerek vasarla-
sat, fokozott az irantuk val6 bizalma és
hiszi, hogy ezzel jobban segitheti a hazai
gazdaséagot.

KOVETKEZTETESEK,
JAVASLATOK

Az eredmények 6sszességében azt mu-
tatjak, hogy a koronavirus-jarvany kedve-
zett a magyar élelmiszerek vasarlasanak.
Kiilonosen a hazai gazdasag megsegitése, a

5. tablazat

A magyar élelmiszer vasarlasanak motivacioéi generaciospecifikus médon
(Generation-specific motivations for buying Hungarian food)

A magyar élelmiszer vasarlasanak N Atlag Széras | Szignifikancia
motivacioi

Azért vasarolok magyar élel- Z generacid 616 2,36 0,974 0,000

mlszert,.mert ezzel védema Y generéciéd 262 2.56 0.927
hazai munkahelyeket

X generacio 278 2,85 0,993
Osszesen 1156 2,52 0,988

Azért vasarolok magyar élel- Z generacio 616 2,30 1,014 0,026
miszert, m"ert ezzel kimélem a Y generacié 262 2.24 0.971

kornyezetet

X generacio 278 2,46 1,022
Osszesen 1156 2,32 1,009

Azért vasarolok magyar élel- Z generacio 616 1,93 0,937 0,000
miszert, Mert Megerintett, |y coneracié 262 1,93 0938

motival a ,,Valaszd a hazait

kampany X generacio 278 2,18 1,033
Osszesen 1156 1,99 0,966

A csaladdomban jellemzé az, Z generacio 616 2,55 0,925 0,001
hogy magyar Elelmiszert Y genericié | 262 234 | 0865

vasarolunk

X generacio 278 2,69 0,968
Osszesen 1156 2,54 0,929

Forras: sajat kutatas, 2021, N=1156
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6. tablazat

A koronavirus-jarvany hatasa a magyar élelmiszer-vasarlasra generaciéspecifikus médon
(Generation-specific motivations for buying Hungarian food take into consideration the effect of
the coronavirus)

A koronavirus-jarvany hatasa a magyar N Atlag | Széras | Szignifikancia
élelmiszer-vasarlasra

A koronavirus-jarvany hatasara jobban | Z generacié | 616 1,85 0,913 0,001

odaﬁgye!ek arra, hog)" n'1|Iyen eredetd Y generacid | 262 1,84 0,878
élelmiszert vasarolok

X generacio | 278 2,10 1,020
Osszesen | 1156 | 1,91 0,938

A koronavirus-jarvany hatasara elény- | Z generacié | 616 1,93 0,939 0,000

ben részesitem a magyar élelmiszereket .

a kiilféldiekkel szemben Ygeneraci6 | 262 | 195 | 0882
X generacio | 278 2,32 1,072
Osszesen | 1156 2,03 0,973

A koronavirus-jarvany ideje alatt tobb | Z generacié | 616 1,92 0,939 0,000
magyar élelmiszert vasarolok Y genericié | 262 193 0926
X generacié | 278 2,28 1,042
Osszesen | 1156 | 2,01 0,973

A koronavirus-jarvany miatt jobban Z generacié | 616 1,82 0,898 0,000
megbizok a magyar élelmiszerekben Y genericié | 262 184 0.895
X generacié | 278 2,24 1,045
Osszesen | 1156 | 1,92 0,951

A koronavirus-jarvany idején a magyar | Zgeneracié | 616 2,55 1,112 0,000
élelmiszer vasarla'saval job’ban segithe- Y genericié | 262 2.44 1,037

tek a hazai gazdasagon

X generacié | 278 2,90 1,058
Osszesen | 1156 2,61 1,095

Forras: sajat kutatas, 2021, N=1156

hazai munkahelyek és a kérnyezet védelme
a legerdsebb motivacidja a vasarlasnak.

A generaci6specifikus hatasok elemzése
meglatasunk szerint segithet a megfeleld
marketing-tevékenységek megvalasztasa-
ban és a célcsoport-specifikus megoldé-
sok kialakitasaban. Ezen aspektusbol azt
lathattuk, hogy az X generaci6 itéli meg
leginkabb pozitivan a magyar élelmisze-
reket. A koronavirus-jarvany hatasara is
Gket jellemzi a nagyobb foku nyitottsig és
vésarloi hajland6sag a magyar élelmiszerek
irdnyéba.

Meglatasunk szerint az X generacié mint
jelenlegi célpiac megtartasa rendkiviil fon-

tos, hiszen gazdasagi és demografiai szem-
pontbdl is egy jelentGs és meghatarozo szeg-
mensr6l beszéliink hazai viszonylatban.

Ugyanakkor azt gondoljuk, hogy a fiata-
labbak (Z és Y generaci6) meggy6zésére is
redlis esély van, hiszen kifejezetten negativ
attittiddel vagy épp elutasitd magatartassal
egyik generacio sem volt jellemezhetd.

Ez még akkor is pozitiv eredmény —
meglatasunk szerint —, ha az attitdid af-
fektiv elemét még jelenleg kell§ vasarloi
aktivitas (konativ fazis) nem egésziti Ki.
Azt gondoljuk, hogy a vasarlasra 6sztonzés-
nek — a fiatalabb generaciok sajatossagait
is figyelembe véve — egy érzelmi alapt és
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sokkal inkabb a vasarlas élmény vagy épp
demonstrativ jellegét erdsit6 kampany le-
hetne j6 megoldasa. Ez egyben tAimogatné
a kozosséghez tartozas élményét, mely az
emlitett két generacité szamara kifejezetten
fontos, és egyben egy erdsebb, tartbsabb
kot6dést is eredményezhetne a magyar
termékek iranyaba.

Ezenfeliil azt is fontosnak tartjuk hang-
stlyozni, hogy az érzelmi megerdsités és
cselekvésre 0sztonzés mellett tovabbra is
szlikség van a kognitiv fazisra hato edukaci-
onak, hiszen a kovetkezd, ,smart” generacio
— alpha — megszolitasdhoz, meggy6zéséhez
sziikség van az ész érvekre, a raciéra hatd
kommunik4ciora is.

A kutatas folytatasaként tervezziik a
generaciospecifikus sajatossagok elemzé-
sét a magyar élelmiszerekkel kapcsolatos
konkrét tizenetek arnyaltabb vizsgalataban.
Ezen feliil kvalitativ médszerek posztkuta-
tasként torténd alkalmazasaval szeretnénk
megismerni a magyar élelmiszerek vasar-
lasanak akadalyoz6 tényezdirdl alkotott
generaciospecifikus elképzeléseket. Ezen
informéaciok meglatasunk szerint ugyanis
nagyban hozzajarulhatnak a magyar élel-
miszerek népszertsitéséhez, és segitséget
nydjthatnak a jelenlegi vasarlo6i bazis szé-
lesitéséhez, tovabbi potencialis célpiacok
megtalaladsahoz, karakterizalasahoz.
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Food consumption habits have also changed significantly in our country as a result
of the corona virus issues. As a result of the new waves of the epidemic, consumers have
become more conscious of their purchases, the role of local shops, markets and home
delivery has increased and confidence in local food has grown.

The last two years have also seen an increasing trend towards online purchasing of
food and consumers’ preference for high quality food from reliable sources for domestic
products has remained unchanged.

The present study is a continuation of our previous research: after examining sec-
ondary sources, we conducted primary research to determine the impact of the corona
virus on Hungarian food purchasing, with a special focus on generational differences.
We used a quantitative method in our study. As a result of an online survey conducted
using a standardised questionnaire, we concluded our findings by processing the opin-
ions of 1151 respondents.

Our results show that the purchase of Hungarian food products in general became
more important as the impact of the corona virus epidemic. The main motivation for
buying domestic food products was to support the Hungarian economy. A kind of emo-
tional commitment has developed during the period under study: respondents felt that
buying domestic food was linked to promoting the Hungarian economy.

From a generational point of view, members of Generation X were the most likely
to prefer Hungarian food, but our research also shows that there is a realistic chance
of persuading Generation Y and Generation Z to buy Hungarian food through further
promotional campaigns.

In our opinion, encouraging the purchase of Hungarian food could be achieved
through emotional communication activities focusing on high quality and the shopping
experience, which would introduce the younger generation to the benefits of local prod-
ucts through a sense of belonging to the community.





