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" The economic events of recent years (war, the COVID epidemic) have had a significant impact
on our daily life, including our consumer and shopping habits. The main aim of this research
is to examine how food consumption and purchasing habits have changed in response to
price changes, particularly for foods perceived to be healthy. Two focus group interviews
were conducted to explore consumer habits on this topic. The period covered by the research was the
consumer prices in April 2022 and April 2023. Our research explored general food purchasing habits
and consumer motivations. We examined the extent to which products that participants perceived as
healthy were purchased online, and the impact of price changes on the demand for health-conscious
foods and on consumers' brand loyalty. We also looked at the online price monitoring system, where
we mapped consumer adoption and the consumer benefits that the system provided. One of our key
achievements is to identify a growing consumer awareness, with more and more people choosing
quality, expertise and choice over convenience and price. The types of consumer responses identified
in the EUROMONITOR research was in terms of products perceived as healthy in the wake of the
price rise, although the proportions have shifted significantly; many are looking for alternatives,
seeking substitutes for products; and fewer are the concern-averse, loyal consumers and the well-off
but not engaged. Price sensitivity is increasing as a result of recent sustained price rises, with a small
proportion of people who are not concerned. There is also a low proportion of emotional comfort
seekers, a group largely confined to high-income consumers. For those who are not aware of the
price of products, there is no change in brand loyalty and no brand abandonment, but for those who
are price-aware, there is a tendency to switch between brands.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az elmult években bekovetkezett gazdasigi
valtozasok jelentGs hatassal voltak a minden-
napi életiinkre, tobbek kozott a fogyasztoi szo-
kasainkra is. Az élelmiszerarak egyre nagyobb
itemben novekednek, amihez a fogyasztdi
tarsadalomnak alkalmazkodnia kell. De mi is
okozza az élelmiszerek arvaltozasat? A legfGbb
tényez6 az energiaarak névekedése, ami maga-
val hozza a gyartasi és a fenntartési koltségek
emelkedését, tehat végso soron a termék elada-
si aranak a novekedését. Emellett a szallitasi
koltségek novekedése is az élelmiszerarak dra-
gulasat eredményezi (KSH, 2023). A valutaar-
folyam szintén meghatarozo6 e tekintetben, kii-
16n6sen a nemzetkozi kereskedelem esetében.
Ha az orszag valutéja gyengiil mas orszagok va-
lutaival szemben, az az élelmiszerimport kolt-
ségeinek novekedéséhez vezethet és emelheti
az arakat (TRADINGECONOMICS, 2022).

Az inflacié emelkedése jelentGsen befolya-
solja az élelmiszeripari termékek arait, amely
a legtobb haztartisra hatéssal van (SZUCS és
KOVACS, 2023). Magyarorszagon 2022-ben az
inflacié mértéke 14,5% volt (KSH, 2023). Emi-
att az élelmiszereket is érint6 termelési koltsé-
gek novekednek, beleértve a nyersanyagokat,
alapanyagokat, de ide tartozik a munkaerd,
az energia és a szallitasi koltség novekedése.
Az elmilt idGszak sorozatos gazdasagi esemé-
nyei (Covid-19 vildgjarvany, orosz-ukran hé-
bort) felhajtottak a globalis élelmiszerarakat,
azonban az exportkorlatozisok és az idGjarasi
nehézségek is negativan befolyasoltak az élel-
miszerek arait (MAGRO, 2022). 2022-ben a
fogyaszto6i arak atlagosan 14,5 szazalékkal no-
vekedtek, de a legnagyobb mértékben (26%)
az élelmiszerek dragultak (KSH, 2023). Emi-
att a véllalatoknak a novekve koltségekre és a
fogyasztok valtozo igényeire reagalva kellett a
termékstratégiajukat Gjjaalakitani (EUROMO-
NITOR, 2023). Magyarorszagon a gazdasig-
politika fokuszaba az inflacié visszaszoritasa
keriilt, amelynek részét képezte az arsapka-in-
tézkedés. Azzal a céllal keriilt bevezetésre, hogy
az egyes termékek aranak fixen tartasaval az
inflaci6 emelkedését tompitsdk. Ezt szamos
orszagban alkalmaztak (Szlovénia, Horvator-
szag, Franciaorszag, Romania, Csehorszag,
Luxemburg, Szlovakia, Irorszag, Malta, Auszt-
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ria, Spanyolorszag, Lengyelorszag, Portugalia),
azonban az érintett ,sapkas” termékek kore
2022 Gszén Magyarorszagon volt a legszéle-
sebb az Eurdpai Uni6 orszagai kozott. Fried-
man elmélete alapjan az arsapkak alkalmazéasa
és a kiillonboz6 arakat befolyasold intézkedések
hatasa inflaciés nyomast helyez az intézkedés
targya al6l kies6 termékek arindexére vonat-
kozbéan (NELSON és SCHWARTZ, 2007). Erre
kivalo példaként szolgal FOLDI és munkatar-
sai 2023. évi kutatisa, amely szerint a magas
infl4ci6 hatasara a histermékek fogyasztoi re-
ferencia arainak als6 kiiszobe a hat6sagi arak-
hoz idomult, felsé kiiszobe pedig kitolodott.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

2.1. Az élelmiszerfogyasztasi szokasok
és az azokat befolyasolo tényezék
— Food Consumption Habits and Their
Influencing Factors

A 21. szdzadban az élelmiszervasarlas mar nem
pusztan a biologiai sziikségleteinkrdl szol, ha-
nem egy sokkal komplexebb folyamat ered-
ménye. Egy 2021-es kutatasban 6 befolyasold
tényez6t azonositottak az élelmiszervasarlasra
vonatkozdan: pszichés, gazdasagi, szocialis té-
nyez6k, tudatossag, kornyezettudatossag és a
média (NAK, 2021). Egy mésik kutatas szerint
a digitélis marketing csatornak hasznalata ha-
tékony eszkoz arra, hogy a fogyasztok vasarlasi
szandékait 0sztonozzék bizonyos termékek és
szolgéltatasok igénybevételére (BUCHANAN
et al., 2017; AZIZ, 2020). Az Eurobarometer
kutatésa szerint a magyar lakossagot az élelmi-
szervasarlassal kapcsolatban leginkabb az ar,
az iz és a tapanyagtartalom befolyasolja (FOR-
SENSE.HU, 2021). SZAKALY és munkatérsai
(2019) szerint a magyar lakossig szdmara az
érzékszervi tulajdonsagok, az ar és a kényelmi
faktorok a legfontosabbak az élelmiszer vasar-
las soran. A magyarok egyre tudatosabb élel-
miszervasarlok, mi sem bizonyitja ezt jobban,
minthogy a legfontosabb tényez6 szamukra
a mindség, az ar-érték arany és a szdrmazasi
hely. Figyelembe veszik a hazai alapanyag fel-
hasznalast is, azonban a csomagolés és a jol
csengd markanév sokkal kevésbé meghatarozo
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szamukra. A természetesség szintén pozitivan
hat a fogyaszt6i dontéshozatalra (SZUCS et al.,
2018). Ezt igazolta KOHLNE PAPP és GYANYI
(2007) kutatéasa is, mely szerint a fogyasztok
azokat az élelmiszereket tartjak egészségesnek,
amelyek a kiilonb6z6 mesterséges Osszetevik-
t6l mentesek, azonban friss és tapanyagdis
élelmiszerek. A tudatos fogyasztok vezér szavai
a valtozatossag, a mértékletesség és a rendsze-
resség (MALOTA et al., 2019).

Az is érdekes tény, hogy a magyarok esetében
a bio, vega, paleo és allergénmentes trend utol-
s6 szempontként jelennek meg az élelmiszer-
véasarlas soran, annak ellenére, hogy a feln6tt
lakossag 14,66%-a laktéz intolerans, valamint
minden 50. felnétt gluténérzékeny (TERMEK-
MIX, 2018). SZUCS és munkatarsai 2018. évi
kutatésa szerint azonban a fogyaszt6 tudas-
szintje alacsony a tudatossig témakorben, a
vélt és a valés tudatossag kozott kiilonbség
van. Uzletvéilasztas szempontjabol a kényelmi
faktor (,mindent egy helyen”), a vasarlas élmé-
nye és gyorsasiga, tovabba a kedvez§ arszinvo-
nal tartozik a legbefolyasolobb tényezék kozé
(SZAKALY et al., 2020). Egy biztos, a fogyasz-
t6i szokasok 4talakuléban vannak, a lakossag
arérzékenysége pedig folyamatosan novekszik
az arak novekedése altal (HALASI, 2022). Egy
friss kérdGives felmérés szerint az élelmiszera-
rak véltozdsa nem minden esetben valtoztat-

ja meg gyOkeresen a fogyasztasi szokasokat,
sokan ragaszkodnak a jol bevalt, megszokott
rutinhoz és termékekhez még akkor is, ha
nem engedhetik meg maguknak. A fogyasztok
kompenzalasképpen inkabb az akcidkat és az
olcs6bb vasarlasi lehetdségeket keresik, ame-
lyet a j6l megszokott termékek esetén keres-
nek (SZUCS és KOVACS, 2023). SABANOGLU
(2022) kutatasa szerint a fogyasztok tobbsége
az egyes élelmiszer kategoriakat kevesebbet va-
saroljak, ezt koveti azoknak az aranya, akik az
olcsobb alternativakat valasztjak vagy teljesen
abbahagyjak bizonyos termékek fogyasztasat.
MALOTA és munkatarsai (2018) az élelmiszer-
vasarlasi és fogyasztasi preferencidkat és az
étkezési szokasokat tanulmanyoztdk a magyar
lakossag korében. Kutatasuk soran hat csopor-
tot azonositottak: ,aktiv maximalistak”, , ar-ér-
ték keres6k” ,helyi kiilonlegességet kedvelSk”,
,hétkoznapi aktivak”, ,ar érzékenyek”, és ,ké-
nyelmes maximalistak”.

2.2, Az arnovekedés hatasara megjelend
fogyasztoi reakceio tipusok — Types of
Consumer Responses to Price Increases

A 1. abra a fogyasztéi reakciétipusokat ismer-
teti az ar novekedés hatasara a markahtiség és
az arérzékenység fiiggvényében.

| Arérzékenység (Price sensitivity)

Jomodu, de nem elkotelezett

(Affluent but disengaded)

Nem aggddo és lojalis
(Unworried and loyal)

Markahtiség (Brand loyalty)

Erzelmi kényelmet keresd

(Looking for emotional comfort)

1. ABRA

FIG. 1

Az arnovekedés hatasara megjelend fogyasztoi reakciotipusok a markahiiség és az
arérzékenység fiiggvényében (Types of Consumer Responses to Price Increases as a
Function of Brand Loyalty and Price Sensitivity)
Forras (Source): EUROPA.EU (2023) alapjan sajat szerkesztés (Authors’ own compilation based on EUROPA.EU (2023))
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A fogyaszt6i reakciokat ez alapjan négy cso-
portba sorolhatjuk:

1. Alternativara szorulé: A csoport tag-
jainak az alacsony markahtiséggel szemben
magas az arérzékenysége. Az alternativakra
szorulok legfébb jellemzdje, hogy a megfizethe-
tébb termékek felé fordulnak az dremelkedés
hatasara. Sokan a prémium termékek helyett
inkabb sajat markas termékeket fogyasztanak.

2. Jomodi, de nem elkotelezett: A csoport
markahtsége és arérzékenysége is alacsony. A
csoport tagjai a kiilonbo6z6 termékkategoriak aj
ar struktarajatol fiiggéen a konkurens marka-
kat vagy az alternativ termékeket is valaszthat-
jak. Erre kifejezetten jo példa, hogy habar az
olivaolaj dragabb, mint a napraforgéolaj, azon-
ban mér sokkal jobban megéri megvenni, mert
az olivaolaj ara mar nem tér el nagymértékben
a napraforgo6olajtol a 2022-es aremelkedés mi-
att.

3. Aggodalommentes és lojalis: A fogyasz-
tok markahtisége magas, azonban az arérzé-
kenysége alacsony. Vannak olyan termékek,
amelyeknek hidba emelkedik az ara, a fogyasz-
tok tovabbra is ragaszkodni fognak hozza a
magas szinvonala és mingsége miatt. Bizonyos
markaja termékek esetében példaul a fogyasz-
tok tovabbra is megfizetik a kényelmet és a mi-
néséget, viszont cserébe inkabb a felhalmozas-
hoz folyamodnak.

4. Erzelmi kényelmet keresé: Egyes fo-
gyasztok leginkabb az érzelmi kényelmet kere-
sik, mivel magas a markahtségiik és az arérzé-
kenységiik is. Ezek a fogyasztok ragaszkodnak
az altaluk kedvelt markakhoz, még abban az
esetben is, ha azok irracionalisan dragak. A fo-
gyasztok inkabb csokkentik a vasarlasi gyakori-
ségot vagy a csomagolasi méreteket, mintsem,
hogy lemondjanak a kedvenc markajukrol. Pél-
daul az Oreo keksz marka részesedése az infla-
ci6 ellenére tovabbi novekedést mutat.

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A kutatas célja az egészségtudatos élelmiszer-
vasarlassal kapcsolatos fogyasztoi preferencidk
és szokasok feltérképezése, illetve az elmult
idGszakban (2022-2023) végbement aremel-
kedések fogyasztasi és vasarlasi szokasokra
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gyakorolt hatdsanak vizsgalata volt. A kutatasi
téma mélyebb megismeréséhez két fokuszcso-
portos interja keriilt lebonyolitasra 2023. ja-
liusaban 8-8 f6 bevonaséaval. A résztvevikkel
szembeni kritérium az volt, hogy a haztartasuk
elsGdleges élelmiszervasarloi legyenek.

A kutatas soran elGszor feltarasra keriil-
tek a vésarlasi hajlandésigra hatést gyakorlo
tényezék. Felmértiik, hogy mennyire tartjak
magukat egészségtudatosnak a résztvevk, mit
jelent szdmukra az egészségesnek vélt termék
fogalma, hol és milyen kritériumok alapjan va-
séroljak meg ezeket a termékeket, illetve hon-
nan tajékozodnak a vasarl6i dontéseik el6tt. Az
elmult idgszakban bekovetkezett arnovekedés
hatasara vonatkozban kitértiink a fogyasztoi
kosérérték valtozésara. Megvizsgaltuk azt is,
hogy voltak-e olyan termékek, amelyeknek a
helyettesit6it fogyasztottak inkabb a magas
arak miatt. Feltérképeztiik, hogy figyelnek-e a
résztvevik a kiilonleges jelolésekre (pl. vegan).
Az arvéltozéassal kapcsolatosan kitértiink az
Gjonnan kialakitott online arfigyel6 rendszer
(https://arfigyelo.gvh.hu/) fogyaszt6i elfoga-
déséra, illetve a hasznélatanak mértékére is.

A kovetkezd részben a résztvevok feladata
17 élelmiszer (kesudié (250 gramm), banéan,
uborka, tej (2,8%-os), tejfol (1 doboz 2,8%
385grammos), natar joghurt 375 grammos, fel-
vagott (10dkg), trappista sajt (1kg), csirkemell
(1kg), kacsacomb (1 kg), lazac (1 kg), rizs (1 kg),
asvanyviz (1,51), zabliszt (500 gramm), buza-
liszt (1 kg), rostdis keksz (170 gramm), tofu
(250 gramm) skélazasa volt az egészségesség
tiikrében. A termékek kivalasztasa a Harvard
Kozegészségligyi Iskola és Rang piramisdban
megtalalhatd egészségesnek vélt élelmiszerek
alapjan tortént meg (HARVARD SCHOOL OF
PUBLIC HEALTH, 2013; RANG, 2016). A listat
kiegészitettiik két tovabbi termékkel, amelynek
egyike a rostdus keksz volt, amellyel a célunk a
yrostdis” mindségi jelzé megitélésének vizsga-
lata volt. A mésik termék a zabliszt volt, amely-
lyel azt kivantuk felmérni, hogy a résztevék
egészségesebbnek vélnek-e egy ilyen alterna-
tiv lisztet a hagyoményossal szemben. Emel-
lett megvizsgaltuk, hogy tisztdban vannak-e a
felsorolt termékek araival, tovabba feltartuk,
hogy tortént-e valtozas a markahtiségiik tekin-
tetében az arnovekedés hatasara.

A fokuszesoportos interja utolsé része arra
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vonatkozott, hogy a specidlis élelmiszerek
(Norbi Update, Szaffi, Toman diet) irant mi-
lyen a fogyaszt6i értékitélet: mennyire tartjak
egészségesnek ezeket a termékeket, milyen
gyakorisaggal fogyasztjak, tovabbid mennyire
vannak tisztdban az arukkal, illetve milyen ha-
tast valtott ki az arvaltozas az elmult 1 évben.

3.1. A minta demografiai jellemz6i —
Demographic Characteristics of the
Sample

A két fokuszesoporton 6sszesen 16 {6 vett részt.
A kutatasba bevont személyek f6ként hazasok

1. TABLAZAT

(11 f6), de voltak egyediilalloak (3 f6), illetve
parkapcsolatban él6k is (2 f6). Foglalkozasukat
tekintve szellemi (7 {6) és fizikai munkavalla-
16k (2 £6), fizikai munkat végzé vallalkozok (2
16), illetve GYES-en 1évGk (4 f6) és tanuldk (1
{6) vettek részt a kutatasban. A jovedelmi szin-
tek eltéréek, kilencen j6l megélnek és félre is
tudnak tenni, heten azonban éppen megélnek
a jovedelmiikbdl. Ezt az 1. tdblazat szemlélteti.

TABLE 1

A megkérdezettek demografiai jellemzéi (Demographic Charasteristics of Respondents)

E;
Csaladi =

£ E haztartasban
g § Nem Kor allapot é16k szama Foglalkozas Jovedelmi szint
2 gs (Gender) (Age) (Family (Number of (Profession) (Income level)
[SINS status) people living in
a household)
né 35 héazas 4 GYES Eppen arra elég, hogy megéljen belGle
né 33 héazas 3 GYES Eppen arra elég, hogy megéljen bel6le
~ né 45 hézas 3 Munkaviﬂiﬁi,aszelleml Jol megél, félre is tud tenni
=
;; férfi 62 hézas 3 Vallalkozo, fizikai munka Jol megél, félre is tud tenni
4
< P ]
E’ férfi 35 héazas 5 Munkaﬁil;}l((;, fizikai Eppen arra elég, hogy megéljen bel6le
]
2 .
] . I Munkavéllalo, szellemi . P .
g}i né 47 egyediilallo 1 munka Jol megél, félre is tud tenni
-
férfi 31 hézas 3 Munkavallals, szellemi Jol megél, félre is tud tenni
munka
férfi 28 egyediilallo 1 Munkavallals, szellemi Eppen arra elég, hogy megéljen belsle
munka
férfi 28 kapcsolatban 2 GYES Jol megél, félre is tud tenni
férfi 35 hazas 3 Munkavéllalé, szellemi fippen arra elég, hogy megélien beldle
munka
Q kavallal 11
. . Munkavallalé, szellemi , PR .
';; férfi 33 hézas 3 munka Jol megél, félre is tud tenni
4
9 né 44 hézas 4 GYES Jol megél, félre is tud tenni
g férfi 50 hézas 3 Véllalkozo, fizikai munka Jol megél, félre is tud tenni
o ,
8 né 28 egyediilallo 1 Tanuld Eppen arra elég, hogy megéljen beldle
oi z 2 - .
né 35 kapcsolatban 2 Munkavallalo, fizikai Eppen arra elég, hogy megéljen beléle
munka
né 62 héazas 2 Munkavallal, szellemi Jol megél, félre is tud tenni
munka
Jegyzetek (Notes):

Nem (gender): né (female), férfi (male); Csaladi allapot (family status): egyediilallo (single), kapcsolatban (in a relationship),
héazas (married); Foglalkozés (profession): GYES (childcare benefit), munkavallald, szellemi munka (employee, white-collar
worker), munkavallald, fizikai munka (employee, blue-collar worker), vallalkozo, fizikai munka (entrepreneur, physical
work), tanuld (student); Jovedelmi szint (level of income): jol megél, félre is tud tenni (makes ends meet, can put aside),

éppen arra elég, hogy megéljen bel6le (just enough to make ends meet)

Forras (Source): Sajat szerkesztés (2023) (Authors’ own compilation (2023))
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4. EREDMENYEK — RESULTS

ElGszor az altalanos élelmiszervasarlassal kap-
csolatos fogyasztéi attittidok keriiltek felté-
rasra. Az élelmiszervasarlashoz pozitiv képet
tarsit a megkérdezettek tobbsége a napi rutin
részeként, illetve a valtozatos étkezés alapjaul
tekintenek ra. A kutatisban résztvevok egy ré-
sze mar itt megemlitette az aremelkedés miatti
tudatosabb vasarlast is, vagyis, hogy odafigyel-
nek az ar-érték aranyra, illetve tartos élelmi-
szereket is vasarolnak, hogy a vasarlas gyako-
risagéat csokkentsék.

A résztvevOk kozel egyharmada méar nem

2. TABLAZAT

szeret élelmiszert vasarolni, f6ként a magas
arak és az idG- és kapacitashiany miatt.

A leginkabb preferalt iizlettipusok kozé a
hiper- és szupermarketek, a piac, a szakbolt, a
diszkont és a webshop-os vésarlas tartozik. A
kiilonboz6 iizlettipusok elényeit az emlitések
alapjan a 2. tablazat foglalja 6ssze.

A valaszaddk véleménye szerint az élelmi-
szervasarlas soran a legfontosabb szempontok
kozé tartozik a minGség és az ar, de a marka,
a megkozelithetfség, a kényelem, a sporolés,
a friss termék, a fenntarthat6sag és a termék
hazai szarmazésa is megjelennek a f6bb szem-
pontok kozott. Ezt a 3. tablazat foglalja 6ssze.

TABLE 2

Preferalt iizlettipusok az élelmiszervasarlas soran
(Preferred Store Types for Grocery Shopping)

A piac egyik el6nye, hogy nagyon jo az &r/mindség arany, kiilonben nem tudna versenyezni a
nagyobb szuper és hipermarketekkel.” ("One of the advantages of the market is that it has a very

piac good price/quality ratio, otherwise it would not be able to compete with the larger supermarkets
(market) and hipermarkets.")

,Friss aru” ("Fresh product")

,Friss aru” ("Fresh product")
szakbolt

(special store)

LSzakért6 segitség segit a valasztasban” ("Expert help in making your choice")

wFelkésziilt az elad6” ("Well prepared seller")

szuper- és hipermar-
ketek

(super- and
hypermarket)

,A szuper és hipermarketek el6nye pedig, hogy a nagy mennyiség miatt alacsonyan tudjék tartani az
rat és széles valaszték miatt mindenki meg tudja talalni a hozza (arban és minéségben) legkozelebb
4ll6 terméket.” ("The advantage of supermarkets and hypermarkets is that they can keep prices
low because of the large quantity and the wide choice, so everyone can find the closest product (in
price and quality.")

,A szupermarketekben pedig tobbnyire mindent megtaldlunk amire sziikségiink lehet, illetve mas-
hol nem kapnank meg, valamint a valaszték mértéke is pozitiv.” ("In supermarkets you can usually
find everything you need or wouldn’t get elsewhere, and the range is positive.")

,Mindenképpen a nagyobb aruhazlancokat részestjiik elényben. Ezeken a helyeken szinte mindent
egy helyen megtalalunk.” ("We definitely prefer the larger chain stores. These places have almost
everything in one place.")

,Kedvez6 az ar és akci6d” ("Kedvez6 az ar és akcid")

»Minden egy helyen” ("All in one place")

online piac

"Széles valasztékot nytjt” ("Offers a wide choice")

,Nincs sorban allas és varakozas” ("No queuing and waiting")

,Néha még olcsobb is a vasarlas, mint személyesen” ("It might even be cheaper than buying in

(webshop) "
person”)
,Kényelmes" ("Comfortable")
. ,Kedvezibb arak” ("Lower prices”)
diszkontiizlet
(discount store) ~Nagytétel, gyors vasarlasi lehetGség, kisebb tomeg” ("Big batch of food, quick shopping, smaller

crowd”)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (2023) (Authors’ own compilation (2023))
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TABLE 3
Az élelmiszervasarloi dontés legfontosabb szempontjai
(Key Aspects of the Grocery Shopping Decision)

mingség

(quality)

»~Szamomra az ar és a minéség a fontos. Természetesen a mindség altaliban magaval hoz egy ,,jobb” cso-
magolast, de ez ndlam 6nmagaban nem szempont. Az elmult masfél évben annyiban valtozott a vasarlasi
szokasom, hogy most mar inkabb a jobb mingségii termékeket valasztom még akkor is, ha annak az ara
magasabb.” ("For me, price and quality are important. Of course, quality usually brings with it a "better”
packaging, but for me this is not a factor in itself. In the last year and a half, my shopping habits have
changed to the extent that I now prefer to buy better quality products, even if they are more expensive.")

,Minéség alapjan valasztunk. Piac, és szakbolt, példaul hentes, de sok hézi készités(i alapanyagot és élel-
miszert kapunk a csaladtol, és vasarolunk is.” ("We choose based on quality. Market and speciality shops,
such as butchers, but we get a lot of home-made ingredients and food from the family and we buy it.")

A hipermarket(Interspar) és a sajat markas élelmiszerek is j6 mingségtiek.” ("Both the hypermarket (Inter-
spar) and own brand food are of good quality.")

,Fontos az ar és a mingség, inkabb fizetiink kicsit tobbet, ha jobb mingséget kapunk cserébe.” ("Price and
quality are important, we would rather pay a little more if we get better quality in return.”)

ar
(price)

,Nélam a legfontosabb szempont az ar/érték arany.” ("For me, the most important aspect is value for
money.")

LAz ar-érték arany, illetve az is f6 szempont, hogy egy adott helyen minél tobb, csaladunk szdmara sziikséges
élelmiszer fellelhetd, beszerezhetd legyen lehetéleg kedvezd aron.” ("Value for money is also a key consi-
deration, as well as the need to have as much food as possible available in a given place at a reasonable
price for our family.")

,Az drat kicsit jobban megnézziik, hogy mi, hol, mennyibe keriil.” ("We look at the price a little bit more,
what costs where.")

Az alapjan valasztok iizletet, ahol a legjobb minéséget a legkedvezébb aron tudom megvenni.” ("I choose
the shop where I can buy the best quality at the best price.")

marka
(brand)

A méarka mar nem annyira fontos, hiszen a Lidl, Aldi szinte ugyanolyan mindéségii élelmiszereket gyart,
mint a markésabb élelmiszerek.” ("The brand is not so important anymore, because Lidl and Aldi produce
food of almost the same quality as the more branded food.")

,Az arak emelkedése nagyobb befolyasol6 tényezd, ezért a marka bizonyos termékek esetén mar kevésbé
fontos.” ("Price increases are a bigger driver, so brand is less important for certain products.")

A mar bevalt, régebb Ota vasirolt marka is szempont.” ("An established, long-standing brand is also a
consideration.")

megkozelithetd-
ség (access)

A varosunkban elérhetd legjobb boltokban vasarolunk.” ("We shop in the best shops available in our city.")

~Ami utamba esik, inkabb szupermarketek.” ("Whatever gets in my way, I prefer supermarkets.")

,Megszokas konnyen megkozelithetGség.” ("Get used to easy accessibility.")

,Lakhelyhez kozeli iizleteket preferalok, vagy autdval konnyen megkozelithet6t." ("I prefer shops close to
the place of residence or easily accessible by car.")

,Fontos, hogy lehetGség szerint egy helyen meg tudjak venni mindent.” ("It is important to be able to buy

kényelem everything in one place if possible.")

(comfort) Altaldban olyan iizleteket szoktunk vélasztani, ahol szinte mindent meg tudunk vésarolni.” ("In general,
we tend to choose shops where we can buy almost everything.")

akciok ,Kiilon helyen vasarolom meg a tisztitoszereket, vegyiarukat, szeretjiik a kedvezményeket, akciokat.” ("I buy

(promotions) my cleaning products and chemicals from a variety of places, we like discounts and special offers.")

friss termék

,Jobban odafigyelek arra, ha valamire egy vagyont kell kiadni legalabb legyen friss termék.” ("I'm more

(fresh product) careful that if you have to spend a fortune on something, at least it should be a fresh product.")
- ,Csomagolasnal szeretnénk figyelni, hogy természettudatos anyagokat valasszunk, de sajnos nem sok opci6d
fenntarthatésag j frn P [T . . .
. e 4ll rendelkezésre.” ("When it comes to packaging, we want to make sure that we choose natural materials,
(sustainability)

but unfortunately there are not many options available.")

hazai termék
(domestic
product)

,Gytimolces és zoldség esetén figyeliink f6leg, hogy lehetdleg hazai produktumot valasszunk, bar ez idényt6l
is figg.” ("For fruit and vegetables, we pay particular attention to choosing local produce, although it
depends on the season.")

,LehetGleg magyar legyen.” ("Preferably Hungarian.")

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (2023) (Authors’ own compilation (2023))
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A résztvevlkre altalanossagban jellemzd,
hogy hetente par (1-2) alkalommal jarnak bolt-
ba és alkalmanként 15 000 és 30 000 Ft kozotti
Osszeget koltenek el.

Az elmilt 1-1,5 évben a megkérdezettek
tobbsége nem valtoztatott drasztikusan az élel-
miszervasarlasi szokasain, tovabbra is a sziik-
séges mennyiségeket vasaroljak, vagy esetleg
egy Kkicsivel tobbet, hogy ne kelljen minden
egyes f6zés el6tt vasarolni jarni.

A kovetkez6 kérdésblokk az egészségtuda-
tos élelmiszervasarlasi szokdsokra vonatkozott,
els6ként az egészségtudatossag fogalmi meg-
hatarozasara. A fogyasztok tudatosnak érzik
magukat, odafigyelnek arra, hogy mit esznek
és hogy az elfogyasztott étel j6 minGségd alap-
anyagbol késziiljon. Fontosnak tartjak az ételek
otthoni elkészitését és a gyorsételek keriilését.
A fokuszcesoportos interjan résztvevék szama-
ra fontos a sok zoldség és gytimolcs, tovabba a
halak fogyasztasa is. Emellett a cukor és a fehér
liszt, az alkohol, az adalékanyagoktol mentes
élelmiszerek kertilése, a megfelel§ mennyiségi
folyadékfogyasztas jellemzé rajuk, ahol mell-
zik az idit6italok, alkoholok és az egyéb nem
egészségesnek vélt élelmiszerek fogyasztasat.
Nagy figyelmet forditanak az egészségtudatos-
s&g tobbi szegmensének betartisara is, tobbek
kozott a megfelel§ mozgas, az alvas és a szelle-
mi egészség fenntartasa is szerepet kap (rend-
szeresen olvasnak, folyamatosan képzik magu-
kat), tovabba megjelenik a kornyezettudatos
fogyaszt6i magatartas is (autdmentes kozleke-
dés, tudatos energia- és vizhasznalat).

A kovetkez6 blokkban a valaszadok értékel-
ték magukat egy 1-10-es skalan az egészségtu-
datossidguk alapjan (1=egyaltalan nem tartja
magat egészségtudatosnak; 10=teljes mérték-
ben tudatosnak vallja magat) amelyre a legtob-
ben 6-0s és 7-es értékelést adtak maguknak.

Elelmiszervasarlas kapcsan tobb résztve-
vénél is megjelent a mindség iranti igény (,J6
mindségli élelmiszereket probalok vasarolni”).

A megkérdezettek szdmara az egészséges
termékeknek kevés a cukor és a szénhidrat tar-
talma. A résztvevok nem tartjak egészségesnek
a feldolgozott élelmiszereket, elényben részesi-
tik a hazi, adalékanyagokt6l mentes, vegyszer-
mentes gazdasagokbdl szdrmazo, illetve a bio
termékeket és a friss zoldségeket és gyiimoleso-
ket. A megkérdezettek figyelnek a hal, tovabba
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a teljes ki6rlési gabonak fogyasztisara. Az
egészséges termékek a vegetarianus ételek fo-
gyasztasat jelenti néhany fogyasztonak. Emel-
lett tobbek kozott a résztvev6k megemlitették a
termék Osszetevdit és a szarmazast is az egész-
ségesnek vélt termék jellemzdk kozott.

Az egészséges termékek vasarlasakor a
legfontosabb tényez6k az ar, a minGség és a
marka. A kovetkez6 kérdés arra vonatkozott,
hogy mennyire fontos a résztvev6knek az ar az
egészséges termékek megvasarlasakor. A részt-
vevlk egy 1-5-ig terjedd skalan (1=egyéltalan
nem; 5=teljes mértékben igen) 4-essel értékel-
ték az ar fontossagat, mindossze par olyan va-
lasz volt, ahol 3-as vagy 5-0s értékelést adtak e
kérdésre vonatkozoan.

Az egészségesnek vélt élelmiszerek legf6bb
beszerzési helyei a hiper- és szupermarketek és
a diszkontaruhézak (pl. Lidl, Aldi), de népszeri
a helyi kereskedGkt6l valo arubeszerzés, illetve
a piacokon és a szakboltokban torténd vasarlas
is.

A résztvevlk egy része szivesen véasarol on-
line egészségesnek vélt élelmiszereket, mely-
nek a legf6bb elénye, hogy sokkal konnyebb
a vésarlas, mivel sok termék csak elenyészd
mennyiségben van készleten a fizikai boltok-
ban. A legnépszertibb online vasarolt termé-
kek kozé tartoznak a cukormentes édességek,
a tartos élelmiszerek és a s6s nassolni valok. Az
online vésarlast nem preferalok legfébb oka a
smagas szallitasi koltség”, illetve a személyte-
lenség (,jobban szeretek élelmiszert a boltban
vasarolni, mert akkor ki tudom valasztani azt,
ami nekem a legmegfelel6bb”).

Nagyon népszer( tajékozodasi pontok az
online Gjsagok, az applikaciok, de az tizletek-
ben val6 tajékozodas és az offline eszkozok is
kedveltek (tjsagok, szorélapok).

Az arvéltozés miatt a fogyaszt6i kosartér-
tékre vonatkozban 2 csoport kiillonboztethetd
meg: van, akinek az egyszeri vasarlas esetében
is tobbszoros a koltése az eddigiekhez képest,
mig a masik csoport tagjai nem szamoltak be
jelentds valtozéasrol, azonban ez minddssze an-
nak koszonhetd, hogy sokkal ,tudatosabban”
vasarolnak, keresik az akciokat, kuponokat, a
helyettesit6 termékeket, tovabba csak az alta-
luk ,alap” élelmiszernek vélt termékeket vasé-
roljak és keriilik a felesleges termékek megva-
séarlasat.
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Mindkét fokuszesoport esetében jellemzd
a helyettesité termékek alkalmazasa. A legin-
kabb helyettesitett termékek kozé tartozik a
cukor, a tej és a tejtermékek, a lisztek, illetve
a tésztak. A vélemények szerint a cukor leg-
kivalobb helyettesitje az édesitészer, a tejé a
novényi alapt, illetve a laktézmentes tejek, a
liszteké pedig a teljes kiérlésii vagy a rozsliszt
fogyasztisa. A két csoport egy sziikebb rétege
azonban a helyettesité termékek keresése he-
lyett inkdbb nem fogyasztja azokat a terméke-
ket, amelyeket nem tart egészségesnek és az
aruk is magas (példaul prémium kategéridju
felvagott).

A 16 résztvevl kozil 2 megkérdezett lak-
t6zérzékeny és inzulinrezisztens volt, 6k inkabb
abbahagyjak az intoleranciat kivalt6é termékek
fogyasztasat és nem valasztanak helyettesité
termékeket sem (példaul novényi tej).

A megkérdezett fogyasztok figyelemmel ki-
sérik az alacsonyabb cukortartalomra, az ada-
1ékanyag mentességre, a tartositoszer mentes-
ségre vonatkozo jeloléseket, tovabba a bio és a
vegéan termékekre vonatkozd cimkéket.

Kovetkez6ként felmértiik, hogy ismerik-e
az online ar figyelG rendszert a megkérdezettek.
Tobbségében nem ismerik, azonban nyitottak
r4 és hasznosnak talaljak: ,szerintem sok min-
denkinek segitséget nyujt abban, hogy sporolni
tudjon bizonyos termékek esetében”. A csoport
masik része megjegyezte, hogy sokkal fonto-
sabb szdméara az id6, mint az, hogy t6bb, kii-
16nb6z6 boltba menjen az akcids termékekért:
ytehat, ha csak egy terméket vasarolnék, akkor
ott venném meg, ahol a legkedvez6bb ard, de
tobb termék esetében tgysem mennék tébb
helyre vasarolni”. Tobben egyetértettek abban,
hogy azt el tudjak donteni a rendszer alapjan,
hogy melyik az a bolt, ahol a legtobb terméket
olesdbban megvasarolni: ,kivalasztanam, hogy
melyik az a bolt, ahol a legtobb terméket tudom
a legkedvezdébb aron, tehat ha akarok venni 3
dolgot, ami az Auchanban van, akkor oda me-
gyek”.

A kovetkezd kérdésblokk a fent emlitett 17
termék iranti fogyaszt6i magatartast vizsgélta.
A termékek kapcsan kérdésként fogalmazodott
meg, hogy mennyire tartja egészségesnek a fo-
gyasztd az adott terméket, hol visarolja meg
azt, véleménye szerint valtozott-e az ara az el-
mult évben és ha igen, akkor milyen mértékben
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2022 aprilisa és 2023 4prilisa kozott, tovabba,
ez befolyasolta-e a méarkahtiségét, és ha igen,
akkor milyen modon.

A fokuszcsoportos interjun résztvevék a
termékeket tobbnyire egészségesnek itélték
meg egy 1-10-es skalan (1=egyéltalan nem;
10=teljes mértékben igen). A legkisebb skéala-
értéket a felvagott kapta, ezt az élelmiszert alig
fogyasztjdk. A tofu megosztotta a megkérde-
zetteket, tobbnyire egészségesnek itélik meg a
terméket, azonban volt, aki ezzel ellentétben a
kevésbé egészséges élelmiszerek kozé sorolta.
A kesudi6 egy szintén megosztd termék volt,
sokan a so6s kesudi6ot nem tekintik egészséges
élelmiszernek és jellemz&en ez volt az a termék,
amirdl szivesen lemondanak a vasarlok, mert
ez egy ,kevésbé alap élelmiszer”. Ezzel szem-
ben a bananrdl mar nem mondanak le olyan
szivesen, az arvéltozas ellenére is megvasarol-
jék, inkabb csak a vasarlas gyakorisagan mo-
dositanak. A tofu, a zabliszt és a rostdis keksz
azok kozé az élelmiszerek kozé tartoznak, ame-
lyeket a legkevésbé fogyasztjak a résztvevik.

A felsorolt termékek nagy részét leginkabb
személyesen szerzik be a vasarlok, azonban az
egyik legnépszer(ibb online vasarolt termék a
lazac volt, ezt kovette a rostdus keksz.

Azok, akik nincsenek tisztaban a termékek
araval, nem kovetkezett be markahtiség valto-
zas és méarkaelhagyas sem, azonban az arakat
j6l ismerG6k esetében a markak kozotti csapon-
gis megfigyelhet6 volt. A trappista sajt és a
csirkemell araval, illetve az dremelkedés mér-
tékével majdnem minden résztvev§ tisztaban
volt.

Nagyon érdekes az a tény, hogy sok részt-
vev6nél a tej irdnti méarkahtiség abszolat mér-
tékben megszakadt az arnovekedés kovetkez-
tében. A kacsacomb, a lazac és a tej, illetve a
tejtermékek esetében szintén megfigyelhetd
volt az aremelkedés hatasira bekovetkezett
markakedveltség valtozasa, illetve a kedvelt
marka elhagyasa.

A legnagyobb mértékdi markahiiség valto-
zas a tej, a tejfol és a joghurt esetében jelent
meg, ezzel ellentétben azonban példaul az
uborka iranti kereslet nem valtozott a maga-
sabb ar ellenére sem. A sajt esetében az arno-
vekedés hataséara a fogyasztok koziil tobben is
jelezték, hogy az elmult idészakban hajlandbak
voltak akar tobbet utazni az adott termékért:
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,Nagyvaradon véasaroltam, amikor itthon irre-
alisan dréaga volt.”

Az asvanyviz egy olyan termékkategd-
ria, ahol az arvaltozas nagyban befolyasolja
a fogyaszt6i markahiiséget, sokak esetében
megszakadt a markahtiség vagy megjelentek
a helyettesit§ termékek, volt, aki vizsziiré be-
rendezést hasznal, illetve sokan a sz6dagépet
és a csapvizet is megemlitették alternativ meg-
oldasként.

A kovetkezd kérdéskor a diétas élelmisze-
rek irnti keresletre vonatkozott. Ebben a rész-
ben a Szaffi, Update, Toman termékek iranti
keresletet és markahtiséget mértiik fel. Az ilyen
termékek iranti kereslet alacsony a résztve-
vGk esetében, habar ismerik a termékeket, de
nem annyira fogyasztjak és nem is mutatnak
fogyasztasi hajlandosagot. Ez részben a magas
araknak koszonhetd: ,ilyen arak mellett nem
engedhetjiik meg magunknak és amigy sem
egészséges”, illetve sokan hivatkoztak arra,
hogy tal sok mesterséges adalékanyagot is tar-
talmaznak ezek az élelmiszerek. Emiatt a mar-
kahtiség esetében sem kovetkezett be valtozas.
Csekély azoknak a szama, akik preferaljak eze-
ket a termékeket, csak abban az esetben vésa-
roljak meg, ha akciésak és csak bizonyos ter-
mékkategoéridk esetében mutatnak fogyasztoi
hajlandésagot, példaul az Update édesit6szer
esetében.

5. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

Jelen kutatas szintén aldtamasztotta azt a tényt,
hogy az élelmiszerarak novekedése felerGsitet-
te a fogyaszt6i tudatossagot az egészségesnek
vélt termékek esetében, amely Gsszhangban
van a NAK (2021) kutatdséval.

Az eredmények alapjan megéllapithato,
hogy az élelmiszervasarlas soran az elmult id6-
szakban sokkal meghatarozobb lett az ar ténye-
76 a fogyasztok szdmara, azonban ezek mellett
a mingség, a marka, a megkozelithetGség, a ké-
nyelem, az akciok, a frissesség, a termék szar-
mazasa, a fenntarthatosag és a természetesség
is egyre nagyobb szerepet kap. A megkérdezett
interjaalanyok esetében nem tapasztalhato
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magasabb igény a bio, a vegetarianus, a vegan,
a paleo és az allergénmentes trendek irant. A
fokuszesoportos interjuk tagjainak 12,5%-a
intolerans vagy gluténérzékeny, 6k azonban
inkabb nem fogyasztjak az intoleranciat okozo
termékeket, de nem is valasztanak helyettesitd
termékeket (példaul novényi tej) azok potlasa-
ra. Ezt mar SZUCS és KOVACS 2023. évi kuta-
tasukban is megallapitottak.

Az lizletvalasztis szempontjabol a kényelmi
faktorok és az arak mellett a mingség, az akci-
0k, a frissesség, a széles valaszték és a szakértbi
segitségnytjtas a legf6bb szempontok kozott
szerepel, ahogyan ezt SZAKALY és munkatéarsai
2020. évi kutatasukban mar megallapitottak. A
kutatés eredményei alapjan felértékel6dott a
boltban valé tajékozodas és egyre nagyobb sze-
repet kapnak a kedvez6bb éarak az tizlet kiva-
lasztasakor. A kedvezményeket illetGen a pre-
feralt informaci6forrasok az applikaciok és az
online Gjsagok, ezért az élelmiszeriizleteknek
javasolt az online kommunikéciés csatornét is
alkalmazniuk és fejlesztenilik annak érdeké-
ben, hogy megtartsak a versenyképességiiket.

Az arvaltozas hatasara megjelend fogyasz-
t6i reakciotipusok jol azonosithatoak, ezt a 4.
tablazat foglalja Gssze.

MegfigyelhetS, hogy tobben vannak az al-
ternativara szoruldk és kevesebben a nem ag-
g6do, lojalis és a jomoda, de nem elkotelezett
fogyasztok. Az érzelmi kényelmet keres6k a
magas jovedelemmel rendelkezd fogyasztokra
korlatozodik.

Azoknal, akik nincsenek tisztiban a termé-
kek araval, nem kovetkezett be markahiiség
valtozas és markaelhagyis sem, azonban az
arakat jol ismerdk esetében a markak kozotti
csapongas megfigyelhetd, tovabba az is, hogy
egyre tudatosabbak a fogyasztok és nem szive-
sen vasarolnak feleslegesen.

Jelen kutatds eredményei alapjan minél
egészségesebbnek vélik a fogyasztok az adott
terméket, annal kisebb az esélye, hogy a méar-
kahtiségiik megszakad. A kevésbé egészséges-
nek itélt termékek esetében (felvagott) a méar-
kahtiség, illetve a termékkategoria fogyasztasa
is lecsokkent vagy megszakadt az arnovekedés
kovetkeztében.

Az asvanyviz esetében az 4aremelkedés
nagyban befolyasolta a fogyaszt6i méarkaht-
séget, sokaknal itt megszakadt a markahtiség
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vagy megjelentek a helyettesit6 termékek, tob-
ben a vizsziir6 berendezést vagy a szodagépet
és a csapvizet is megemlitették alternativ meg-
oldasként.

Az online arfigyel6 rendszer minden részt-
vev( szdmaéra figyelemfelkelt6 volt, hasznosnak
vélik, azonban vélemények tekintetében két
részre bomlott a csapat: van, aki szerint a rend-
szer hasznalata megkonnyiti a spoérolast, mig
a kényelmes vasarlok szerint abban segithet,
hogy a legalacsonyabb termékeket kinalo tizle-
teket ki tudjak valasztani a fogyasztok, azonban
a rendszer ellenére sem lesz nagyobb a hajlan-

4. TABLAZAT

doséaguk a kiilonbozd iizletekben torténd vasar-
lasra. Erdemes lenne az online arfigyel$ rend-
szert atalakitani fogyaszt6i kosarak szerint,
ahol a rendszer kiszamolja és 0sszegzi, hogy a
megvasarolni kivant termékek alapjan melyik
iizletben célszerd vasarolni, ugyanis a modern
fogyaszt6 tovabbra is torekszik a kényelemre,
a gyorsasagra és a legkedvez&bb arak elérésé-
re. Az egészségesnek vélt termékek esetében a
fogyasztok keresik az online vasérlasi lehetésé-
geket, azonban szeretik latni az arakat, ezért az
arfigyel6 oldal webshopos mtikodtetése sokak
szamara remek lehet6ség lenne.

TABLE 4

Az EUROMONITOR altal feltart fogyaszté6i reakciotipusok azonositasa a kutatasi eredmé-
nyekkel (The Types of Consumer Reactions Identified by EUROMONITOR and
Own Research Results)

Reakciotipusok (Reaction types)

Kommentek (Comments)

Megjelennek azok a fogyasztok, akik a magas arak miatt alternativ, helyette-

Alternativara szorul6
(In need of alternative)

sit§ termékeket valasztanak bizonyos termékek helyett (pl. asvanyviz). Egyre
népszeriibbek a sajat markas termékek. (The emergence of consumers who
choose alternative, substitute products (e.g. mineral water) because of high

prices. Private label products are becoming increasingly popular.)

A fogyasztok a magas arak miatt sokkal szivesebben valasztanak jobb
mindséget, mert mar nem olyan magas az arkiilonbség a kozepes és a magas

Jomoda, de nem elkotelezett
(Affluent but disengaded)

mindségii termékek kozott (pl. novényi tej). (High prices make consumers
more willing to choose better quality products, because the price difference

between medium and high quality products (e.g. vegetable milk) is not so

high.)

Bizonyos termékek esetében a magasabb ar ellenére sem csokken a ke-
reslet (pl. csirkemell), bar sziikebb ezeknek a termékeknek a kore, egyre

Nem aggo6do és lojalis
(Unworried and loyal)

kevesebben vannak, akik nem aggddnak és markaht fogyasztok. (For some
products, demand is not falling despite higher prices (e.g. chicken breast),

although the range of these products is narrower, with fewer and fewer
consumers who are not worried about the concern and brand loyalty.)

Tovabbra is vannak olyan fogyasztok, akik a magas 4r ellenére is megvasa-

Erzelmi kényelmet keres6
(Looking for emotional comfort)

roljak a termékeket, bar ez a két csoport esetében elenyész§ volt. (There are
still some consumers who buy products despite the high price, although this

was still small for both groups.)

Forras (Source): Sajat szerkesztés (2023) (Authors’ own compilation (2023))

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A 2022-ben és 2023-ban bekovetkezd gazda-
sagi valtozasok, illetve az aremelkedés jelentGs
mértékben valtoztattidk meg a fogyasztoi, illet-
ve a vasarlasi szokasokat.

Kutatasunk els6 1épése a hazai és kiilfoldi
szakirodalmak feldolgozdsa volt, amelyekben
informaciot gytjtottiink a fogyasztdi szokasok-
rol, illetve a kiilonb6z6 fogyasztoi reakeidtipu-
sokrol, mely a késébbi primer kutatasunk ve-
zérfonala lett.
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Kutatasunk soran a legfébb célkitiizésiink
a fogyasztok gondolkodasmodjanak a megér-
tése volt, illetve annak a meghatarozasa, hogy
az arak emelkedése hogyan valtoztatta meg a
dontéshozatalukat, a fogyaszt6i magatartasu-
kat és a vasarlasaikat. A fokuszcsoportos inter-
ju keretében végzett kutatas egy mély, minGsé-
gi felmérés volt, amelynek a kritériuma, hogy
a résztvevo els6dleges vasarlo legyen a héztar-
tasaban.

Megallapitasra keriilt, hogy a fogyaszt6i
tudatossag még inkabb feler6sodott, egyre
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tobben vélasztjdk a minGséget, a szakértel-
met, a széles valasztékot a kényelem és az arak
mellett. Az EU 2023-as kutatisaban feltart fo-
gyasztoi reakciotipusok az adremelkedés haté-
séra beazonosithatoak voltak az egészségesnek
vélt termékek tekintetében, habar az aranyok
jelentdsen eltoloédtak; sokan alternativara szo-
rulnak, keresik a termékek helyettesithetésé-
gét; és kevesebben vannak az aggodalommen-
tes, lojélis és a jomoda, de nem elkotelezett
fogyasztok. Az elmult idGszakban megjelend
tartds aremelkedés hatasara egyre nagyobb az
arérzékenység, kevés azoknak az aranya, akik
nem aggoddnak emiatt. Az érzelmi kényelmet
keres6k aranya is alacsony, ez a csoport leg-
inkabb a magas jovedelemmel rendelkezé fo-
gyasztokra korlatozodik.

Azoknal, akik nincsenek tisztiban a termé-
kek araval, nem kovetkezett be méarkahtség
valtozas és markaelhagyas sem, azonban az
arakat jol ismer6k esetében a markak kozotti
csapongas megfigyelhetd.

Mivel az ar tovabbra is kiemelked§ fon-
tossagh a fogyasztok részére, ezért érdemes
nagyobb hangsulyt fektetni az online arfigyeld
rendszer fejlesztésére, hozzaigazitva ezt a fo-
gyasztoi igényekhez és preferencidkhoz, akar
személyre szabni ezt a rendelkezésre 4ll6 erd-
forrasok segitségével.

Mivel mindennapjaink kozponti téméja
az arak emelkedése, kutatasunk egy aktualis
kérdéskort vizsgal, ezért bizunk benne, hogy
j6 alapul fog szolgélni egy jov6beni kvantitativ
kutatas kiegészitésére.
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