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Vg ~@This paper aims to present the value dimensions of the protection of the domestic food market
a by analyzing the consumer value of the European Union geographical indications of origin
}. (which defines certain foods as national ownership). The research covers the relationship

between contemporary food policy and sociological values of consumers, including identity,
credibility and culture, as well as the complexity of globalization. Although food plays a central role
in maintaining human life, consumers generally know very little about where the purchased product
comes from, the environmental and social costs involved, as monitoring the environmental impacts
of the entire global food system is complex and a complex process. For a customer to understand
what steps need to be taken to ensure the sustainability of the system and launch a change needs a
huge amount of knowledge. This study applied face consciousness as a sustainability is a cultural
dimension to explore the cultural impact on consumers’ decision-making styles. The paper is used
empirical research multi-dimensional scaling to find out what some food products become known
to domestic customers while other products do not. The results found the gap that the Hungarians
are rather risk-averse customers than health conscious which does not fulfil the requirement of the
long-term sustainability of the nation.

KuLcsszavak: tarsadalmi értékek, fogyasztoi észlelés,
fenntarthato fejlédés

KEeYwoRDS: social values, consumer protection, sustainable
development

JEL-KODOK (JEL CoDES): A13 B55, D18

DOI: https://doi.org/10.20494/TM/6/1/2

vajon az eredetmegjelolési cimkékhez kapcso-
16d6 intézményi stratégiak és a hozza kapcso-
16d6 vésarléi legitimalodtak-e a hazai gyakor-
latban. A cikk primer kutatisa arra keresett

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az Europai Uni6 (EU) egyszerre tesz er&feszité-
seket a nemzetkozosségek valamint a nemzeti-

ségek kozotti onmegvalositasara, a kivételesség
alapjainak megerd@sitésére (BRUBAKER, 1996;
CALHOUN, 2007; KEATING, 2004). Mikoz-
ben az uni6 a szimbolikus egység épitésére {o-
kuszal a kozbeszéd és a tarsadalmi gyakorlat
kiépitése révén (BILLIG, 1995), addig alig szii-
letett elemzés annak megfogalmazasara, hogy
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valaszt, hogy miképpen jellemezhet§ a magyar
vasarloi profil, milyen manifeszt és latens érté-
kek mentén hiiz6d6 torésvonalak befolyasoljak
a foldrajzi arujelzés termékek (nem) vasarlasat
Magyarorszagon.

Jelen cikk a fogyaszt6i megitélésével kap-
csolatban késziilt korabbi hazai kutatasok
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eredményeibdl indul ki, amelyek azzal foglal-
koznak, hogy a hazai uni6s arujelzével ellatott
termékek vajon ismertek-e a magyar fogyasz-
tok korében. Meg tudjik-e kiilonboztetni a
magyar fogyasztok méas, mingségtanusitvany-
hoz kapcsolhat6 érvényes védjegyekt6l (PO-
POVICS, 2009; PANYOR, 2007; SZAKALY et
al., 2010; JUHASZ, 2005)? A korabbi tanul-
méanyok megéllapitisai szerint a magyar va-
sarlok csak a hagyomany kotelékében ismerik
fel a foldrajzi arujelz6vel ellatott élelmiszereket
(POPOVICS, 2009), mert az uni6s védjegyek
elvesznek a magyar mingségtanusitvanyok ten-
gerében (SZAKALY et al., 2010), és ez a dontési
zavar okozza az egyes arujelz6k nem észlelését,
sikertelenségét.

A cikk ontoldgiai kiindul6pontja, hogy
minden étel jelentéssel, vagyis értékkel bir. Az
étel foldrajzi eredetének ismerete hozzjarul
a termék gazdasagi versenyképessége mellett
annak kornyezeti és tarsadalmi fenntarthato-
séghoz is. A véasarl6 szdmaéara az élelmiszer lo-
kacidjanak ismerete biztositja a termelés és a
fogyasztas kozotti utvonal atjarhatoésagat. Egy
élelmiszertermék eredetének ismerete, illetve
értékének megtartasa hosszatavi gondolko-
dassal a fenntarthatésagot jelentheti a jelen és
jov6 generacidk szamaéra.

Egy termék szdméra fontos, hogy egy marka
kialakitdsa soran milyen szempontok/értékek
koré épithet6 fel marketingstratégia. A vasarloi
tudatossag és a fogyasztoi felelGsség hatékony
eszkoz lehet a gyengébb mindségi élelmiszerek
visszaszoritasaban. A vasarloi profil megkiilon-
boztetésére az eddig megismert szakirodalom-
ban leggyakrabban a kiils6 tényez6k vizsgalatat
(ar, id6, demogréafia) valasztottak a kutatok. A
kérdés arra irdnyult, hogy magyar vasarlok tu-
datosak-e a vasarlasaik soran.

2. ELMELETI KERET — THEORETICAL
FRAMEWORK

2.1. Beagyazottsag — Embeddedness

A dolgozat egyrészt interpretativ szemléletb6l,
Polanyi és  Granovetter  beagyazottsag
fogalméabdl indul ki, amely szerint a gazdasagi
cselekvés ,bedgyazodott a konkrét tarsadalmi
kapcsolatok rendszereibe” (GRANOVETTER,
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1983). A gazdasagi eredményeket a strukturalis
elemek magyarazzak, vagyis a ko0zosségi
hélézatok tulajdonsagai (GRANOVETTER,
1983) és piaci gyakorlata megkonnyiti a
kollektiv fellépést. Bedgyazottsig kettGssége
GRANOVETTER (1992) szamara relacios,
illetve strukturalis vonatkozasaiban ragadhaté
meg, GRANOVETTER elképzelése szerint
az erds és gyenge beagyazottsag fogalmai
a  gazdasag  tarsadalmi  fiigg6ségének
stlyaval egyiitt valtozik. Allaspontjat azzal
indokolja, hogy egyrészt a gazdasagi célok

kovetése altaldban nem-gazdasagi célok
(hatalom, presztizs, tarsadalmi statusz)
kovetésével kapesolodik  Ossze.  Masrészt

a gazdasagi cselekvést nem lehet egyéni
motivumokkal magyarazni, mert tarsadalmilag
meghatarozott, harmadrészt a gazdasagi
intézmények nem automatikusan, hanem
inkabb tarsadalmilag formalédnak. LEWIS és
BRIDGER (2000) szerint a felgyorsult igények
mellett a bizalom kiemelten fontos szempontta
valt, ezért a hitelesség megteremtése a
legf6bb cél azokon a pontokon, ahol a vasarlé
kockazatot észlel, hiszen amennyiben kialakul
a bizalom, leegyszerGsithet6 a vésarlasi
dontés. GOODMAN (2003) az élelmiszeripari
agazatban a 20. szdzad végére bekovetkezett
»,mindségi fordulatot” (quality turn) harom
koncepciéra 0Osszpontositotta: a bizalomra,
a beagyazottsagra és a helyre. Elgondolasa
szerint az élelmiszerekkel kapcsolatos kérdések
etikai és politikai mechanizmusok mentén vald
vizsgélataval, a fogyasztasi magatartds nem
csupéan gazdasagi, hanem tarsadalmilag felel6s
megkozelitésekkel is értelmezhetévé valt.

2.2, Foldrajzi jel6lés mint jogi érték —
The Geographical Indication as Legal
Value

Az EU élelmiszer mindségrél vald vitdja 1985-
ben az Gn. Z6ld Konyv néven kiadott (Green
Paper) és a 1988-ban megjelent a vidéki tar-
sadalom jovéjérdl szold kozleményig (Com-
munication on "The Future of Rural Society")
nyulik vissza, amely az élelmiszer minéségérol,
a kornyezetrdl és az 6koszisztéma megbrzésé-
16l sz6l, amelyben az agrarium kiemelt felelGs-
séggel bir. A foldrajzi arujelzék elfogadasaval
kapcsolatban kialakult szakmai vita ramutatott
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az északi és a déli tagallamok eltér6 kozosségi
sémaéira, ugyanis északon, szemben a déliekkel,
inkabb védjegyek oltalménak kivantak elsébb-
séget adni, sem mint a foldrajzi arujelz6knek
(PALLONE, 2003).

A foldrajzi arujelzd, mint jogi szabalyozas-
sal bird szellemi tulajdon, a szubszidiarités elve
miatt az Eurépai Unioérdl sz016 szerz6dés 5. cik-
ke miatt az unios jogi szabalyozas és a tagalla-
mok megval6sitasanak dilemmajat hordozza
magaban.

Az uni6n beliili hataskorok gyakorlasat a
szubszidiaritas elve hatarozza meg, amely els6-
ként tagéllami szinten a dontési és cselekvési
képességet védelmezi, mésodsorban viszont
lehet6vé teszi az unids szintli cselekvést. Az
uni6és aruvédjegy elfogadasanak, értékeinek
felismerése és miikodtetése a tagallamok ko-
z0sségén beliil eltérd, ahogy a kozjo értékei
feletti gondolkodasuk sem azonos feltehet6leg.
Az unit6s foldrajzi arujelzé értékeinek és is-
mertségének vizsgalata az egységes értékekrdl
val6 gondolkodés vizsgalatat is jelenti.

LANGINIER és BABCOCK (2008) a fold-
rajzi arujelz6k termékeire , klubtargyakként”,
azaz olyan kozj6 tipusokként tekintenek, ame-
lyek a tényleges klubokhoz hasonléan, egyesek
kizarhatéak. A klubtagsaggal jaré elényok min-
den felhasznal6 szamara ugyanigy élvezhetd-
ek, amig nem érik el a piaci zsifoltségot, és a
talzott fogyaszt6i igények miatt rivalizalé aruk-
ka nem valnak.

2.3. Az élelmiszer egydimenzios kon-
cepciéi — One-Dimensional Conceptions
of Food

Az ételt, az élelmiszertermelés Osszefliggései
alapjan els6ként a mezégazdasagi és gazdalko-
dasi rendszerekbe val6 beilleszthetéség alapjan
vizsgéltak (SPEDDING, 1996). Az élelmiszer-
rendszerek kutatasanak els§ hullama torténel-
mileg a vidékkel kapcsolatos tudomanyagak
(rural science) tanulményai adtak alapot. A
Kklasszikus, kizarélag gazdasagi megkozelitési
un. ,egydimenzios” koncepciok mar nem vol-
tak alkalmasak az 1980-as években fellépd Gj
gazdasagi és politikai kihivasok megvalaszo-
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lasara (FRIEDMANN 1993; FRIEDMANN és
MCMICHAEL 1989). Az élelmiszerrendszer
elméleti paradigmavaltasat ezért egyrészt gaz-
daségi, masrészt tarsadalmi sziikségletek te-
remtették meg.

2.3.1. Az élelmiszer kontextusfiiggdsége
— The Context Dependency of Food

FRIEDMANN (1993) szerint az ételrél pusztan
gazdasagi szemléletr6l valo gondolkodast sziik-
ségszerten irta feliil az élelmiszerek vizsgalata-
ban a kiilonb6z6 kontextusalapt: kultara, tor-
ténelem, szociologia és marketing szemlélet
megkozelitések. A kontextusalapt megkozeli-
tésben mar erds fenomenolégiai befolyas alatt
vizsgéljak az élelmiszer-fogyasztas szociokul-
turalis hatterét és az élelmiszerek szimbolikus
jelentésében bekovetkezd valtozasokat.

FIDDES (1990) szerint az élelmiszerrend-
szer és az élelmiszer-fogyasztas vizsgalata leg-
inkabb arrdl sz6l, hogy az élelmiszer, a kultira
és a politika a szétvalasztasuk ellenére hogyan
kapcsolodik Gjra egymashoz az Gjjaszervez6dd
tarsadalmakban. Fiddes szerint az élelmiszer-
valasztas kulturalis és kornyezeti kovetkezmé-
nyei egyéni szinten a bizalom és a kockazat fo-
galmai mentén illeszkednek a modern életbe.
Fiddes kontextusalapti vizsgalatiban az a 6
kérdés, hogy melyek azok a kulcsfontossaga
Otletek, amelyek megvaltoztattdk és hatéassal
vannak a helyi fogyasztasi szokasokra. Fiddes
felfogdsaban modern életre jellemz6 egész-
ségtudatossag és az egészségre vonatkozo6 ag-
godalmak, mint racionélisan kit(izétt célok a
mindennapi életben napjainkban maguk mogé
szoritjak a hagyomanyos kulturalis hiedelme-
ket.

A kontextusfiiggfség maésik kiemelked8
képviselGje APPADURALI (1986), aki antropo-
l6gusként gondolta Gjra az élelmiszer szerepét.
A megallapitasa szerint a késG- vagy posztmo-
dern tarsadalmakban a foldrajz méar elvesztette
a kozosség és az identités kialakitoé szerepét,
ami azt jelenti, hogy a média révén erés érzel-
mi kot6dések és bizalmi viszonyok alakithatok
ki akar foldrajzi tavolsagtol mentesen.
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2.3.2. Az élelmiszer sokdimenziés
megkozelitése — The Multidimensional
Approach of Food

Az élelmiszerrdl valo rendszerszemléletd kuta-
tasokban a harmadik fontos hatast a kornyezet-
védelmi szemlélet és az eréforrasok végessége
miatti aggodalom (DALY és COBB, 1989) meg-
jelenése jelentette a tudomanyos életben. Az
élelmiszerrendszeren beliili és a kiils§ kornye-
zeti véaltozasok kolesonhatasaival, reakcidival
(LIVERMAN és KAPADIA, 2010) kapcsolatos
vizsgalatok a mez6gazdasagi rendszerben valo
gondolkodés kitagitasdhoz és az élelmiszer sze-
repének atgondolasidhoz és atalakulasahoz ve-
zettek (FOLEY et al., 2011). ERICKSEN (2008)
nem egyoldalian, hanem harmas megkozeli-
téssel vizsgalja az élelmiszerrendszert, mint
tarsadalmi-6kolégiai rendszereket (Social-Eco-
nomy-System (SES)), ahol az élelmiszerrend-
szer és a globalis kornyezeti valtozasok tobb-
szoros interakcioban allnak egymaéssal. Ezek
kolesonhatésai 4ltal érintett legfontosabb tar-
sadalmi eredmények egyidejiileg vizsgalataba
viszont mar bekeriilt az élelmiszerbiztonsag, az
okoszisztéma-szolgaltatasok és a szocialis jolét
fogalma is. Ebbdl a néz&pontbdl az étel, az em-
beri és a biofizikai kornyezet kozotti 6sszekap-
csolodés az élelmiszertermelés és fogyasztas,
valamint azok kimeneteleinek Osszetett vizsga-
lata alapjan ragadhat6 meg, a szerepl6k koleso-
nos egymasra hatasanak vizsgalataval.

2.4. Ertékrendszer — Value System

Az értékpreferenciik a cselekedeteket és a don-
téseket is alakité tényezdkre, ezen kiviil a ma-
gatartasmintak koziili valasztasokra is hatést
gyakorolnak (FEATHER et al., 1999). Az érté-
kek rendszerszertien és hierarchikusan szerve-
z6dnek, az értékekbdl kialakitott struktarak az
emberi viszonyok mentén valnak értékké és az
elfogadott vagy elutasitott értékek azok, ame-
lyek leirjak és magyarazzak a vilagot, amelyben
az egyén feletti értékrendszerek és értéktudat
kozos torténelmi sors és cselekvés szerves ré-
szét képezik.
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2.5. Az észlelés kiilonboz6ségei —
Differences of Perception

Az emberek ugyanazt a dolgot nagyon kiilon-
b6z6 modon érzékelhetik, mivel ugyanaz az
esemény tobb érzékszervvel, kiilonboz6 érzé-
kelésen keresztiil érzékelhetd.

KOLOS (1997) ramutat arra, hogy fontos a
fogyaszt6i kockazatészlelés és annak kezelése.
Minél nagyobb az eltérés az elvart és az észlelt
minGség kozott, annal nagyobb a fogyaszto elé-
gedetlensége. Ez azért is fontos, mert a fogyasz-
t6 elégedettségének mértéke hatirozza meg a
vasarlas utani magatartasat.

HOFMEISTER-TOTH (2003) szerint a
fogyaszt6 a vasarlas soran szamos dontésho-
zatallal és kockazattal keriil szembe. A vasar-
lasi dontést megel6zve, masok attittidjén kiviil
mas, varatlan események is hatissal vannak
a vasarlora. A vasarlo altal észlelt kockazat
mértéke szubjektiv, ami fiigg a vasarld szemé-
lyiségétdl, az adott kultaratol, az adott vasar-
l4si szituaciotdl, ahol a tranzakceio 1étrejott és
amely sordn a termék vagy szolgaltatas jellege
és ara viszonyitasra kertilt.

Az észlelések kiillonbozségét mar az ész-
lelés elején a befogaddban 1évd prekoncepcio
hozza létre. Az észlelés nem fiiggetlen attél a
vilagképtdl, amely élmények, tapasztalatok,
hiedelmek, értékek, attitlidok koré szervezddik
(BAKACSI, 2010).

2.6. Az észlelt értéket befolyasolo6 ténye-
z6k — Factors Affecting the Perceived
Value

A fogyasztok annak alapjan dontenek egy ter-
mék megvasarlasarol, hogy miképpen itélik
meg annak hasznossagat, illetve, hogy megité-
1ésiik szerint, a versenytars altal biztositott he-
lyettesit6 termékek hasznossiga és ara milyen
elényokkel és kockazatokkal jarhat.

Az értékvizsgalatokat felolel§ szakirodalom
kiilonbséget tesz a tényleges (objektiv) és a vevd
altal felismert és elfogadott érték (hasznossag)
kozott, amikor vevé nem a tényleges, objektiv
érték alapjan dont, hanem az elvarésai, emoci-
onélis benyomaésai alapjan. Az elfogadott érték
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teh&t nem més, mint a vevének a termék hasz-
nossagardl alkotott benyomésainak osszessége
(NILSON, 1992).

A mérkaérték mérésével és nyomonko-
vetésével lehetGség adodik a markak mogott
meghtz6do értékeket mérni. A marka értéké-
nek mérésével két vallalati teriilet foglalkozik
részletesebben: a pénziigyi érték mérése és a
fogyaszt6i markaérték mérése. Egy élelmiszer-
termék esetén megfoghat6 fizikai tulajdonsa-
gainak 0sszhangban kell lennitik az észlelés 1é-
lektani szintjén azonositott hagyomany érzettel
(TREGEAR, 1999).

HOFMEISTER-TOTH (2003) a markékat
értékel§ kritériumok fogalmat olyan tulajdon-
sagokként hatarozza meg, amelyeket a vasarlo
keres egy bizonyos fogyaszt6i probléma megol-
daséra. Ilyen értékelS kritérium lehet az ar, a
mindség, a teljesitmény, a stilus, az iz, a presz-
tizs stb.

HOFMEISTER-TOTH és munkatérsai
(2003) megkozelitése alapjan nemecsak az ob-
jektiv, hanem négy szubjektiv tényezd is hatas-
sal van az értékelési folyamatokra., igy mint
észlelés, meggy6zGdés, attitlid és szdndék. Az
észlelés a termék mindségén és a promoci-
0s lizenetek mellett személyes tényezSktdl is
fligg, hiszen az észlelést az egyén sziikséglete,
multbeli tapasztalata, tudasa, motivaci6ja, sze-
mélyisége és kulturalis kornyezete is befolya-
solja. Nem elhanyagolhat6 tényez6 azonban a
vésarlas kockazatanak észlelése mellett az elé-
gedettség vagy az elégedetlenség észlelése sem,
amelyek a vasarlasi dontésekre szintén hatas-
sal vannak.

Lathato, hogy a fogyaszt6i dontésekben az
objektivitas és a racionalitas ritkan érvényesiil
teljesen, hiszen szubjektiv tényez6k hatasara
sériil a teljes racionalitas (BAUER és BERACS,
2006).

2.6.1. A fogyasztéi kornyezettudatossag —
Environmental Awareness of the
Consumer

A fenntarthat6 fejlédés (sustainable develop-
ment), mint a vasarlasi folyamatokat megha-
taroz6 kiils§ lehetéség, fogalma az 1980-as
években jelent meg el§szor a szakirodalomban,
majd az ENSZ 1987. évi tin. Brundtland Jelen-
tésével keriilt be a koztudatba. A fenntarthato
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fejlédés olyan folyamat, amely ,kielégiti a jelen
generacio sziikségleteit anélkiil, hogy veszélyez-
tetné a jov6 generaciok esélyeit arra, hogy 6k
is kielégithessék sziikségleteiket” (BRUNDT-
LAND, 1988).

SCHALTEGGER et al. (2003) szerint a
fenntarthatosidg a természeti, gazdasagi, hu-
man, és tarsadalmi erGforrasok hosszu tava
megOrzését jelenti, a fenntarthatosagi indika-
torok pedig ezen eréforrasok alakulasat jellem-
zik. A fenntarthatésigi indikatorok mérése a
hosszt tava folyamatok vizsgélataban segitheti
a lokalis, regionalis vagy globalis Gkosziszté-
maéban, gazdasigban, illetve k6z6sségben meg-
jelend nemkivanatos jelenségek felismerését. A
termelési folyamatokban létrejové valtozasok
nyomon kovetése és a tarsadalmi beavatkoza-
sok, intézkedések hatasainak vizsgéalata soran a
gazdasagi, tarsadalmi és kornyezeti dimenziok
egyidejli megvalosulasa alkotja a fenntarthat6
fejlédés alapjat, és barmelyik elhanyagolasa ve-
szélyezteti a szervezetek fennmaradésat (CSU-
TORA és KEREKES, 2004).

KOTLER (1998) a tarsadalmi és kornyeze-
ti felelGsséget lefed§ marketinget tarsadalmi
marketingként hatarozta meg. Mig KOTLER
(1998) a gazdasagi hatékonysagot magatol
érthet6dnek tekinti, addig a kornyezettudatos
marketing a véllalatok és a kornyezeti, illetve
tarsadalmi szempontboél is tudatos kereslettel
rendelkez6 piacok kozotti kapesolatok kiépité-
sében jatszik fontos szerepet.

NEMCSICSNE ZSOKA (2005) szerint az
okologiai tudas és a kornyezeti értékek kol-
csoOnosen hatnak egymésra, mivel az 6kologiai
tudés és az értékek egyiittesen befolyasolnak
konkrét helyzeteket és attitidoket, amelyek
meghatéarozzak a cselekvési hajlandosagot, vé-
giil a cselekvést.

2.7. Eszlelési térkép és multidimenzio-
nalis skalazas — Perception Map and
Multidimensional Scaling

A termék hasznossaga illeszkedik a vasarloi ér-
tékek sorrendiségéhez is. A termékpoziciona-
l4s az a tevékenység, amelynek soran a véllalat
megkisérli elhelyezni az adott terméket a vevEk
tudataban. Ahhoz, hogy a termékpozicionalas
sikeres legyen egyrészt (1) fontos megismerni,
hogy a vasarlok, milyen dimenziok alapjan kii-
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lonboztetik meg a piacon versenyzé terméke-
ket, mésrészt (2), hogy miképpen ,észlelik” a
vevek ezeket a termékeket.

Eszlelési térkép a fogyasztok markakra,
termékekre vagy cégekre vonatkozo észlelése-
inek grafikus megjelenitését jelenti (LEHOTA,
2001). Az észlelési térkép segit abban, hogy a
piaci rejtett tartalmak, tendencidk, meghaté-
roz6 kapcsolédasok révén megbizhatd képet
adjon a fogyasztok termék érzékelésérdl. Az
észlelési térkép vizudlisan mutatja be azt a
piaci struktarat, amelyben a termékek verse-
nyeznek. Az észlelési térképen jellemzen két
dimenzioéban &brazolhat6 a piaci struktara,
amelyen a piacon 1év6 termékeket a két dimen-
zi6 koordinatai altal meghatarozott pontokat
jelolik. A vasarlok altal észlelt hasonlosagok
alapjan keriil 6sszehasonlitasra a kozottiik ki-
alakul6 preferencia-sorrend a sokdimenzibs
skalazas modszerével észlelési térképet lehet
késziteni (LEHOTA, 2001).

3. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A cikk, médszertanilag abbdl indul ki, hogy az
észlelés egyfajta mentalis térkép a kornyezet-
r6l, ami szubjektiv értékitélet és szempontok
szerint torzit, és a kornyezet hasznélata soran
folyamatosan alakul.

A cikk a Qualtrics online rendszer segitsé-
gével Osszedllitott kérdGiv eredményei alapjan
a 2018. mé4jus és junius honapokban megkér-
dezett, nem reprezentativ 196 fGs minta adatait
dolgozta fel tobbvaltozos statisztikai elemzés-
sel, az SPSS 22.0 program segitségével.

A cikk primer kutatdsaban a sokdimenzi6s
skalazas (MDS) a faktoranalizissel valé 0Osz-
szehasonlitds utan azért kerult kivalasztasra,
mert mig a faktoranalizis vizsgalatban sokféle
valtoz6 bevonhat6 és az egyes faktorok linearis
kombinacidjara épiil, addig az MDS szdmara
specialisabb tavolsag- vagy hasonlosag jellegli
adatokra van sziikség és pontos hasonlosé-
gi mérték mellett az MDS jobb eredményt ad
(KRUSHKAL és WISH, 1978; YOUNG és
HAMER, 1987; FUSTOS és KOVACS, 1989).
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Az MDS az értékek egy halmazat a térben
elhelyezett pontok segitségével reprezentalja,
ahol a pontok kozotti tavolsdg mutatja a ter-
mékek kozotti hasonlosag mértékét. A cikkben
az MDS mobdszernél az ordinalis modell t{int
helytallonak, mivel a véaltozok ordinalisak, és
ezért az eljaras is nem-metrikus.

4. EREDMENYEK — RESULTS

Az élelmiszer észlelésével kapcsolatos értékek
feltarasa és a vasarloi profilok megkiilonboz-
tetés a kérdGivben 20 dichotém véltozdval, 7
fokd ordinalis skalan mért descriptive mean
valaszok alapjan tortént (1. tablazat).

A valaszadok igen magas atlaggal (6,08)
tapasztalt vasarlonak tartjak magukat. A va-
laszadok szamara az egészségtudatossag (5,07)
a masodik legfontosabb érték, mig a cimkék
Osszetevli és a szavatossagi id6 alapjan vald
dontés nem jelent prioritast a megadott szem-
pontokban. A visszajelzések alapjan a ter-
mékvéalasztasnal a vasarlok szdméara az orszag
eredete (4,85) fontosabb értéket jelent, mint
a termék ara (4,81), ami a fékuszcsoportban a
mindségi élelmiszerek arazasaval kapcsolatos
fokuszesoportos eredményeket igazoljak visz-
sza.

A valaszadok masik végletét az a csoport
alkotja, akik alig vagy nem foglalkoznak élel-
miszervasarlassal, illetve az online vasarlast
részesiti el6nyben (2. tablazat).

Osszességében az tiinik ki az élelmisze-
rek vasarlo6i profil adataibol, hogy az értékek
egyik polusan a magukat tapasztaltnak tarto,
egészségtudatos és kevésbé arérzékenyek, mig
a masik oldalon a rutinbdl vagy presztizs alap-
jan vasarlok allnak. A vasarloi profil értékelése
MDS vizsgalattal a leggyakrabban valasztott
tipusok szempontjabdl valé fontossag alapjan
tortént mivel a descriptive leiras az el6zéekben
nem adott elegendd informacioét. Az MDS mod-
szer kozvetett informaciok figyelembevételével
alkalmas arra, hogy az értékek (objektumok)
kozott valamilyen médon megmeért kiilonb6z6-
ségeket, eltéréseket, de a koztiik lev6 hasonlé-
ségokat is kimutassa.

VI. évfolyam, 2019/1. szdm




A VASARLOI ERTEKEK ES A GYENGE ELKOTELEZODESEK AZ ELELMISZERPIACON

1. TABLAZAT

TABLE 1
A kutatasnal felhasznalt mérési skalak a vasarloi profil feltarasakor
(Scales Used for Research to Develop Customer’s Profile)
Kérdéiv kéd Allitas Viltozat (11“;:;;’3;?:‘8‘; . Médszer
(Questionnaire code) (Statement) (Variant) scales) (Methodology)
P1-P1_20 Véasarloi A kovetkez6 kérdés- 1-20 ig allitas 1-7-ig Ordinalis skala MDS ALSCAL
profil nél arra vagyunk terjedd skalan (1) (Ordinal scale)
(Customer's  kivancsiak, hogy me-  egyaltalan nem jel-
profile) lyik allitas jellemz6 lemz6 ram, (2) nem
Onre élelmiszerva- jellemz6 ram, (3)
séarlaskor kissé jellemz6 ram,
(In the next question, (4) valamennyire
we are curious which  jellemz6 ram, (5)
statement is typical (1 to 20 statements
when you buy food)  onascaleofitoy
(1) not typical of me
at all, (2) not typical
of me, (3) slightly
typical of me, (4)
somewhat typical
of me, (5) typical of
me, (6) very typical
of me)
P2_1--P2_10  Véasarloi A kovetkez6 kérdés-  1-10 ig allitas koziil Ordinalis skala Leir6 atlagok /
profil nél arra vagyunk sajat sorrendet al- (Ordinal scale) MacQueen non-
(Customer's ~ kivancsiak, hogy me-  litasa hierarchikus klasz-
profile) lyik allitas jellemz6 (1 to 10 statements teranalizis
Onre élelmiszerva- please create (Descriptives
sérlaskor sequence based on means /
(In the next question, own preference) MacQueen non-
we are curious which hierarchical
statement is typical cluster analysis)
when you are buying
food)
Forras (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)
TAPLALKOZASMARKETING VI. évfolyam, 2019/1. szdm
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2. TABLAZAT TABLE 2
Vasaroloi profil meghatarozasa descriptive mean eljarassal, N=175
(Customer’s Profile with Descriptive Statistics, N=175)
P1- A kovetkez6 kérdésnél arra vagyunk kivancsiak, hogy melyik allitas jellemzé < Szoras
P A . PUPAE . . . Atlag
Onre élelmiszervasarlaskor (In the next questions, we are curious as to which (Mean) (Std.
statement is typical for you when buying food) Deviation)
Tapasztalt, rendszeres vasarl6 vagyok (I am an experienced, expat shopper) 6,08 0,937
Egészségtudatos vasarlo vagyok (I'm a health conscious customer) 5,70 1,001
Fontos szamomra szavatossagi id6 a cimkéken (The expiry date on the labels is important
5,54 1,449
for me)
Rendszeresen ellenérzom az 6sszetevék miatt a cimkéket (I regularly check labels on food
: ; 5,25 1,637
for ingredients)
Fontos szamomra a szarmazasi orszag feltiintetése a cimkén (It is important for me to 3 180
indicate the country of origin on the label) 455 523
A termék 4ra hatéssal van a vasarlasomra (The price of the product affects my purchase) 4,81 1,272
Rendszeresen vasarolok a helyi piacon, termel8ktdl (I regularly buy from the local market,
4,71 1,797
from producers)
Altalaban hiper- és szupermarketekben véséarolok (I usually buy in hyper- and
4,67 1,569
supermarkets)
A személyes kapcsolatokban hiszek, kis boltokban, termel8kt6l vasarolok (I believe in 16
personal relationships, I prefer to buy in small shops, producers) 439 057
A régota piacon 1évG élelmiszerekben hiszek (I believe in food with well-known and long
5 4,21 1,558
history brand )
Altalaban bio (organikus, 6ko) termékeket vasarolok (I usually buy organic (bio, eco)
3,84 1,744
products)
Fontos szamomra a zold tanusitvany logoja a cimkén (The green certificate logo on the label
.. 3,80 1,702
is important to me)
Jovedelmem nagyobb részét élelmiszerre koltom (Most of my income is spent on food) 3,75 1,598
Elfoglalt, rutinbdl vasarlé vagyok (I'm busy, I am a routine buyer) 3,65 1,586
Fair trade termékeket vasarolok ( I buy Fair trade products) 3,63 1,627
Tobbnyire (glutén, lakt6z stb) mentes és diétas termékeket vasarolok (I buy free from 208
(gluten, lactose, etc.) and diet products) 3,37 ,085
Inkéabb kényelmi, félkész termékeket vasarolok (I'd rather prefer the convenience and
2,93 1,530
ready to use products)
Presztizsbél vasarlok dolgokat, mert megengedhetem magamnak (I buy things from prestige 5 1642
because I can afford them ) 75 04
Elelmiszernél az online véasérlast részesitem elényben (For food, I prefer online shopping) 1,97 1,446
Nem érdekel, nem foglalkozom élelmiszervasarlassal (I don't care about food, I'm not 156 1127

dealing with buying food)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)

Az ALSCAL hasonldosagi méatrixok a hét fo-
kozatt preferenciaskalak korrelacidos matrixa-
bol késziilt térképet eredményeznek (1. abra).
Ez alapjan a térkép alapjan az lathato, hogy a
vasarlok hogyan jellemezheték egyes vasarloi
dontés fontossaga alapjan. Azokat a dontése-
ket, amelyek a térképen egyméshoz kozel he-
lyezkednek el, hasonlban értékelték.
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A valasztott modell megfelelének mond-
hato, hiszen az elemzésbe bevont hisz valtozo
kétdimenzids térben val6 elhelyezése (Stress
= 0,09950 RSQ = 0,99551) 9,9%-o0s hibéaval
reprodukélja a konfiguraciot.
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Vasarloi profil

MDS ALSCAL modell
Stress = 09950 RSQ =~ QRRR1
Modern értékek _ Tudatos véasarlas
szerek . .
(Modern Values) m@“ (Conscious Purchasing)

50 smlo'
nen J
00| -

-50 |

DIM2

-1,00}

Hagyomanyos értékek
(Traditional Values)

150
Rutin vasarlas 100

(Routin Purchasing) Dim1
1. ABRA FIG. 1
Vasarloi profil MDS ALSCAL eljarassal
(Consumer Profile with MDS ALSCAL Process)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Own compilation)
Megjegyzés (Notes):
Modern és tudatos vasarlas értékei (Values of modern and conscious shopping): 1. minden mentes vasarlas (free from
shopper)
Modern és rutin vasarlas értékei (Values of modern and routine shopping): 2. online vasarlas (online shopper); 3. étel irant
nem érdekl6d§ (no interest in food shopper); 4. presztizs (prestige shopping); 5. kényelmi termékek vasarlasa (convenient
product shopper)
Tudatos és hagyomanyos vasarlés értékei (Values of traditional and conscious shopping): 6. bio vasarlas (organic shop-
per); 7. kdrnyezettudatos vasarlas (environmental friendly); 8. méltanyos kereskedelem (fair trade); 9. szarmazési orszag
(made in); 10. helyi termel§ (local producers); 11. helyi termék (local products); 12. szavatossagi id6 (expire date); 13.
cimke (labels); 14. egészségtudatossag (health conscious); 15.rendszeres vasarlas életméd (regular shopping)
Hagyomanyos és rutin vasarlas értékei: 16. elfoglalt életmod (buzy shopping); 17. drérzékeny (price conscious); 18. szuper-
marketeket preferealé (supermarkets); 19. megélhetés (livelihood); 20. hagyoményos értékek (traditional values)

Osszességében megallapithatd, hogy a va- A presztizs vasarlasok esetében a vasarld
sarldi magatartas profiljai az elemzés alapjan  szdmaéra fontos értékek mentén torténik a ki-
két dimenzi6 mentén helyezhet6k el. Az els6 valasztas. A helyi, egészségtudatos termékek
és legnagyobb magyarazoerével rendelkez§ hasonl6 értékeket jelentenek azoknak a vasar-
dimenzi6, amelynek alapjan a jelolések meg- 16kndl, akik szdmara, a mingségtanusitvany és
kiilonboztethet6k, azt mutatja, hogy egyrészt a termék szdrmazasanak feltiintetése fontos.
létezik a ,hagyomanyos és a modern” vasarlasi  Ebben a dimenzids felbontasban a bio, kornye-
értékek polusa, illetve egy masik ellentétpar a  zettudatos és fair trade termékek értékeinek
Jrutinos és a tudatos vasarlast” preferald érté- hasonldsiga kozelit egyméashoz.
kek tipusai. Az el6zetes tudést igényld vasarloi Szembet{ing, a mindent6l mentes (tarto-
dontések kifejezésének megértéséhez és a va-  sitd, glutén, laktoz, cukor, valamint a vegan)
sarlas elhozatali dontése soran, a végs6 dontés-  élelmiszereket preferald értékek elkiiloniilése
nél sziikség van bizonyos hattértudésra, igy, mindharom csoporttdl, annak ellenére, hogy
mint cimke értelmezése, Osszetevok ismerete, sziikséges a vasarlas soran elézetes tudas, mind
hatésai. vasarlas szempontjabol pedig kimondottan a

TAPLALKOZASMARKETING VI. évfolyam, 2019/1. szdm

33




MIKLOS, 1.

kisebb tizletek, vagy online elérhet&ség jellem-
zi ezt a piacot, ahol a személyes kapcsolatok,
vélemények, tapasztalatok megosztasa fontos
vasarlok szamara. Aki tudja és ismeri az alap-
anyag pontos eredetét, Osszetételét, felhasz-
nélési lehetGségeit, értékét, annak prioritast,
vagyis egyfajta elkotelezGdést jelent a vasarlas.

Ha a dontéshozok vasarlasai soran a hagyo-
méanyos és a modern vasarloi értékek binaris
poélusait vessziik figyelembe, az ételvasarlas
dontésénél relevans értéket képviselnek a fo-
gyasztd szamara. Lathatd, hogy a mentes élel-
miszer preferencidja id6t és energiat igényel,
viszont ezzel szemben helyezkednek el a rutin
vasarlasok értékei, amelyek jellemz&en idGér-
zékeny fogyasztot sejtetnek. Az egyedi, kiilon-
leges élelmiszerek vasarlasi szokasai valamint
a hagyomanyos, vagy a mentes (free from)
élelmiszerekhez kapcsol6do vasarlasi szokasok
élesen elkiiloniilnek az online vasarlas kateg6-
ridjatol.

Osszefoglalasként a valaszadok vasarloi
profil értékei mentén, az élelmiszervasarloi
preferencidk Magyarorszagon, a nem rep-
rezentativ minta alapjan, elmondhat6, hogy
nem képeznek homogén csoportot, hanem jol

lathatban elkiiloniilnek egymaéstdl. Az ALSCAL
modell altal kirajzolédott dimenzidk alatéa-
masztjak, hogy kiilon csoportot alkotnak az
egyedi élelmiszerek, valamint a készételek és
a mindenmentes vasarolt termékek vasarlasi
tudatossagaval kapcsolatos fogyasztoi értékek.

A kovetkezd szakaszban a valtozok a klasz-
terelemzés segitségével csoportokba keriiltek.
Bar az ALSCAL tulajdonképpen a hasonl6 fon-
tossaggal bird valtozokat abrazolja grafikus
forméban, a nem-hierachikus klaszterelemzés
is megerdsitett.

Amig az el6z6 kérdéseknél a vasarléi tipu-
sok 1-7 terjed§ skalan értékelték a megadott
allitasokat, addig a kovetkez6 fazisban a vasar-
16k sajat sorrend felallitasaval valaszthattak ki,
melyik allitas jellemz6 rajuk leginkabb az élel-
miszervasarlaskor.

A felsorolt tiz allitas koziil az egyéni sorrend
felallitasaval ellen6rzésképpen a feldolgozést
k-kozépponta klaszterezd eljaras is bevonasra
kertilt, a klaszterek szamat 3-nak meghatéaroz-
va. A k-klaszterezg eljarassal is hasonloképpen
érhetdek el a csoportok, igy bizonyossa valik az
eredmény megbizhatbsaga (3. tablazat).

3. TABLAZAT TABLE 3
A vasarloéi tudatossag klasztereinek meghatarozasa
(Final Cluster Centre of Consumer Awareness Profile)
P2- A kdvetkezd kérdésnél arra vagyunk kivancsiak, hogy . .,
melyik llitas jellemzé Onre élelmiszervasarlaskor (In the Trendi Tudatos ' Hagyominyos
. . . . (Trendy) (Conscious) (Traditional)
next questions, we are curious as to which statement is N=50 N=92 N=42
typical for you when buying food)

Etikus gyartasi folyamatok (Ethical production processes) 5,78 8,76 5,60
Egyedi terméket jellemz§ informaci6 a véllalatrol, termékrél (Specific 3 5 6.88
information about the company and product) 5:54 7,9 ’
Koérnyezettudatossag, kornyezetbarat eljaras (Environmentally 5 62
conscious, environmentally friendly) 49 7,54 &
Ujdonsag varazsa, kivancsisag (The charm of novelty, curiosity) 9,48 6,42 4,95
Eredet, orszag (made in) (Origin, country (made in)) 4,90 6,24 7,55
Mérka (Brand) 7,70 4,97 8,33
Egészségtudatossag (Health Awareness) 2,22 4,23 2,48
Megszokas, rutin (Routine) 7,82 3,89 7,33
Ar (Price) 3,50 2,95 4,98
Mingség (Quality) 2,80 2,08 2,29

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)
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A Trendik (Ki=50 f8) csoportjanak f§
iizenete, hogy vasarlasaik soran leginkabb az
ujdonsagok irant nyitottak (9,48), de a magas
rutin (7,82) vésarlasi preferencia alapjan ez a
fajta nyitottsdg nem terjed ki az élelmiszerek-
kel szembeni egészségtudatossagra (2,22), sem
azok mindségi jellemzGjére (2,8), sem pedig az
arra (3,5).

Az Gjdonsag varadzsa és az egyedi termék-
jellemz6 sokkal inkabb motivalé tényezék a
Trendi vasarloknal, amelyek jol ismert méarka,
jol kommunikalt brand képében jelennek meg
szamukra. Az egyes brandek iranti elkotelez6-
dés (7,70) mellett sokat segit a klasztertagok
mindennapi vasarlasaiban a rutinbél valé don-
tés (7,82). Ezeknek a vasarloknak a fenntart-
hatéséagi preferenciai az élelmiszergyart6 val-
lalatok altal megirt, a terméken kommunikalt
kornyezettudatossag és az etikus folyamatok
(5,78) iranyaban mozdulhat el. Az etikussag
ezen formaja azonban csak kozepes fenntart-
hatéséagi elkotelez6déshez elegendd. Jo tudni
azonban, hogy a Trendik klasztere a brandeken
keresztiil jol edukalhat6, meggy6zhetbek és a
fenntarthatosigi szempontok megismerésére
érzékenyek, amelyeket akar mindennapi alkal-
mazasara, felhasznélasara is elsajatitanak (cso-
magoléanyagok, visszavaltas, szivoszalmentes
szerviz).

Jelen kutatds valaszaddinak legnagyobb
szamét (K2=90 {§) a Tudatos klaszter vasarloi
alkotjak. Jellemz6 rajuk, hogy kiemelten magas
az etikus gyartési (8,76) folyamatok iranti ér-
zékenységiik, valamint kornyezettudatossaguk
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(7,54). Ez a fajta nyitottsag azonban meglepd
moédon nem kapcsolodik a sajat egészségiik
(4,23) tudatos fenntartasara, megbvasara. A
Trendik és Tudatos klaszter vasarl6i nem ar és
mindség érzékeny vasarlok. Hasonlban a Tren-
dikhez, a Tudatos klaszter vasarloéi is nyitottak
az tjdonsagokra (6,42), de a termék kommuni-
kacioban leginkabb a termékjellemzdékre foku-
szalnak. Mivel nem rutinb6l, hanem meggy6-
z6désbdl vasarolnak, nem minden brand tudja
megszolitani Gket, ahogy az orszag eredete sem
jelent kiilonosebb elkotelez6dést szamukra az
élelmiszerek vasarlasakor, hiszen az egyedi ter-
mékjellemzdbkre épiti bevasarlolistajat.

A Tradicionalis klaszter (K3=42 {§) va-
sarloi Gsszehasonlitva az el6z6 klaszterekhez
képest joval hagyomanyosabb vonalat és ki-
emelten erds arérzékenységet (4,98) képvisel-
nek. Erdeklgdnek ugyan a markak irant és az
jdonséagokra is nyitottak, de az ar mellett er6s
az orszag és ered iranti tudatossaguk (7,55) va-
sérlaskor. A Tradicionélis klaszter vasarl6inak
prioritasdban nem 4&ll élen a mindgség (2,23), a
kornyezet- (4,62) és egészségtudatossig (2,48)
iranti elkotelez6dés, és dontéseiket az etikus
gyartasi folyamatok kozepesen befolyasoljak —
hasonléan a Trendikhez — az élelmiszerek va-
sérlasakor. A napi rutin és a megszokas vezeti
Gket az élelmiszerek kivalasztasaban és nagy
segitséget jelent szamukra, ha ez érthetéen van
kommunikalva. A vésarléi tudatossag klasz-
tereinek 0sszehasonlitisa a 2. Gbran lathat6.
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FIG. 2

A vasarloi tudatossag klasztereinek 6sszehasonlitasa
(Clusters of Consumer Awareness)

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)
Megjegyzés (Notes):

1. Etikus gyartéasi folyamatok (Ethical production process); 2. Egyedi terméket jellemz§ informacio a véllalatrol, termékrél
(Specific information about the company and product); 3. Kornyezettudatossag, kornyezetbarat eljaras (Environmentally
conscious, environmentally friendly); 4. Ujdonsag varéazsa, kivancsisag (The charm of novelty, curiosity); 5. Eredet, orszag
( Or:igin, country (made in)); 6. Marka (Brand); 7. Egészségtudatossag (Health Awareness); 8. Megszokas, rutin (Routine);

9. Ar (Price); 10. MinGség (Quality)

3. KOVETKEZTETESEK —
CONCLUSIONS

A foldrajzi arujelz6k, mint a regionélis fenn-
tarthatosig Dbiztositasara létrejott mindsitd
rendszer részei azt kivanjak meg, hogy a jelen
és jov6 generaciok létfeltételeihez sziikséges
természeti és épitett kornyezet minGségét, ér-
tékeit meg6rizze gy, hogy kozben az adott
rendszeren beliil ne mondjon le sem a gazda-
ségi fejl6dés, sem a tarsadalmi egyenlGség és
igazsagossag igényeir6l.

A cikk az unibs arujelzGs élelmiszerek ész-
lelését, egyrészt, mint intézményileg tanusitott
mindségi cimke mogott meghtizodo tarsadalmi
értéket, masrészt az egyéni viselkedést befoly4-
sold, értékrendszert vizsgalta.

Annak ellenére, hogy az élelmiszer kozpon-
ti szerepet tolt be az emberi 1ét fenntartasaban,
a fogyasztok altalaban nagyon keveset tudnak
arrol, hogy a véasarolt termék honnan szdrma-
zik, milyen kornyezeti és tarsadalmi koltsé-
gekkel és hatasokkal jar az elkészitéslik vagy
fogyasztasuk.

A teljes globalis élelmiszerrendszerek kor-
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nyezeti hatdsainak nyomonkovetése Osszetett
és komplex folyamat. Egy vasarld szamara
annak megértése, hogy milyen 1épésekre van
szlikség a rendszer fenntarthatésaganak bizto-
sitasadhoz és valtozast inditson el, ahhoz hatal-
mas ismeretanyagra van sziiksége.

Az online — nem reprezentativ — kutatas
eredményeibdl mégis az allapithat6 meg, hogy
a megkérdezettek korében a megszokasbol, a
rutinbdl torténd vasarlasok sokkal erésebbek,
mint a minGség iranti, az orszageredetet szem
el6tt tarto és a kockazati tényez6k tudatossaga-
bol ered6 értékek. A vasarlok sajat egészsége, a
kornyezet iranti elkotelez6dések vagy éppen a
moralis, etikai kérdések sem képviselnek fon-
tos értéket élelmiszervasarlas soran. Az érték-
térképen 1év6 tavolsagok, mint vasarloi eluta-
sitasok, nemesak foldrajzilag, de mentalisan is
elvalasztja az eltér6 értékek képviselGket.

Bar elméletileg a napjaink kereskedelmét
meghataroz6 kereskedelmi formak sokkal tu-
datosabb, funkcionalisabb és pragmatikusabb
vasarlasi szokasokat hoztak magukkal, megfi-
gyelhetd, hogy a fogyasztok bizonyos termék-
kategoridkban tudatosabban viselkednek, mint
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masokban. Ott, ahol magas a vasarlassal kap-
csolatos észlelt kockazat ott inkabb az ar és a
mindség Osszehasonlitasa alapjan dontenek,
mig el6fordulhat, hogy egy masik vésarlasi
szituacioban, vagy egy masik termékkategori-
aban, hajlamosabbak elesabulni un. impulzus-
vésarlas iranyaba.

Azt, hogy egy vasarl6 hogyan csokkenthe-
ti az élelmiszerrendszer méltanyossagat sért
kornyezeti hatasokat, hogyan ismerheti fel az
élelmiszerek szarmazasanak igazolasat; hogyan
1éphet fel az élelmiszerhamisités elleni kiizde-
lemben és, hogyan feleljen meg az egészségligyi
és taplalkozasi céloknak, olyan komplex kérdé-
sek, amelyek megnehezitik az élelmiszerekkel
kapcsolatos informaciok hatékony észlelését.
Mivel hosszti id6be telik a forrasok azonosi-
tasa, vélhet6leg a nem azonosithat6 elGallitott
élelmiszer tobbsége elveszti értékét az ellatasi
lancban a vasarlok nem észlelése miatt.

A cikkben a foldrajzi arujelzd, mint koz-
j6 vizsgélata egyrészt a minGség, mésrészt az
egészség, harmadrészt a kulturalis 6rokség bi-
zalmi kategoridjan keresztiil keriilt megvilagi-
tas ala.

A vasarloi értékek feltardsa azért fontos,
mert az értékalapt konfliktusokhoz vezetnek.
Ertékalapt konfliktus kétféle modon keletke-
zik: ha az egyik fél — nem feltétleniil szandé-
kosan — ré akarja kényszeriteni az értékrend-
jét a masikra; vagy ha valaki agy érzi, hogy az
adott kornyezetben nem tud az értékrendjének
megfelelden cselekedni. Az értékalapt konflik-
tusok, azért jelentenek problémét, mert a
konfliktus targyaban, de a konfliktusmegoldas
modjaban sem értenek egyet a résztvevik.

Amennyiben azonban az értékeket timoga-
t6 kornyezet pozitivan hat a termékre, akkor a
hasonl6 értékrend rokonszenvet és elkotelezd-
dést, elégedettséget valt ki.

A kulturalis 6rokség (cultural patrimony),
alapvetd fontossaga egy nép vagy nemzet tor-
ténete szempontjabol, a csoport értékeinek és
kollektiv identitisanak megerdsitéséhez, tiik-
rozéséhez és befolyasolasdhoz kotédik (HOFF-
MAN, 2006), viszont fontos megjegyezni, hogy

TAPLALKOZASMARKETING

a kulturalis 6rokség nem egy nép tulajdonaban
van; hanem ink&bb az 6nallban meghatarozott
kollektiv allampolgarsagot képviseli.

A gasztronacionalizmus viszont egy olyan
szélesebb identitasprojekt része, amely Eu-
ropa-szerte és a vilagban egyre inkabb kibon-
takozoban van, és amely azokra az értékekre
fokuszal, amelyeket a globalis 1épések felgyor-
sitanak, és amelyekre a nemzeti termelésre
esetlegesen veszteségekkel reagal (DOBBIN et
al., 2007).

A magyar értéktérkép alapjan jelenleg sem
az egyéni, de az intézményes kultira sem tel-
jesen alkalmas arra, hogy a globélis paradoxo-
nok adta helyzetekre rugalmasan reagaljon, és
a hatranyokat id6ben kompenzalja, ezért egyre
tobb alternativ és hibrid életmodell jelenik meg
helyi és a nemzetkozi értékek elfogadésa és va-
lasztasa, illetve elérhetGsége mentén.

Az integritasra épill6 uni6és gazdasig és
tarsadalom esetében ezeknek a kiilénb6zg ér-
tékeknek tudatos vagy nem tudatos elkiilonii-
lése és szétvalasztasa, komoly kihivast jelen-
tenek fenntarthatésagi szempontbdl nemcsak
a jelen, de a jov§ tarsadalom szdméra is. A
vasarlok mindennapi dontéseiben egy termék
iranti gyenge elkotelezettség lathat6an gyakran
osszefonodik mas jelenségekkel. A szdrmazasi
hely, mint érték bizonyos kotelezettségvallalasi
értéket adhat a vasarloknak, de ennek gyenge
ereje jelenleg még nem teszi lehetévé, hogy
segitse a termelGk és a kiskereskedelmi lan-
cok kozotti koordinéciét. Viszont amennyiben
az egylittmiikodés ismétl6d6vé valik, az elem-
zés azt sugallja, hogy a gyenge elkotelezettség
fontos szerepet jatszhat az egylittmiikodés el6-
mozditasaban.

A cikk Gjszerlisége minden bizonnyal az,
hogy moédszertanilag integrativ kutatasi szem-
pontokat szem el6tt tartva a foldrajzi arujelz6k
vizsgélatahoz kiilonb6z6 modszertani elveket
vont Ossze. Ezzel az interdiszciplinaritas elvét
szem elGtt tartva a korabbi egyoldala értelme-
zéseket korrigalta, hogy egyes markaértékek
észlelése a jelen piaci korilmények kozott is
alkalmazhatoak legyenek.
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