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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az élelmiszer-marketing szerepe egyre novekvg
jelentGséggel bir a globalis marketing rendsze-
rében, kiilonosen az élelmiszeripar folyamatos
valtozasai és a fogyaszt6i preferencidk dinami-
kus 4talakulésa kozepette. Ebben a folyamato-
san véaltoz6 kornyezetben kulcsfontossagt az
élelmiszer-fogyasztdi magatartas, az azt befo-
ly4solo tényez6k minél pontosabb megismeré-
se, amely lehetGvé teszi az élelmiszeripari val-
lalatok szamara a sikeres marketingstratégiak
kidolgozasat és végrehajtasat.

Szdmos kutat6 (pl. ROTH és ROMEO,
1992; MALOTA, 2003; SZAKALY és SZENTE,
2011; GARAI-FODOR és POPOVICS, 2021;
MATE et al., 2023) megallapitotta, hogy — sok
egyéb, egymaéssal is Osszefiiggd tényezd mel-
lett — az orszageredet-hatas (Country of Ori-
gin effect, COO effect) jelentGsen befolyasolja
az élelmiszer-fogyasztoi magatartast. MALO-
TA (2003) szerint az orszageredet-hatés 3 6
alapfogalmat foglal magaba: a termékimazst,
az orszagimazst (Country Image, CI) és az or-
szageredet-imézst (Country of Origin image,
COO image). Az orszdgimazs nem mas, mint
az adott orszaghoz kapcsolodd asszociaciok
és hiedelmek 0Osszessége, melyet a vallalatok
igyekeznek kihasznalni (KOTLER és KELLER,
2016). BERNSCHUTZ és tarsai (2016) szerint
a termékekrdl az adott orszagbol val6 szarma-
zasuk kialakit egy in. orszageredet-imazst, ami
tlikrozi, hogy a fogyasztok a szdrmazasi orszag-
gal szemben milyen attitlidoket, sztereotipié-
kat allitanak fel. Az orszigeredet-imazs pedig
szerves részévé valik a termék arculatanak.

Egyes kutatasok (HONG és WYER, 1990;
LI és WYER, 1994) a szarmazasiorszag-hatas
szimbolikus és érzelmi jellegére hivtak fel a fi-
gyelmet. Kés6bbi kutatasok (DAWAR és PAR-
KER, 1994; VERLEGH és STEENKAMP, 1999)
a szarmazési orszag (COO) kognitiv jelzésként
val6 hasznalatat tanulmanyoztak, azaz egy ter-
mékkel kapcsolatos informéciés osztonzést,
melyet a fogyasztok arra hasznalnak, hogy a
termék tulajdonsagaival, a termék minGségé-
vel kapcsolatos hiedelmeket alakitsanak ki.
Mas kutatasok azt is kimutattak, hogy a ,,COO”
jelolés egyfajta jelzésként miikodik a termék-
mindségre vonatkozoan (CAI, 2002). A szar-
mazasiorszag-hatas pozitiv és negativ is lehet
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attol fiiggben, hogy a termék eredete mennyire
illeszkedik a fogyasztoi elvarasokhoz (KOVACS
és NEMETH, 2020). A fejlett orszagok fogyasz-
t6i nagyobb val6szintiséggel valasztjak a hazai
termékeket, mig a fejl6d6 orszagok fogyasztoi
gyakran el6nyben részesitik az importalt aru-
kat (HERCHE, 1992; SCHNETTLER et al.,
2011), igy az els6 esetben a kiilfoldi termék ne-
gativ, mig a masodik esetben pozitiv COO-ha-
tassal bir. A magasabb jovedelmi és iskolazot-
tabb rétegek nyitottabbak a kiilfoldi termékek
irant (ezek COO-hatasa pozitiv), ezzel szemben
a vidéki 6vezetekben é16 vagy alacsonyabb vég-
zettségli és jovedelmi fogyasztokra az etno-
centrikussag jellemzé (SCHNETTLER et al.,
2011), amely a kiilfoldi termékek esetén nega-
tiv COO-hatast eredményez.

Az orszageredet-hatds miikodéséhez elen-
gedhetetlen informaci6 a termék szarmazé-
si orszadganak ismerete, ami tobbféleképpen
kommunikalhat6. Jogilag szabalyozott médon
— példaul ,Made in ...” felirattal, minGség- és
eredetcimkékkel — vagy jogilag nem szabélyo-
zott eszkozokkel, mint példdul a cégnévben
torténd orszagjelolés, az adott orszag nyelvé-
nek szavaival, képekkel, hirességekkel, neve-
zetességekkel (AICHNER, 2014; KOVACS és
NEMETH, 2020).

A ,Made in Italy” fogalma az ut6bbi évek-
ben tobb lett, mint csupan a szarmazési orszag
egy jelzése, egy meghatarozott identitast méar-
kava valt, a minéség és a megbizhatosag szi-
noniméjanak tekinthet§ (RICCI et al., 2019).
Olaszorszag élelmiszeripari termékei — példaul
bor, sajt, olivaolaj, tészta és kavé — vilagszerte
ismertek magas mingségiikr6l (FORTIS — SAR-
TORI, 2016; CARBONE — HENKE, 2023). Az
orszéag gazdag kulinaris hagyomanyai és a helyi
alapanyagok iranti elkotelezettsége hozzajarul
a termékek egyediségéhez és népszertiségéhez
(CARBONE — HENKE, 2023). Az olasz szabéa-
lyozas szigora, hiszen csak akkor lathat6 el egy
termék ,Made in Italy” cimkével, ha a tervezés,
feldolgozas és csomagolas teljes folyamata kizé-
rélag olaszorszagi teriileten zajlott (AICHNER,
2014; 135. torvény, 16. cikke, 2009.09.25.).
Ugyanakkor Az Eur6pai Parlament és a Tanécs
altal 2013. oktéber 9-én kiadott 952/2013/EK
rendelet 60. cikke kimondja: ,,(1) A teljes egé-
szében egyetlen orszagban vagy teriileten létre-
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jott vagy elGallitott arut az abbdl az orszagbol
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vagy teriiletrdl szarmazonak kell tekinteni. (2)
Az olyan arut, amelynek el6allitasa egynél tobb
orszagot vagy terliletet érint, abbol az orszag-
bol vagy teriiletr6l szadrmazonak kell tekinteni,
ahol az utols6 1ényeges, gazdasagilag indokolt
feldolgozéasa vagy megmunkalésa tortént — egy
e célra felszerelt vallalkozas teriiletén —, ami-
nek eredményeként 4j terméket allitanak el6,
vagy ami az el6allitas fontos szakaszat képezi.”
Az olasz (vagy eurdpai) gyartonak nem koteles-
sége feltlintetni a termékek szarmazasi helyét a
fogyasztb szdméra, csak akkor, ha a jelzés hia-
nya megtévesztheti a fogyasztot a termékek va-
16di szarmazasi helyét illetGen, az Eurépai Par-
lament és a TanAcs altal kiadott, 2011. oktéber
25-1 1169/2011/EK rendelet 26. cikkelyének
(2) bekezdésének A) pontja értelmében. Ha a(z
olasz) gyarto6 feltiinteti a szarmazési helyet, ak-
kor annak az eurdpai rendelet szerinti szarma-
zasi szabalyoknak kell megfelelnie.

A ,Made in Italy” termékek értékét azonban
veszélyeztetheti az ,Italian Sounding” (,,0lasz-
nak tlinG”) jelenség. Ennek az az alapja, hogy
a termékrdl — annak mingségétdl, izEtdl és els-
allitasi helyét6l fliggetleniil — a fogyasztok agy
vélik, hogy egy tipikus olasz termékhez jutnak.
A jelenség nagysagrendjére jellemzd, hogy az
élelmiszeripar 2013-ban 25 milliard euréval
jarult hozza az olasz nemzeti exporthoz, ez
azonban joval alacsonyabb, mint a hamis olasz
identitassal rendelkezé termékek értékesité-
sébdl szarmazd bevételek (60 milliard eurd).
Vilagszinten a szupermarketekben egy-egy ere-
deti olasz mellett hArom masik hamis terméket
talalhatunk (MAGAGNOLI, 2013). A leggyak-
rabban masolt olasz termék a sajt, kiilonosen
a ,Parmigiano Reggiano”, amelyet a ,,Parmes-
an”, ,Reggianito” és ,Parmesello” elnevezések-
kel lehet megtalalni az élelmiszerpiacon (RIC-
Cletal., 2019).

Tobb empirikus kutatas is aldtamasztja
a COO-hatés jelentGségét. CAPPELLI és tar-
sai (2019) szerint az olasz fogyasztok jelentGs
mértékben hajlandéak prémium arat fizetni a
»,Made in Italy” termékekért. A magasabb jo-
vedelmii csoportokban akar 50%-kal is tobbet
aldoznak az olasz mindéségért; ebben azonban
az etnocentrizmus is szerepet jatszik (RICCI
et al., 2019). BARTOSIK-PURGAT (2018) ku-
tat4sa szerint fiatal eur6pai (finn, francia, né-
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met, portugél, brit) fogyasztok inkadbb a sajat
orszaguk termékeit preferaljak és a ,Made in
Italy” jelzést altalaban a divatipari cikkekkel
azonositjak. BURSI és tarsainak (2012) vizsga-
lata szerint a kinai fogyasztok jobban elisme-
rik az olasz termékek minGségi jellegét, gyartoi
képességiliket és szakértelmiiket, mint a spa-
nyolok. KRYSTALLIS és CHRYSSOCHOIDIS
(2009) gorog fogyasztdi mintan végzett kutaté-
sa pedig azt mutatta, hogy az olasz élelmiszerek
ismertsége és elérhetsége pozitivan hat a va-
séarlési szandékra. Ugyanakkor BISSON és tar-
sainak (2024) kutatéasa figyelmeztet arra, hogy
a ,Made in Italy” jelzés gyakran a torténelmi
képzetek és sztereotipiak emlékét viseli és nem
tiikrozi az orszag folyamatos, mélyrehato atala-
kulasat és jelenlegi valosagat. Véleményiik sze-
rint sziikség lenne a jelenlegi olasz valosag hite-
lesebb kommunikaci6jara. SIMEONE és tarsai
(2022) kutatasukban angol és spanyol fogyasz-
tokat vizsgéltak. A valaszadok 49%-a Ggy vélte,
hogy az olasz zaszl6 vagy annak szinei elegen-
dbek az olasz termékek azonositasdhoz. Ezen
fogyasztok kiilonosen fogékonyak lehetnek a
félrevezet§ olasz szimbolumokra épiil§ kom-
munikacids iizenetekre (azaz naluk kifejezetten
hangstlyos lehet az ,Italian Sounding” jelensé-
ge). BONAIUTO és tarsai (2021) kutatasukban
olasz, kinai és amerikai fogyasztok korében
vizsgéltak az olasz eredet(i és olaszos hangzist
élelmiszerek megitélését. Eredményeik szerint
az ,olaszossag” érzete noveli a termék hirnevét
és a fizetési hajlandoséagot, kiillondsen a kultu-
rélisan tavolabbi orszdgokban, mint Kina vagy
az USA.

Jelen tanulmanyban a szarmazésior-
szag-hatas magyar fogyasztokra gyakorolt be-
folyasat vizsgéljuk az autentikus olasz termé-
kek és az olasznak tiinG termékek esetében,
feltaro jelleggel, mivel hasonl6 jellegi, a ,Made
in Italy” jelenséget vizsgal6 hazai kutatas — tu-
domasunk szerint — még nem sziiletett. Kutata-
sunkban nem tettiink kiillonbséget a termékek
olasz eredetének kommunikalasi moddjaban
(legyen az ,Made in Italy” felirat, minGség- és
eredetcimkék, a cégnévben torténd orszagje-
161és, olasz szavak, képek, hirességek, neveze-
tességek stb.), arra voltunk kivancsiak, hogy a
résztvevGk milyen fogyaszt6éi magatartast mu-
tatnak a megitélésiik szerint olasz szarmazast
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élelmiszertermékek kapcsidn. A szakirodalom
alapjan a kovetkez6 hipotéziseket fogalmaztuk
meg:

H1: Az olasz élelmiszerek vésarlasi gyako-
risaga pozitiv osszefiiggésben all a jovedelmi
helyzettel és az iskolai végzettséggel, vagyis a
magasabb jovedelm és magasabb iskolai vég-
zettségli magyar fogyasztok hajlandéak gyak-
rabban olasz élelmiszert vasarolni.

H2: Olasz élelmiszerek vasarlasakor a ma-
gyar vasarlok szaimara a szdrmazasi orszag a
legjelentGsebb befolyasolé tényezs.

H3: Az olasz élelmiszerek vasarlasi gyako-
risaga pozitiv 6sszefliggésben all a magyar fo-
gyasztok altal elvart mindséggel, igy azok, akik
gyakran vasarolnak olasz termékeket, maga-
sabb mindségii élelmiszereket keresnek és vice
versa.

H4: Az olasz élelmiszerek elényben részesi-
tése a vasarlas soran azon magyar fogyasztok-
nél van erGsebben jelen, akik nagyobb hang-
sulyt fektetnek a termékek szarmazasi helyére.

Hs: Azon magyar fogyasztok, akiket erd-
sebben befolyasol a ,Made in Italy” jelolés,
hajland6ak magasabb arat fizetni az olasz ter-
mékekért.

H6: Az olasz élelmiszerekkel kapcsolatos
attitidok alapjan jol elkiiloniil6 szegmensek
azonosithatok a magyar fogyasztok korében.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A primer kutatas soran — a kutatas feltaré jelle-
gébdl adodoan — kombinalt (kvalitativ és kvan-
titativ) kutatasi modszert alkalmaztunk.

A kvalitativ eljaras soran foékuszcsoportos
interja keretében két 8 fés csoport (N=16) véle-
ményét, tapasztalatait kérdeztiik meg a ,Made
in Italy” jelenséggel, az olasz élelmiszertermé-
kekkel kapcsolatban. Az interjaalanyok holab-
da modszer segitségével és egy elGzetes sziirs-
kérddivet alkalmazva kertiltek kivalasztasra; az
egyik szerz6 ismeretségi korébdl kivalasztott
1-1 f6t, akir6l tudta, hogy az olasz élelmiszere-
ket preferélja, illetve nem preferalja; majd arra
kérte Gket, hogy ajanljanak egy-egy hasonl6
preferenciaval rendelkezé fogyasztot, és igy to-
vébb.

Az egyik csoportba olyan egyének kertiltek,
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akik az olasz élelmiszeripari termékeket kedve-
lik, a masik csoportba pedig azok, akik az olasz
élelmiszeripari termékeket kevésbé preferaljak.
Az interji 50—60 percet vett igénybe mindkét
csoport esetében, online (Zoom) feliileten zaj-
lott 2025. februar 6-an és februar 12-én. Az in-
terja f6 témaéi a szarmazasiorszag-jelzés hatésa,
az olasz eredett, azaz ,Made in Italy” jelzéssel
ellatott vagy egyéb moddon olaszként feltiinte-
tett élelmiszeripari termékekkel kapcsolatos
vélemények, elvarasok és vasarlasi szokasok,
a tajékozodasi forrasok és vasarlasi helyszinek,
valamint az olasz élelmiszerek mérkaszemélyi-
ségének megalkotéasa voltak. A megkérdezettek
demogréfiai adatait tekintve elmondhatd, hogy
50—50%-ban vettek részt a fokuszcsoportok-
ban nék és férfiak. Eletkor alapjan 4 f6 18—24
év kozotti, 5 f6 25—34 év kozotti, 4 f6 35—44
év kozotti és 3 6 45 év feletti résztvevdje volt
a fokuszcsoportoknak. A fokuszesoportos in-
terjukon részt vev6k beleegyezésiiket adtak a
részvételhez, valamint ahhoz, hogy az interja-
ol felvétel késziiljon; részvételiik 6nkéntes és
dijazdsmentes volt.

A kvantitativ eljaras soran online kérdGives
felmérést alkalmaztunk a vasarldi szokasok és
preferencidk, valamint az olasz élelmiszeripari
termékekkel kapcsolatos attitidok vizsgalaté-
ra. A kérdsiv kitoltése anonim mddon tortént,
a kitolt6k személye semmilyen médon nem
volt beazonosithat6. A kitoltést barmikor meg
lehetett szakitani barmilyen negativ kovetkez-
mény nélkiil. A kit6lt6k hozzajarultak a kitol-
tés feltételeihez, az adatgy(jtés soran a kuta-
tasetikai elvek figyelembevétele maximéalisan
megtortént. A kérd6iv kérdései a fokuszeso-
portos interjik tapasztalatai, valamint az em-
pirikus vizsgalatokra épiil§ szakirodalmi forra-
sok alapjan keriiltek 6sszeéllitasra, a kovetkezd
f6bb témakorokben: bevezetd kérdések, olasz
termékekkel kapcsolatos vasarlasi szokasok és
preferencidk (vasarlasi gyakorisag és helyszin,
vasarolt termékkategoridk, vasarlast befolya-
soldé tényezdk, szdrmazasi hely fontossiga,
informéacidforrasok), olasz élelmiszertermé-
kekkel kapcsolatos attitidok (MALOTA, 2003;
CAPPELLI et al., 2019) és felarfizetési hajlan-
doésag, valamint szocio-demografiai adatok.
A kérd6iv négy bevezetd kérdéssel kezd6dott,
melyeknél a valaszadok négyféle termék (sajt,
tészta, csokoladé, kavé) esetén hat szdrmazasi
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orszagra (Ausztria, Franciaorszag, Németor-
szag, Olaszorszag, Svéjec, Szlovakia) utal6 cso-
magolas képébdl kivalaszthattak azt, amelyiket

A csomagolasok csupan a rajtuk szerepl zasz-
16kban és orszagnevekben tértek el, sorrendjiik
véletlenszer( volt (egy példa lathat6 az 1. ab-

legnagyobb valdszintiséggel megvasarolnanak.
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FIG. 1

Valasztasi feladat kiilonb6z6 orszagok kavéi koziil
(Choice Task among Coffees from Different Countries)

Forras (Source): Sajat szerkesztés Microsoft Designer (AI) programmal, 2025 (Authors’ own compilation with Microsoft

Designer (AI) program, 2025)

A kérdéiv online, kozosségimédia-platfor-
mokon Kkeriilt kozzétételre, és 2025. februar
24-t6l 2025. marcius 24-ig volt elérhetd. Osz-
szesen 319 valasz érkezett, viszont az adattisz-
titas soran néhany valaszadot ki kellett zarni,
mert tobb kérdésnél is ellentmondasos vala-
szokat adtak, igy végiil 314 érvényes kitoltéssel
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dolgoztunk az adatok elemzése soran. A minta
megoszlasa f6bb szocio-demografiai hattérval-
tozok szerint az 1a és 1b tablazatban lathat6.
A kényelmi és holabda mintavétel kombinala-
sabol adédoan a minta nem reprezentativ, vi-
szont diverz Osszetétele lehet§vé teszi a vizsgalt

témak feltaro jellegli megismerését.
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1a TABLAZAT TABLE 1a
A kérdéives felmérésben résztvevék megoszlasa a f6bb szocio-demografiai hattérvaltozok
szerint, N=314
(Distribution of Survey Participants According to the Main Socio-demographic
Background Variables, N=314)

Szazalék, %

Fé6
. (Percentage,
(Capita) %)

A valaszadok megoszlasa nem szerint (Distribution of respondents by gender)

NG (Female) 191 60,8
Férfi (Male) 123 39,2
A valaszadok megoszlasa életkor szerint (Distribution of respondents by age)

18-24 év (18—24 years) 71 22,6
2534 év (25—34 years) 72 22,9
35—44 év (35—44 years) 63 20,1
45-54 €v (45-54 years) 59 18,8
55—64 év (55—64 years) 38 12,1
65 év és a felettiek (65 years and older) 11 3,5

A valaszadok végzettség szerinti megoszlasa (Distribution of respondents by education level)
Altalanos iskola (Primary school) 10 3,2
Szakmunkasképzd, szakiskola (Vocational training) 29 9,2

Szakkozépiskolai érettségi, technikum, gimnaziumi érettségi (Vocational school

graduation, technical school, high school graduation) 99 315
Féiskolai szintd, alapképzésben (BA, BSc) szerzett vagy azzal egyenértéki diploma

(College-level, undergraduate degree (BA, BSc) or equivalent) 107 34,1
Egyetemi szint(i, mesterképzésben (MA, MSc, MBA) szerzett vagy azzal egyenértéki

diploma (University-level, master's degree (MA, MSc, MBA) or equivalent) 57 18,2
Tudomanyos fokozat (PhD) (Scientific degree, PhD) 12 3,8

A valaszadok megoszlasa lakéhelyiik tipusa szerinti (Distribution of respondents by settlement type)

Févaros (Budapest) (Capital, Budapest) 35 11,1
Megyei jogt véros (City with county rights) 127 40,4
Egyéb varos (Other city) 82 26,1
Falu vagy kozség (Village or town) 70 223

A valaszadok megoszlasa régio szerint (Distribution of respondents by region)

Eszak-Alfold (Northern Great Plain) 67 21,3
Eszak-Magyarorszag (Northern Hungary) 66 21,0
Kozép-Magyarorszag (Central Hungary) 47 15,0
DéI-Alf6ld (Southern Great Plain) 35 11,1
Dél-Dunantil (Southern Transdanubia) 34 10,8
Nyugat-Dunantal (Western Transdanubia) 33 10,5
K6zép-Dunantil (Central Transdanubia) 32 10,2

Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Author’s own compilation, 2025)
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TABLE 1b

A kérdéives felmérésben résztvevok megoszlasa a f6bb szocio-demografiai hattérvaltozok
szerint, N=314
(Distribution of Survey Participants According to the Main Socio-demographic
Background Variables, N=314)

Szazalék, %
(Percentage,
%)

F6
(Capita)

A valaszadok megoszlasa foglalkozas szerint (Distribution of respondents by occupation)

Tanul6 (Student) 70 22,3
Alkalmazott (Employee) 162 51,6
Véllalkoz6 (Entrepreneur) 32 10,2
Munkanélkiili, haztartasbeli (Unemployed, homemaker) 20 6,4
Nyugdijas (Retired) 30 9,6

A valaszad6k megoszlasa az egy fére esé havi nett6 jovedelem szerint (Distribution of respondents by
monthly net income per capita)

Kevesebb mint 100 000 Ft (Less than HUF 100,000) 31 9,9
100 001—250 000 Ft (HUF 100,001—250,000) 79 25,2
250 001-400 000 Ft (HUF 250,001—-400,000) 101 32,2
400 001-550 000 Ft (HUF 400,001-550,000) 43 13,7
550 000 Ft felett (More than HUF 550,000) 28 8,9
Nem vélaszolt (No answer) 32 10,2

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Author’s own compilation, 2025)

Az adatokat az IBM SPSS Statistics 22 prog-
rammal elemeztiik. Egyvaltozos leir6 statiszti-
kai modszereken (gyakorisag, atlag, szorés,
modusz, median) tal az Gsszefiiggések feltara-
séra kereszttabla-elemzést, valamint khi-négy-
zet probat alkalmaztunk; a Cramer-féle V
egytitthat6val a kapcsolat erdsségét és a korri-
gélt standardizalt reziduum értékekkel a kap-
csolat iranyat vizsgaltuk. Végiil a valaszadokat
hierarchikus klaszterelemzéssel (Ward-eljaras-
sal) szegmentaltuk az olasz termékekkel kap-
csolatos attitidjeik alapjan. Az attittidvaltozok
kozotti korrelacio egy esetben sem haladta meg
a 0,9-et (0,415-0,637), igy mind a hét valtozo
alkalmas volt a klaszterezésre (SAJTOS — MI-
TEV, 2007). A klaszterek kozotti attitiidbeli el-
téréseket ANOVA, valamint Tukey-proba segit-
ségével, a szocio-demografiai valtozok szerinti
eltéréseket pedig khi-négyzet probaval, Cramer
V-vel és a korrigalt standardizalt reziduum ér-
tékekkel tartuk fel.

TAPLALKOZASMARKETING

3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. A fokuszcsoportos interjuk
eredményei — Results of the Focus
Group Interviews

A fokuszcsoportos interju soran a vizsgalt két
csoport véleménye a legtobb ponton ellentétet
mutatott, nem meglep6 modon, hiszen a két
szélsGség (az olasz termékeket kedvelGk és nem
kedvel6k) nézépontjat vizsgaltuk. A két csoport
az élelmiszer-vasarlas soran kiilonb6z6 ténye-
z06k alapjan dont. Az olasz termékeket kedvel6k
inkabb a mindGséget, az izeket, a frissességet
emelték ki, mig a masik csoportban mindenki
szamara fontosabb volt az ar és ar—érték arany,
valamint az egyszerd beszerzés.

A vésarlasok gyakorisagat tekintve az olasz
termékeket kedvel6k csoportja a heti, havi be-
vasarlas soran akar nagyobb mennyiséget is
vasarol, mig a nem kedvel6k csoportja csak
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ritkan, kiilonleges alkalmakra és akciok haté-
séra vasarol olasz élelmiszert. A ,Made in Italy”
termékeket f6leg szuper- és hipermarketekben
vasaroljak, az olasz termékeket kedvel6k cso-
portjaban hivatkoztak az olasz webshopokon
keresztiil és a specialis élelmiszerboltokban
torténd vasarlasra is. A nem kedvel6k csoport-
jaban felfedezni véltiink egy ellentmondast, a
csoportban megemlitettek olyan tizletlancokat
(példaul Lidl), melyek ,olasz” termékei tipikus
esetei az ,Italian Sounding” jelenségének, hi-
szen e termékek szarmazési orszaga javarészt
nem Olaszorszag, az alanyok viszont biztosak
voltak abban, hogy olasz terméket vasaroltak.
Az olasz élelmiszerek vaséarlasat befolyaso-

Frissesség
' 4

® //IZ 14
Minoseg
Csomagolas

Elérhetoség

(1)

2. ABRA

16 tényez6knél hasonld szempontokat emlitett
mindkét csoport, azonban a fontossaguk mér-
téke eltérden alakult. A 2. abran lathat6, hogy
akik nem részesitik el6nyben az olasz élelmi-
szereket, azok esetében az ar és a mingség a
f6 szempont, mellettiik az iz és a csomagolas
jatszik még viszonylag fontos szerepet. Akik vi-
szont szivesen valasztjak az olasz termékeket,
azoknak elsGdleges szempont a minéség és az
iz, az ar csak ezutan kovetkezik.

Egyezést tapasztaltunk viszont a csopor-
tok valaszai kozott az olasz termékekhez tarsi-
tott elvarasok kapcsan, a legfontosabb elvaras
mindkét csoportban egyértelmiien a magas mi-
ndség (3. abra).

’

Z Kiszerelés
Korabbi pozitiv lapaszla atok

MinOseg

Egeszseges Osszetevok
Ere ellseg
Ar Frissesség

()

FIG. 2

Vasarlasi szempontok fontossaga az olasz élelmiszerek esetén, N=16
(Importance of Purchasing Considerations for Italian Food, N=16))
Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Megjegyzés (Notes): A szofelh6ben szerepl§ szavak mérete az emlités gyakorisdgaval aranyos. (The size of the words in the
word cloud is proportional to their frequency of mention.) (1) Az olasz termékeket nem kedveldk, (2) az olasz termékeket
kedvelSk valaszai alapjan. (Based on responses from consumers who (1) do not prefer, (2) prefer Italian products.) A sza-
vak emlitési gyakorisdguk szerinti sorrendje az (1) dbran: ar, mindség, iz, csomagolas, elérhetGség, frissesség; a (2) abran:
mindség, iz, ar, korabbi pozitiv tapasztalat, egészséges Osszetevik, eredetiség, frissesség, kiszerelés. (The order of the words
according to their frequency of mention in Figure (1): price, quality, taste, packaging, availability, freshness); in Figure
(2): quality, taste, price, previous positive experience, healthy ingredients, originality, freshness, packaging size.)

lapanyagok

Elerhetoseg,‘beszerezhetoseg
Kivalé izvilag

FIG. 3
Elvarasok az olasz élelmiszerekkel kapcsolatban, N=16
(Expectations Regarding Italian Food Products, N=16)
Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Megjegyzés (Notes): A szofelh6ben szerepl§ szavak mérete az emlités gyakorisdgaval aranyos. (The size of the words in the
word cloud is proportional to their frequency of mention.) A szavak emlitési gyakorisaguk szerinti sorrendje: magas ming-
ség, kedvezd ar, elérhetéség, beszerezhetdség, frissesség, kivalo izvilag, természetes alapanyagok, hitelesség, autentikusség,
fenntarthat6 csomagolas, dizijnos csomagolas, nyomonkovethet8ség. (The order of the words according to their frequency
of mention: high quality, favourable price, availability, ease of purchase, freshness, excellent taste, natural ingredients,
credibility, authenticity, sustainable packaging, attractive packaging design, traceability.)
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A fizetési hajland6sag kapesan a megkérde-
zett csoportok kozott szintén ellentét mutatko-
zott. Azok, aki nem kedvelik az olasz terméke-
ket, egyetértettek abban, hogy nem fizetnének
ezekért a termékekért tobbet, mint a nem olasz
szarmazéastakért. A masik csoportban viszont a
tobbség 10—15%-kal, de voltak, akik akar 20%-
kal is tobbet fizetnének az olasz termékekért.

Az olasz élelmiszertermékekrsl torténd
tajékozodas forrasai szempontjabol mindkét
csoportban megemlitették a reklamokat és az
online teret. Az olasz termékeket nem kedvelGk
allitdsa szerint tudatosan egyaltalan nem ke-
resik ezeket a kommunikacios tizeneteket. A
masik csoport viszont tobb forrast is emlitett,
koztik a kozosségi médiat, weboldalakat és
blogokat, a felhasznalok véleményét, amelye-
ket tudatosan keresnek az olasz termékekkel
kapcsolatban. A csalad és baratok szerepe mint
befoly4sol6 tényez6 mindkét csoport esetében
fontosnak mondhato, viszont az olasz termé-
keket kedvel6k nagyobb egyetértést mutattak
abban, hogy 0sztonz6leg hatnak ezek a kapcso-
latok az olasz termékek kiprobalasara.

A szérmazasi orszag felirat fontossaganak
tekintetében az olasz termékeket kedvelSk-
nél fele-fele aranyban vannak jelen azok, akik
szerint ez fontos, illetve nem fontos, mig a mé-
sik csoport tagjainak tobbsége kevésbé tartja
fontosnak ezt a jelzést. A ,Made in ...” felirat
megtekintésének gyakorisagara vonatkoz6 va-
laszok szintén ellentétesek voltak a két csoport-
ban. A kedvel6k csoportja altaldban megnézi a
feliratot, mig a nem kedvel6k csoportjat kevés-
bé vagy egyaltalan nem érdekli a ,Made in ...”
cimke.

Végiil az olasz élelmiszerek markaszemélyi-
ségét kivantuk feltarni, ezért arra kértiik az ala-
nyokat, hogy képzeljék el az olasz élelmiszert,
mintha ember volna és irjak koriil, hogyan néz
ki, milyen a viselkedése, mi jellemzi az izlé-
sét, illetve fogalmazzak meg azt, ami elsére az
eszlikbe jut rdla. A két csoport tagjai kinézetre,
viselkedésben és jellemvonésaiban hasonlo,
de nem teljesen megegyez6 karaktereket fo-
galmaztak meg. Az olasz termékeket kedvelGk
egy elegans és kifinomult, de nem hivalkodd
személyt irtak koril, aki stilusos, mindig oda-
figyel a megjelenésére. Elvezi az életet, szereti
az autentikus olasz izvilagot, a minGségi éte-
leket és italokat, a tipikus olasz életérzés meg-

TAPLALKOZASMARKETING

39

testesitGje. Magabiztos és konnyen kapcsolatot
teremt masokkal, jomo6da és luxuskedveld,
viszont mértékletes is egyben. Korban egy ko-
zépkoru vagy fiatal feln6tt, de megjelenésében
mindenképpen fiatalos, élettel teli személy. Az
olasz termékeket nem kedvelGk szintén egy lu-
xuskedveld és kifinomult személlyel azonosi-
tanak az olasz élelmiszert, aki elegéns, stilusos
és mindig jololtozott. Magabiztos, ugyanakkor
felvagbs és nagyképl, emiatt nem mindenki
szamara szimpatikus. Ragaszkodik a tradici-
6khoz az életmodja és étkezési szokasai terén
egyarant. Mediterran étrendet kovet, kedven-
cei a tipikus olasz fogasok. A csoport tobbsége
inkabb kozépkortnak képzelte el, de voltak,
akik idGsebb, erdsen tradicionélis karakterre
asszocialtak. Nem terén egyik csoportban sem
sziiletett egyértelm( dontés, egyarant gondol-
tak férfira és ndre is.

3.2. A kérdéives felmérés eredményei —
Results of the Questionnaire Survey

A kérd6iv bevezet§ kérdéseiben szerepld, hat
orszagbol (Olaszorszag, Németorszag, Auszt-
ria, Franciaorszig, Svajc és Szlovakia) szar-
maz6 négyféle termék (sajt, tészta, csokoladé
és kavé) koziil torténé valasztas eredményeit a
4. abra szemlélteti. Az olasz tésztik egyértelmii
dominanciat mutatnak, hiszen a valaszadok
78,3%-a az olasz termékeket valasztotta ebben
a termékkategoriaban, mely jelent8s folény a
tobbi orszag tésztaival szemben. A csokoladék
esetében a svajci termékek bizonyultak a leg-
kedveltebbnek, a valaszadok 70,1%-a ezeket a
termékeket preferélta, tovdbba 10,5% a német
és 7,3%—7,3% az osztrak és az olasz csokola-
dékat részesitette elényben a vélasztis soran.
A kavék esetében szintén kiemelked§ az olasz
termékek valasztasa, a kitolt6k 58%-a valasz-
totta az olasz kavét. Emellett a német kavét
valasztok aranya is viszonylag magas (27,7%).
A sajtok kapcsan sziiletett a legvaltozatosabb
eredmény, ezen termékkategdéridban nincs
egyértelm( dominancia egyik orszag iranyaban
sem. Ennek ellenére az olasz sajtokat valasztot-
tak a legmagasabb aranyban (33,8%), de jelen-
t6s még a francia (26,4%) és a svajci (20,1%)
sajtok népszertisége is.
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Kiilonb6z6 orszagokbdl szarmazo termékek iranti preferenciak, N=314
(Preferences for Products from Different Countries, N=314)

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

A véalaszadok legnagyobb része (30,3%) keket. A rendszeresebb vasarlok aranya kisebb,
havonta tobbszor vasarol olasz élelmiszert. és a minta kis hanyada azt a visszajelzést adta,
Ugyanakkor jelentGs azon kitolt6k aranya is, hogy soha nem valaszt olasz termékeket. Az
akik ritkabban, mint havonta (27,7%), illetve eredményeket az 5. Gbra szemlélteti.
havonta egyszer (22%) vasarolnak ilyen termé-

30,3
27,7
22,0
8,6
5.7 5,7

35

N N w
G o & o

Megoszlés (%)
(Distribution, %)

=
o}

5
o
Soha Ritkabban, Havonta Havonta Hetente Hetente
(Never)  mint havonta egyszer tobbszor egyszer t6bbszor
(Less than (Once a (More than (Once a (More than
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FIG. 5
Olasz élelmiszeripari termékek vasarlasanak gyakorisaga, N=314

(Frequency of Purchasing Italian Food Products, N=314)
Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Az adatok elemzése soran az olasz élel- kapcsolat gyenge volt vagy nem bizonyult sta-
miszerek vasarlasi gyakorisiga és a demo- tisztikailag szignifikdnsnak. Az olasz élelmi-
grafiai tényezGk Osszevetésére a Pearson-féle szerek vasérlasi gyakorisaga és az iskolai vég-
khi-négyzet probat alkalmaztuk, relevans té- zettség kozott szignifikdns kapcesolat all fenn
nyez6k az iskolai végzettség és a jovedelem (x2=64,383 és p<0,001), viszont a kapcsolat
voltak, mas demogréfiai valtozok esetében a csak kozepes erdsségiinek tekinthet§ (Cramer
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V=0,320). Az altalanos iskolai, szakmunkas-
képz6 vagy szakiskolai végzettséggel rendelke-
zG6k esetében a vasarlas teljes hianya dominal
(a ,soha” opcio6t valasztok aranya a csoportban
66,7%), a fels6foka végzettséglieknél viszont
ez az opcib egyéltalan nem jelent meg. A fel-
s6foka végzettséggel rendelkez6k korében a
gyakori vésarlas ardnya magasabb (példaul a
mesterképzésben szerzett diploméval vagy tu-
domanyos fokozattal rendelkezék esetében a
»gyakran” opcibt valasztok aranya 28,6%, mig
az alapképzésben szerzett diplomaval rendel-
kez6k csoportjaban ez az arany 39,3%, a leg-
alacsonyabb képzettségtieknél viszont csupan
7,1%).

Az olasz élelmiszerek vasarlasi gyakorisaga
és a jovedelem kapcsolata szintén szignifikans
eredményt jelez (x2=26,394 és p<0,001), mely-
nek erssége mérsékelt (Cramer V=0,216). A
szignifikans kapcsolat az alacsonyabb jovedel-
m{ és olasz termékeket soha nem vasarlok ese-
tében erdsen pozitiv iranyt (a legalacsonyabb
jovedelmi kategbriaban 61,1% jelolte meg a
»soha” opciot), mig a gyakori vasarlas ebben
a jovedelemkategoriaban a statisztikailag el-
vart értékhez képest alacsonyabb (2,1%). Ezzel
szemben a legmagasabb jovedelmi kategoridba
tartozok koziil senki sem valasztotta a ,soha”
vélaszt, mig 32,0% gyakran vasarol olasz élel-
miszereket. Ez az Osszefliggés arra utal, hogy
az alacsonyabb jovedelemmel rendelkezék ko-
rében egyaltalin nem vagy kevésbé jellemzd
az olasz termékek vasarlasa, mint a magasabb
jovedelmtek korében. Mindezek alapjan a Hi1
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hipotézist elfogadjuk.

Az olasz élelmiszertermékek valasztasa so-
ran legnagyobb aranyban a tésztafélék (46,5%)
jelentek meg. Ennél kisebb aranyban a sajtok
és tejtermékek (9,87%), az olivaolaj és ecetfélék
(9,55%), az édességek és siitemények (8,6%), a
felvagottak és hisok (7,06%), valamint a bo-
rok és egyéb italok (5,73%) voltak jellemzGek.
A megkérdezettek tobb mint fele (52,23%)
szupermarketekben, illetve jelentés résziik
(27,07%) hipermarketekben vasarol ilyen ter-
mékeket. Joval kisebb aranyban véasarolnak
specidlis élelmiszerboltokban (7,6%), online
webaruhazakban (5,1%), piacokon (2,2%), vagy
kozvetleniil a szarmazési orszagban (1,9%).

A 6. dbra szemlélteti az olasz élelmiszerek
vasarlasat befolyasol6 egyes tényezdk fontossa-
ganak megitélését a vizsgalt mintan. A kutatas
eredményei alapjan az olasz élelmiszeripari
termékek megitélésében az iz, a frissesség és
a mingség kiemelkedGen fontos tényezéknek
szamitanak. Az 4ar, az eredet, az egészséges
OsszetevGk és a beszerezhetfség a ,fontos”
kategoriaban emelkednek ki, ami azt mutatja,
hogy jelentds, de nem a legfontosabb szerepet
toltenek be ezen tényezGk is a vasarlasi donté-
sekben. A csomagolas megitélése megosztobb
képet mutat, ez a tényez6 bar befolyasolhatja
a vasarlasi dontést, mégsem sorolhat6 a leg-
fontosabb tényez6k kozé a résztvevlk valaszai
alapjan. Az eredmények alapjan a H2 hipoté-
zist elvetjiikk, mivel nem a szdrmazasi orszag,
hanem az iz a legfontosabb tényez§ a vasarlasi
dontésnél a vizsgalt mintan.

Eredet
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||
Ar
(Price)

Beszerezhetéség
(Availability)

Csomagolés
(Packaging)

(Healthy
ingredients)

m Egyaltalan nem fontos (Not at all important) m Kevésbé fontos (Less important)

m Kozepesen fontos (Moderately important)

m Nagyon fontos (Very important)
6. ABRA

= Fontos (Important)

FIG. 6

Az olasz élelmiszerek vasarlasat befolyasolé tényezdk észlelt fontossaga, N=314
(Perceived Importance of Factors Influencing the Purchase of Italian food, N=314)

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)
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A minGség fontossaganak megitélése és az
olasz termékek vésarlasi gyakorisdganak ke-
reszttabla-elemzése szignifikins eredményt
hozott (x2=19,065, p<0,001), a kapcsolat erds-
sége viszont csak mérsékelt (Cramer V=0,246).
Osszességében a minta 92,4%-a fontosnak
tartja a mindséget, mig csupan 7,6% nem tart-
ja azt fontosnak; a minéséget fontosnak nem
tartok és egyuttal olasz termékeket nem vasar-
16k csoportja viszont a statisztikailag elvartnal
nagyobb (33,3%), a mingséget fontosnak tar-
tok esetében pedig kisebb (66,7%). Ennek az
inverz képe figyelhet6 meg a gyakori vasarlok
esetében (mindség fontos 95,7%, nem fontos
4,3% szamara). Vagyis jellemzden a mindsé-

27,4

W
[e]

21,3

Megoszlas (%)
(Distribution, %)
cwmb& 88

Baratok, csalad ajanlasa
(Recommendation of
friends, family)

Online vélemények,

értékelések (Online

opinions, reviews)

Kozosségi média (Social
media)

7. ABRA

get fontosabbnak tart6 valaszadok gyakrabban
vasarolnak olasz élelmiszereket és vice versa.
Emiatt a H3 hipotézist elfogadjuk.

A véalaszadok f6 tajékozodasi forrasai az
olasz élelmiszeripari termékek esetén a bara-
tok és csalad ajanlasai (27,4%), az online vé-
lemények és értékelések (23,9%), a kozossé-
gimédia-tartalmak (21,3%), valamint az egyéb
online és offline reklamok (18,8%). A minta kis
hanyadat képviselik azok, akik magazinokbol
és tjsagokbol (2,9%) vagy éppen egyaltalan
nem tajékozoédnak (2,5%). Egyéb opcié alatt
tobben is megemlitették, hogy 6 tajékozodasi
forrasukat a sajat tapasztalataik és az tizletek-
ben latottak jelentik (7. abra).
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FIG. 7

Az olasz élelmiszerekrdl valo tajékozodas £f6 forrasai, N=314
(Main Sources of Information about Italian Food, N=314)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

A szdrmazasi orszag jelolést a valaszadok
74,8%-a valamilyen forméaban fontosnak tart-
ja, koziilik 31,8% nagyon fontosnak, 21,3%
fontosnak és 21,7% inkabb fontosnak itéli meg.
Semleges allaspontot 12,1% képvisel, mig a
valaszadok 13,0%-a jelzés fontossigit meg-
kérddjelezi vagy el is veti (inkabb nem fontos
5,1%, nem fontos 3,8%, egyaltalan nem fontos
4,1% szerint). A szarmazasi orszag fontossiga
és az olasz termékek vasarlasi gyakorisaga ko-
zGtti kapesolat vizsgalata soran a Pearson-féle
khi-négyzet proba alapjan szignifikdns Gssze-
fliggést talaltunk (y2=20,867 és p=0,002), a
kapcsolat viszont gyenge (Cramer V=0,182).
Azok, akik soha nem vésarolnak olasz élelmi-
szereket, a statisztikailag elvartnal nagyobb
aranyban nem vagy kevésbé fontosnak tartjak a
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szarmazasi orszagot (38,9%), illetve azok, akik
ritkdbban, mint havonta vasarolnak ilyen ter-
méket, a statisztikailag elvartnal kisebb arany-
ban (65,5%) tartjak fontosnak vagy nagyon
fontosnak a szarmazasi orszagot (2. tablazat).
Akik viszont havi rendszerességgel vasarolnak
ilyen termékeket, a statisztikailag elvartnal
kisebb aranyban nem vagy kevésbé tartjak
fontosnak (8,5%) és nagyobb aranyban tart-
jék fontosnak vagy nagyon fontosnak (79,9%)
a szarmazési orszag jelolést. Az eredmények
tehat azt jelzik, hogy azok a valaszadok, akik
gyakrabban vasarolnak olasz termékeket, na-
gyobb jelentGséget tulajdonitanak a termékek
szarmazasi helyének, igy a H4 hipotézist elfo-
gadjuk.
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2. TABLAZAT

TABLE 2

Az olasz termékek vasarlasi gyakorisaga és a szarmazasi orszag megjelolésének fontossaga
kozotti 6sszefiiggés, N=314
(The Relationship between the Frequency of Purchasing Italian Products and the Importan-
ce of Indicating the Country of Origin, N=314)

Szarmazasi orszag megjelolésének

fontossaga (Importance of indicating the

country of origin)
Nem vagy . Fontos vagy  (3sszesen
kevéshé K(;‘zepesen I;agyon (Total)
fontos ontos ontos
(Moderately (Important
s s as ., (Not or less .
Vasarlas gyakorisaga important) important) or very
(Frequency of purchase) P important)
Soha n 7 1 10 18
‘N
(Never) Megoszlas, % 3 6 6 100.0
(Distribution, %) 38,9 5 55 ?
Korr.st.rez. (Adj.st.res.) 3,4 -0,9 -1,9
Ritkabban, mint n 14 16 57 87
havonta
Megoszlas, %
Less th R
fngfzsthl;)n (Distribution, %) 16,1 18,4 655 100,0
Korr.st.rez. (Adj.st.res.) 1,0 2,1 -2,4
Havonta n 14 19 131 164
‘Monthl,
(Monthly) Megoszlas, % 8 116 100.0
(Distribution, %) 5 ’ 79:9 "
Korr.st.rez. (Adj.st.res.) -2,5 -0,3 2,2
Hetente n 6 2 37 45
kl
(Weekly) Megoszlas, % 1 o0 100.0
(Distribution, %) 3.3 b4 » ’
Korr.st.rez. (Adj.st.res.) 0,1 -1,7 1,2
Osszesen n 41 38 235 314
Total
(TotaD) Megoszlas, %
13,1 12,1 74,8 100,0

(Distribution, %)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Megjegyzés (Notes): Korr.st.rez.=korrigalt standardizalt reziduum (Adj.st.res.=adjusted standardized residual)

A felarfizetési hajlandbsagot vizsgélva ki-
deriilt, hogy a vasarlok tobbsége csak kis mér-
tékben hajland6 magasabb arat fizetni az olasz
élelmiszerekért, az ennek kapcsan kapott ered-
ményeket foglalja 6ssze a 8. abra. A valaszadok
26,1%-a egyaltalan nem fizetne felarat, mig
22,0% legfeljebb 5%-kal lenne hajlandé tobbet
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kolteni ezekre a termékekre. Jelents aranyt
(25,8%) képviselnek azok, akik maximum
10%-os aremelkedést fogadnanak el. Ennél
magasabb felarat azonban egyre kevesebben
vallalndnak, 4,4% lenne hajland6 20% feletti
artobbletet kifizetni.
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FIG. 8

Olasz élelmiszerek iranti felarfizetési hajlandésag, N=314
(Willingness to Pay a Premium for Italian Food, N=314)
Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

A valaszadok egy otfokozata skalan (ahol 1:
egyaltalan nem értek egyet, 5: teljes mértékben
egyetértek) értékelték a 3. tablazatban szerepl6
attittidallitasokat az olasz élelmiszerekkel kap-
csolatban. Az eredmények alapjan leginkabb
azzal az allitassal értettek egyet, hogy az olasz
élelmiszerek fogyasztasa kiilonleges gasztro-
noémiai élményt nyujt, de az olasz élelmiszerek

magas minGségével is erés az egyetértés. Az
ar—érték arany megfelelGségét, az izletességet
és az egészséges életmddhoz vald hozzajarulast
valamivel kisebb mértékben tartottik igaznak.
Az olasz élelmiszerek megbizhatosagéaval és a
masoknak val6 ajanlasukkal kisebb mértékben,
de inkabb egyetértettek.

3. TABLAZAT TABLE 3
Olasz élelmiszerekkel kapcsolatos attittidallitasok megitélése, N=314
(Assessment of Attitudinal Statements Related to Italian Food, N=314)
Allitas Atlag (szz“;fr 4 Modusz  Medidn
(Statement) (Mean) deviation) (Mode) (Median)
Az olasz élelmiszerek fogyasztasa kiilonleges gasztrondmiai
élményt nydjt (Consuming Italian food provides a special 4,15 0,94 5 4
gastronomic experience)
Az olasz élelmiszerek magas mingségliek (Italian food is of 00 0.82
high quality) 4 ’ 4 4
Az olasz élelmiszerek megbizhat6 forrasbol szarmaznak 6 0.8
(Italian food comes from reliable sources) 3,67 83 4 4
Az olasz élelmiszerek ar—érték aranya megfelel 0.8
(The price-value ratio of Italian food is good) 3,55 7 4 4
Az olasz élelmiszerek izletesebbek, mint mas orszagok termékei o o
(Italian food is tastier than products from other countries) 35 97 3 3
Az olasz élelmiszerek hozzajarulnak az egészséges életmod
fenntartasédhoz (Italian foods contribute to maintaining a 3,30 1,00 3 3
healthy lifestyle)
Gyakran ajanlom az olasz élelmiszereket mésoknak (7 often
3,28 1,25 4 3

recommend Italian food to others)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)
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A kutatas soran megvizsgaltuk azt is, hogy a
»,Made in Italy” jeloléssel kapcsolatos attittidok
milyen mértékben befolyasoljak a valaszadok
felarfizetési hajland6sagat. Az eredmények azt
mutatjak, hogy az olasz szdrmazasi orszag cim-
ke pozitiv megitélése szignifikans kapcsolatban
van a magasabb felarfizetési hajlanddsiggal
(x2=52,825 és p<0,001), melynek erGssége
kozepes (Cramer V=0,410). A kereszttabla (4.
tablazat) alapjan elmondhatd, hogy akik egy-
altalan nem fizetnének tobbet a ,Made in Italy”
jelzéssel ellatott termékekért, azok jellemzGen

4. TABLAZAT

kertilik is azokat vagy egyaltalan nem befolya-
solja Gket a cimke jelenléte, hiszen a statiszti-
kailag elvartnal nagyobb aranyban vannak je-
len a mintaban (58,3%), mig a 10—15—20%-0s
felarat fizetni hajland6 valaszadokat kissé vagy
erdsen pozitivan befolyasolja, hiszen a statisz-
tikailag elvartnal nagyobb az aranyuk (rendre
30,2%, 16,5%, 12,8%). Minél nagyobb jelen-
tGséget tulajdonitanak tehat a fogyasztok a
»,Made in Italy” jelzésnek, annal magasabb fize-
tési hajlando6saggal rendelkeznek (és forditva).
Igy a Hs hipotézist elfogadjuk.

TABLE 4

A ,,Made in Italy” jelzés fontossaga és a felarfizetési hajland6sag kozotti 6sszefiiggés, N=314
(The Relationship between the Importance of the “Made in Italy” Label and Willingness to
Pay a Premium, N=314)

Felarfizetési hajlandosag (Willingness to pay a premium)

Maximum Maximum

Maximum

Egvéltalin  5%-kal  10%kal  1s%-kal AT
nem fizetnék fizetnék fizetnék is tt;)bbet .«
fizetnék tébbet tobbet tobbet 2 0’0  Osszesen
tobbet (I would (I would (I would (T would (Total)
(T wouldn’t pay a pay a paya av
,Made in Italy” jelzés pay more maximum maximum maximum It)o 205
hatasa at all) of 5% of 10% of 15% more )°
(Effect of “Made in Italy” more) more) more)
label)
Nem n 42 14 8 5 3 72
bef()l]{asgi. Megoszlas, %
vagy Xerull  (pistribution, 58,3 19,4 11,1 6,9 4,2 100,0
(Does not %)
influence
. Korr.st.rez.

or avoid) (Adjst.res.) 7,1 -0,8 -3,2 -2,0 -2,1
Kissé vagy n 40 58 73 40 31 242
er0§f’n Megoszlas, %
pozitivan (Distribution, 16,5 24,0 30,2 16,5 12,8 100,0
befolyasol o)
(Slightly
or Korr.st.rez.

(Adj.st.res.)
Stro.".g ly -7,1 0,8 3,2 2,0 2,1
positively
influence)
Osszesen n 82 72 81 45 34 314
(Total) Megoszlas, %

(Distribution, 26,1 22,9 25,8 14,3 10,8 100,0

%)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Megjegyzés (Notes): Korr.st.rez.=korrigélt standardizalt reziduum (Adj.st.res.=adjusted standardized residual)
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A valaszadok olasz élelmiszerekkel kap-
csolatos attittidjeik alapjan harom, egymastol
jol elkiiloniil6 klaszterbe tomoriilnek (F érté-
kek: 70,677-317,066 és p<0,001 valamennyi
esetben; Tukey HSD: p<0,001 valamennyi
esetben), a harom klaszter mintaatlagtol valo
eltéréseit az attittidallitasok tekintetében a 9.
abra mutatja. Az eredményekbdl fakadban a
H6 hipotézist elfogadjuk, hiszen harom, egy-
maéstol szignifikansan kiilonbo6zé klasztert si-
keriilt azonositani a ,Made in Italy” termékek-

1. klaszter (Cluster 1)

-

o +
g O G = U1 N

'
=

® magas mindség (high quality)

~
&

Mintaétlagtol val6 eltérés (Deviation
from sample mean)
. o
N

izletesebb (tastier)
m egészséges életmod (healthy lifestyle)
m ajanlom (I recommend it)
9. ABRA

2. klaszter (Cluster 2)

kel kapcsolatos attittidok alapjan. A klaszterek
kozott a szocio-demografiai véltozok koziil
az iskolai végzettség (x2=20,514 és p=0,002;
Cramer V=0,181), a telepiiléstipus (x2=11,917
és p=0,064; Cramer V=0,195) és a jovedelem
(x2=35,953 és p<0,001; Cramer V=0,252) ese-
tén talaltunk szignifikans eltéréseket (bar ezek
csupan gyenge kapcsolatra utalnak); a nem,
a korcsoport és a foglalkozas tekintetében vi-
szont nem.

3. klaszter (Cluster 3)

m ar-érték arany (price-value ratio)
m megbizhato forras (trusted source)

gasztronémiai élmény (gastronomic experience)

FIG. 9

Klaszterek az olasz élelmiszerekkel kapcsolatos attittidok alapjan, N=314
(Clusters based on Attitudes towards Italian Food, N=314)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Az 1. klaszter (,Elutasitok”), mely a minta
21,3%-4t teszi ki, jellemz&en nem tdl pozitiv
attitlidokkel rendelkezik az olasz élelmiszer-
termékekkel kapcsolatban, de kifejezetten nem
jellemzd rajuk, hogy ajanlanak azokat ismer6-
seiknek. A szegmensben dominalnak az ltala-
nos iskolai és szakmunkas, szakiskolai végzett-
ségliek (25,4%), a falvakban és kozségekben
él6k (32,8%), valamint a legalacsonyabb jove-
delmi kategoriaba tartozok (28,1%); a statisz-
tikailag elvartnal kevesebb fGiskolai, bachelor
végzettségli (22,4%), megyei jogli varosban
lako (28,4%), valamint a legmagasabb jovedel-
mi kategoriaba tartozo valaszado (3,1%) talal-
hat6 viszont a klaszterben. Elmondhat6, hogy
minél inkabb javul a valaszad6 szocio-6kono-
miai statusza, annal kevésbé valoszind, hogy e
szegmens tagja.

A 2. klaszter (,Semlegesek”) a minta 55,1%-
at alkotja, és semleges attittidokkel bir az olasz
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élelmiszerekkel kapcsolatban; egyik attitid-
komponens sem emelkedik ki sem pozitiv, sem
negativ irdnyban. Szocio-demografiai szem-
pontbdl vegyes szegmensrdl van szd, az egyet-
len szignifikans eltérés az, hogy a legalacso-
nyabb jovedelmi kategdriaba es6 valaszadok a
statisztikailag elvartnal kisebb val6szintiséggel
tartoznak ide (7,1%).

A 3. klaszter (,Lelkesek”), mely a minta
23,6%-4t teszi ki, igen pozitiv attitidokkel ren-
delkezik az olasz élelmiszertermékek irant, az
Osszes attitlid-komponens alapjan. Az olasz
termékeket kiemelkedd mértékben ajanlanak
ismerdseiknek, hiszen izletesebbnek vélik azo-
kat mas élelmiszereknél, e termékek szerintiik
kiemelked§ gasztron6miai élményt nytjtanak,
magas minGségliek és még az ar—érték aranyuk
is megfelel§. Szocio-demografiai szempontbol
elmondhato, hogy az iskolai végzettséggel va-
lamelyest emelkedik a szegmensbe tartozas va-
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16szintisége, a statisztikailag elvartnal nagyobb
valbszintiséggel laknak a szegmensbe soroltak
megyei jog varosokban (52,7%), tartoznak a 2.
legmagasabb jovedelmi kategoridba (48,4%),
és kisebb valoszintiséggel tartoznak a két leg-
alacsonyabb jovedelmi kategoriaba (<100 000
Ft: 3,2% és 100 001-250 000 Ft: 16,1%). Osz-
szességében megallapithato, hogy minél jobb
szocio-Okonomiai statusszal rendelkezik a va-
laszad6, annél val6szintibb, hogy e szegmens
tagja.

4. KOVETKEZTETESEK —
CONCLUSIONS

Az eredmények azt mutatjak, hogy a kutatas-
ban résztvevik tobbsége szamara fontos a szar-
mazasi orszag feltiintetése az élelmiszer-ter-
mékeken (bar nem a legfontosabb tényez6),
azonban az ennek ellendrzésére vonatkozd
viselkedés mar nem minden esetben megha-
taroz6. Eredményeink megerdsitik tobb kuta-
tas (pl. KRYSTALLIS és CHRYSSOCHOIDIS,
2009; CAPPELLI et al., 2019) kovetkeztetését,
miszerint a szdrmazasi orszag pozitivan befo-
lyasolja a vasarlasi szandékot. A fentiek szerint
tehat a vizsgalt mintan a COO-hatas ugyan je-
len van, de nem mindig tudatosul a fogyasztoi
dontéshozatal aktiv szintjén.

CAPPELLI és tarsainak (2019) kutatisa
szerint az olasz fogyasztok akar 50%-kal ma-
gasabb arat is hajlandéak megfizetni a ,Made
in Italy” termékekért, de mas orszigokban is
jellemz6 az olasz élelmiszertermékek iranti
felarfizetési hajland6sag. BONAIUTO és tar-
sai (2021) eredményei szerint példaul az olasz
élelmiszerek esetén az ,olaszossag” érzete — a
jelzés tipusatol fiiggen — kisebb-nagyobb
mértékd felarfizetési hajlandosagot indukal a
kinai és USA-beli fogyasztok korében (,PDO
Made in Italy” jelzés esetén 47,5%, ,Made in
Ttaly” jelzés esetén 4,1% altalanossagban a kiil-
foldi termékekhez képest), amely azonban ala-
csonyabb, mint az etnocentrizmus altal is be-
folyasolt olasz fogyasztok esetén (rendre 241%
és 39,5%). Ezzel szemben a vizsgilatunkban
résztvev6 magyar fogyasztok tobbsége egyal-
talan nem, vagy maximum 5-10%-os felarat
lenne hajland6 megfizetni az olasz eredetti élel-
miszertermékekért. A magyar fogyasztok egy
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része tehat hajlandé prémium é&rat fizetni az
olasz szarmazasa termékekért, viszont fontos
az arérzékenység mértékét is figyelembe venni
az olasz élelmiszeripari termékek arainak meg-
hatarozasa soran. A minta vizsgalata alapjan az
optimalis arprémium fels6 hatara koriilbeliil
+10% lenne.

BARTOSIK és PURGAT (2018) eredmé-
nyei szerint eurdpai fogyasztok inkabb a sajat
hazajukbdl szarmaz6 termékeket preferaljak
(hasonléan CAPPELLI és tarsai, 2019 eredmé-
nyeihez Olaszorszagban), Olaszorszagot pedig
els6sorban a divattal és nem az élelmiszerek-
kel azonositjadk. Kutatasunk ezt nem céfolja,
ugyanakkor megerdsiti, hogy bizonyos termék-
kategoriak — példaul olasz tésztak, svéjci cso-
koladé, olasz kavé — esetében erételjes kultu-
rélis asszociaciok befolyasolhatjak a fogyasztoi
dontéseket. Bar CAPPELLI és tarsai (2019) azt
talaltdk, hogy az ,Italian Sounding” élelmi-
szertermékekért mind az olasz, mind a kinai
és USA-beli fogyasztok kevesebbet fizetnének,
mint altaldnossidgban egy kiilfoldi termékért,
SIMEONE és tarsai (2022) kutatdsukban arra
jutottak, hogy a valaszadok 49%-a hajlamos
kizarblag az olasz szinek vagy szimbolumok
alapjan megitélni a termékek eredetiségét, igy
konnyen megtéveszthet6k lehetnek. Ez utob-
bi eredményt a kutatdsunk is alatamasztja, a
fokuszesoportos vizsgalatunk soran arra ju-
tottunk, hogy a résztvevé magyar fogyasztok
esetében is megfigyelhetd a megtévesztés és az
Hltalian Soundig” jelenség.

Eredményeink szerint az olasz élelmiszer-
termékekkel kapcsolatban a megkérdezett fo-
gyasztok elvarjak a megfeleld izt és frissességet,
amely elvaras az élelmiszerekkel kapcsolatban
altalanosan jellemzd6 a magyar fogyasztok don-
t6 tobbségére (SZAKALY, 2009; TET PLAT-
FORM, 2025), de szamos kiilfoldi kutatés is ki-
mutatta a fogyasztok egy jelents részénél az iz
primatusét (pl. AGGARWAL, 2016; KOUROU-
NIOTIS et al., 2016; PETRESCU et al., 2019;
REED et al., 2019). E mellett a kutatdsunkban
résztvevGk szamara nagyon fontos a termékek
magas mingsége is, alatimasztva ezzel tobb ha-
zai és kiilfoldi kutatas eredményét (pl. BRUN-
SO et al., 2002; FADILAH et al., 2023; TET
PLATFORM, 2025), azonban jelen vizsgéalat
arra jutott, hogy a minéség megléte nem feltét-
leniil vezet a kereslet novekedéséhez.
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Az olasz termékek vasarlasa iranti novekvd
igény kiillonosen a magasabb iskolai végzett-
séggel és magasabb jovedelemmel rendelkezd
fogyasztok korében jellemz6 a mintankban,
amely Osszhangban all azon korabbi kutatasi
eredménnyel, mely szerint a magasabb szo-
ciookonoémiai statusz nagyobb keresletet indu-
kal a magasabb mindségi, prémium termékek
— amilyen az olasz termékek imézsa is — irant
(PITT et al., 2017). Ezt tamasztjak ala a klasz-
terelemzésiink eredményei is, melyekbdl vi-
lagosan latszik, hogy minél magasabb iskolai
végzettséggel és jovedelemmel rendelkezik a
fogyaszt6, valamint minél inkabb nagyobb,
megyei jogl varosban él, annal nagyobb val6-
szintiséggel tartozik a pozitiv attitidokkel ren-
delkez§ ,Lelkesek” klaszterébe, és annal kisebb
a val6szintisége, hogy a negativ attitidokkel
rendelkez6 ,Elutasitok” klaszterének tagja. A
minta legnagyobb részét (tobb mint felét) vi-
szont a semlegesek teszik ki; a ,Lelkesek” cso-
portjan kiviil ez az a szegmens, amely az olasz
termékek vasarlasat elémozditani célz6 mar-
ketingkommunikéci6s aktivitisok célcsoport-
ja lehet, hiszen nagy létszamuq, és a semleges
attitidb6l adédoan néluk van arra esély, hogy
viszonylag kevés raforditassal pozitiv iranya
attitidvaltozas torténjen.

Eredményeink alapjan elmondhat6, hogy
az olasz élelmiszerekrdl valo tijékozodas f6
forrasa a személyes kapcsolatokbdl ered (csa-
1ad és baratok véleménye), viszont az online
vélemények és a k6zosségi média is jelentds ha-
tassal birnak a fogyasztok olasz élelmiszerekkel
kapcsolatos vasarlasi magatartasara; ezeket a
csatornakat érdemes tehat felhasznélni a szeg-
mensspecifikus iizenetek célba juttatasara.

Osszességében a hazai fogyasztéi magatar-
tas komplexitasa és etnocentrikussaga (MA-
LOTA, 2003) miatt az olasz termékek sikeres
hazai piaci stratégiajanak kialakitasa soran fi-
gyelembe kell venni az ar és val6s minGség ko-
zotti egyensilyt. Kommunikacios szempontbol
pedig érdemes lehet az olasz szdrmazast mint
prémium mingségi szimbélumot hangstlyoz-
ni. Az olasz termékekhez kapcsolodé tradici-
6k, kézmiivesség és a magas mindség kieme-
1ése novelheti a termékek pozitiv megitélését.
Az emberi kapcsolatok szerepének fontossiga
miatt a termékek hirének szijreklam (word-
of-mouth) atjan torténd terjedésére — akar
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online kornyezetben is (Id. e-word-of-mouth)
— épit6é kampényok is hasznosak lehetnek. A
pozitiv vasarléi élmény és visszajelzések meg-
osztasanak er@sitése segitheti az olasz termé-
kek iranti nagyobb bizalom kiépitését, ezért az
olasz élelmiszerek marketingkommunikacios
stratégidjanak kialakitasa soran érdemes lehet
ezen vélemények kommunikalasa. Ezen feliil a
termékekkel kapcsolatos tévhitek elkertilése és
a fogyasztok tajékoztatasa érdekében fontos az
Jtalian Sounding” kockazatara valé fokozott
figyelemfelhivas is.

Tudoméasunk szerint ez az els§ olyan vizs-
gélat, amely az olasz élelmiszerek magyar fo-
gyasztokra gyakorolt hatisat elemzi. Habéar
kutatdsunk mintaja nem tekinthetd reprezen-
tativnak, ezért annak eredményei nem éaltala-
nosithat6k az alapsokasagra, feltaro jelleggel jo
betekintést nytjtanak a jelenség természetébe.
A jovében érdemes lehet reprezentativ min-
tan megvizsgalni, hogy egyes olasz termékek
milyen hatast keltenek a hazai fogyasztokban,
illetve specialisan az ,Italian Soundig” termé-
kek hatasanak felmérésére iranyul6 kutatas is
célravezets lehet.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Kutatasunk célja az volt, hogy feltarjuk a ma-
gyar fogyasztok olasz élelmiszertermékekhez
vald viszonyulasat, kiilonos tekintettel a szar-
mazési orszag megitélésére, a prémium ar el-
fogadaséara és a vasarlasi dontést befolyasold
tényezdkre. Primer kutatasunk soran kvalitativ
(fokuszesoportos interjt) és kvantitativ (kérd6-
iv) adatgytjtést végeztiink. Az eredmények azt
mutatjak, hogy a ,,COO” megfeleld startégiaja-
nak alkalmazéisa az élelmiszerpiacon jelent8s
szerepet tolt be. Fontos tényezd a vasarlas so-
ran a szarmazasiorszag-jelzés, viszont az ehhez
tarsitott érték nem minden esetben megfeleld,
ezért a jelzés értékének elmélyitése a fogyasz-
tok tudataban indokolt lehet. A prémium ar
alkalmazasat olasz élelmiszer-termékek esetén
a hazai piacon nem art ergsen megfontolni, és
sziikséges felmérni, hogy milyen kovetkezmé-
nyekkel jarhat egy magasabb fokt arnoveke-
dés. Fontos az olasznak tiing termékek esetére
még jobban felhivni a figyelmet, hiszen ezen
termékek jelenléte a piacon ergsen megtéveszt-
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heti a fogyasztokat. Az olasz élelmiszerek hazai
piacon torténd népszertsitése érdekében cél-
ravezet$ lehet a termékek magas mindségére
és izvilagara felhivni a figyelmet attittid-alapa
szegmensekre szabott lizenetekkel, illetve fon-
tos lehet a szajreklam hatasanak figyelembe-
vétele is a sikeres szdrmazasiorszag-stratégia
kialakitasahoz.
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