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@ The University of Debrecen (UD) is aiming to enter the dietary supplements market with
its own branded and self-manufactured products. The goal of our research is to determine
the product characteristics which provide a competitive advantage for a dietary supplement
capsule about to be launched and translate them into technological parameters of
manufacturing. In this research, we aim to find out (K1) which product characteristics contribute
the most and (K2) which technological parameters need to be focused on during production. To
answer these questions, we integrated the Kano Model was integrated into the "House of Quality"
(QFD) model and cluster analysis was conducted. By applying these methods together, we can get a
clearer picture of which product characteristics to focus on in product development to achieve the
highest increase in customers’ satisfaction. The responses of 298 individuals were analysed based
on their consumption habits. According to our results, natural ingredients, scientific background
of the University of Debrecen, and safety were attractive factors for identifiable target groups,
moreover, the first two attributes contributing the most to customers’ satisfaction. Therefore, we
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION
1.1. Kano-modell — Kano Model

A Kano-modell egy a mindségmenedzsment
teriiletén nagyon népszerd eszkoz a termékek
és szolgéaltatasok mindségjellemzdinek ka-
tegorizalasara (KANO et al., 1984). A modell
5 kategoriat kiilonboztet meg att6l fliggGen,
hogy a mingségjellemzdk teljesitménye hogyan
hat a vevek elégedettségére. Az alapelvarasok
(Must be) olyanok, amelyek jelenléte a vevének
természetes, hidnya viszont elégedetlenséget
okoz. A teljesitmény jellemz&k (One-dimensio-
nal) linedris kapcsolatban vannak az elégedett-
séggel. A vonzo (Attractive) minGségjellemzEk

hiadnyat a vevé nem érzékeli, viszont megléte,
vagy magas teljesitménye extra elégedettsé-
get okoz. A semleges (Indifferent) jellemz&k
nincsenek kapcsolatban az elégedettséggel, a
hatranyosak (Reversal) viszont negativ linearis
kapcsolatban vannak vele, azaz ezek esetében
épp a megléte, vagy magas teljesitménye okoz
elégedetlenséget (1. abra). Az angol elnevezé-
sek kezd@betdit a késébbiekben, a képletekben
a nemzetkozi roviditéseknél fogjuk hasznalni
az eredeti tanulmanyoknak megfelelGen.

A modellnek szdmos valtozatat készitették
el az id6k soran, amelyekben vagy a kategoriak
szamat, vagy az értékel6 tablat modositottak
(lasd: KOTSIS és DARNALI, 2022).

Elégedettség

Semleges jellemzé

Teljesitmény
jellemzs

Teljesitetlenség

Teljesités

5

Alapelvé ras

4— Hatranyos
jellemzd

Elégedetlenség

FIG. 1

A Kano-modell kategoriainak hatasa az elégedettségre
(Effect of Kano Categories on Satisfaction)

Forras (Source): Shahin et al., 2013

Jegyzetek (Notes): Elégedettség (Satisfaction); Vonzo (Attractive); Teljesitmény jellemz§ (One-dimensional attributes);
Teljesités (Fulfilment); Alapelvaras (Must-be quality attributes); Hatranyos jellemz6 (Reversal feature); Elégedettlenség
(Dissatisfaction); Teljesitetlenség (Unfulfilment); Semleges jellemz§ (Indifferent characteristic)
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1.2. QFD, azaz a mindség haza — QFD, the
House of Quality

A minGség héaza technika az 1960-as években
alakult ki Japanban t6bb koncepci6 alapjan,
amelyet AKAO (1997) foglal Gssze torténel-
mi attekintésében: 1972-es japanul megjelent
cikkében & nevezi elGszor a modszert ngy,
hogy "hinshitsu tenkai", azaz mindségfejlesz-
tés ("quality deployment"), habar ez a meg-
kozelités még nem volt teljesen az, amit ma
QFD-ként ismeriink. 1978-ban jelent meg az
els6 konyv ezzel a cimmel, majd 1987-ben egy
atfogo jelentés a QFD alkalmazasarol kozel 8o
véllalat esetén keresztiil. Amerikaban el&szor
1983-ban irtak rdla, mig Eurépaban néhany
évvel kés6bb, 1987-ben volt elGszor alkalma
Akaonak bemutatni a moédszert.

A QFD a kovetkezd részekbdl 4ll (HAUSER
és CLAUSING, 1988): 1. Vev6i igények — VI

(Customer Attributes — CA). Azon tulajdonsé-
gok, amelyeket a vev6k a termékt6l elvarnak.
Mivel ezek szamosak is lehetnek, ezért ezeket
csoportositani is lehet. Mindegyik vevéi igény
mellett szerepel annak relativ fontossaga 1-10
—es skalan vagy szazalékban. 2. A haz jobb
oldalan szerepel egy benchmarking, a vevéi
igények értékelése a sajat és a versenytars ter-
mék(ek) esetében. 3. A haz tetején szerepelnek
a technikai paraméterek — TP (Engineering
Characteristics - EC), amelyek egy vagy tobb
vev6i igénnyel is kapcsolatban lehetnek. 4. A
héz kozepe a kapcsolati méatrix, amely azt adja
meg, hogy a TP milyen kapcsolatban all a vevéi
igénnyel. Ez lehet gyenge, kozepes vagy erds. 5.
A haz teteje a technikai paraméterek egymasra
hatasat adja meg. 6. A haz alja a technikai para-
méterek célértékét adja meg (2. dbra).

5. TP-k egymasr:

hatasa

3. Technikai
paraméterek

1. Vevéi igények

Jevei igény fontosséga

1.V

4. Kapcsolat matrix

2. Benchmarking

6. Technikai
paraméterek fontossaga

FIG. 2

A Minéség Haza felépitése
(Structure of the Quality House)
Forrés (Source): Sullivan, 1986 alapjan sajét szerkesztés (Authors’ own compilation based on Sullivan, 1986)
Jegyzetek (Notes): 1. Vevéi igények (Customer attributes) | Vevéi igény fontossiga (The importance of customer
attributes); 2. Benchmarking (Benchmarking); 3. Technikai paraméterek, TP (Engineering characteristics, EC);
4. Kapesolat matrix (Correlation matrix); 5. TP-k egymasra hatasa (Interaction of ECs); 6. Technikai paraméterek fontossaga
(Importance of engineering characteristics)
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A haz ezeken tilmenden kiegészithet6 més
informaciokkal pl. vev6i reklamacidk gyakori-
séga a vevdi igények kapesan vagy a technikai
paraméterekhez kapcsolodo javitasi koltségek,
vagy a vevéi igények stratégiai fontossaga, vagy
a technikai paraméterek megvaltoztatasanak
nehézsége (HAUSER és CLAUSING, 1988). A
mindség haza alkalmazéasara nincs egyértelmi
leirds. Alkalmazésa a felhasznélotol fiigg: a
mérnokoknek segit az adatokat hasznosithato
formaban megjeleniteni. Egy marketing igaz-
gatonak a vevok hangjat jeleniti meg, de alkal-
mas stratégiai lehetGségek feltarasara is.

A kovetkez 1épésben a haz tovabb bontha-
t6 az alkatrész jellemzdk, a folyamat jellemzk
és a folyamattervezés iranyaba is, igy Ossze-
kapcsolva a vevéi igényeket a folyamat kiala-
kitdsaval. Az alkalmazisa nem egyszer(i, de
lehet6séget teremt a team munkara és a kiilon-
b6z6 részlegek kozotti egyiittmiikodésre (SOS
és FOLDESI, 2023).

1.3. QFD és Kano-modell integraci6ja —
Integrating Kano Model and QFD

Hagyoméanyosan a QFD a vev6i igények fontos-
séga és az azokban elért, versenytarsakhoz vi-
szonyitott teljesitmény alapjan segit a legfonto-
sabb vevéi igények meghatarozasdban. Ez azon
a feltevésen alapul, hogy a legfontosabb elvaras
fejlesztése eredményezi a legnagyobb javulést
az elégedettségben. De ez nem feltétlentiil van
igy, mivel az elégedettség nem feltétlen van li-
neéaris kapcsolatban az adott mindségjellemzé
fejlesztésével (MATZLER és HINTERHUBER,
1998). ANDERSON és MITTAL (2000) atfogd
elméleti attekintést ad a mingségjellemzék, a
vev6i elégedettség, a vevéi lojalitas és a vallala-
tok profitja kozotti Osszefliggésekrdl. TING és
SHEN (2002) regresszi6 elemzés alkalmazasé-
val mutatja be a vevéi elégedettség és a minG-
ségjellemzdk teljesitménye kozotti aszimmetri-
kus kapcsolatot. Ezt mutatja be mindemellett
a Kano-modell is. Altalaban a vevék a termék
jellemz§ fontossagardl alkotott itéletiiket a
korabbi tapasztalataik alapjan hozzdk meg.
SAUERWEIN (1999) szerint a legnagyobb fon-
tossagot a vevék az alapelvarasoknak tulajdo-
nitjak, és alacsonyabbat sorban a teljesitmény,
vonz6 és semleges jellemzGknek. Ugyanakkor
ez azt is jelenti, hogy a QFD alapjan a cégek
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olyan jellemzéknek tulajdonitanak jelent&sé-
get, amelyek fejlesztése nem emeli jelentésen
a vevlk elégedettségét. HUISKONEN és PIRT-
TILA (1998) bemutatja azokat a lehetséges
eseteket, amelyeknél a hagyomanyos fontossag
értékelés alapjan (azaz anélkiil, hogy ezeknek
a jellemz6knek a Kano-kategoriaival tisztdban
lennénk) téves kovetkeztetésre juthatunk attol
fliggben, hogy milyen Kano-kategoridba esik
a termékjellemzd, amelyet a dontés meghoza-
talakor nem ismeriink:

1. Elvart mindgségjellemz6, nagyon fontos, a
versenytarsakkal azonos teljesitmény: amikor
a vev$ azt mondja egy szolgéltatas jellemz6rol,
hogy nagyon fontos, mikézben ennek fejlesz-
tése felesleges lenne, a szervezet koltséget 6l
annak tovabbi javitasdba anélkiil, hogy jelent6s
versenyel6nyre tenne szert.

2. Elvart mingségjellemz6, alacsony fontos-
ség, a versenytarssal megegyez$ teljesitmény:
az alacsony fontossag a korabbi tapasztalatok-
bol szarmazik, amely elviheti a véallalat fokuszat
az adott mindségjellemzérél. Azonban mivel
alapelvarasrol van szo, egy kismértéki csokke-
nés a teljesitményben a vevik elégedetlenségé-
nek novekedését okozhatja.

3. Vonz6 mindségjellemzs, nagyon fontos,
versenytarsnal alacsonyabb értékelés: amikor
egy fontos tulajdonsigban a vallalat rosszabbul
teljesit a versenytarsaknal, akkor gy kezelik
ezt, mint kritikus és fejlesztendd tulajdonsé-
got. De ha ez vonzo tulajdonsag, akkor igazabol
nincs kritikus versenyhatranyban a véllalat,
vagyis az eréforrasokat hatékonyabban is fel-
hasznalhatja més teriiletek fejlesztésével.

4. Vonz6 mindségjellemzd, alacsony fontos-
ség, a versenytassal megegyez§ teljesitmény: a
vonz6 mindségjellemzdk egy része alacsony
fontossdgot kap, mivel ezekrél a vev6knek
nincs korabbi tapasztalata, és nem varjak el
azokat. Ebben az esetben az a versenyel6ny,
amely a jobb teljesitményt adhat, felfedezetlen
marad.

MATZLER és szerz6tarsai (2004) bizonyit-
jék, hogy a fontossag a teljesitmény fiiggvényé-
ben is véltozhat. Az alapelvarasok esetében a
vevlk teljesitmény értékelésének novekedésé-
vel a fontossag csokken, a vonzd kovetelmé-
nyek esetében viszont nd, mivel mar ismerik
az elényoket és megszoktak azokat. Eszerint
minél innovativabb (ismeretlenebb) az attribi-
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tum, a fontossaga annal inkabb csokken. Mivel
az innovaci6 elényei ismeretlenek a vevok sza-
mara, a bevezetése altalaban akadalyokba iit-
kozik, ha az elemzés csak a fontossagon és a tel-
jesitményen alapul. Rdadasul, ha a fontossag a
teljesitménnyel valtozik, a QFD-matrix alapjan
hozott dontések torzitottak lehetnek.

A fentebbi példak is jol mutatjak, hogy a
QFD és a Kano-modell integraldsa megoldast
jelenthet ezekre a félreértelmezett szituaciokra.
TAN és SHEN (2000) ravilagitanak arra, hogy
a termék jellemz6k nem csak nem egyforman
fontosak, de més-mas modon is fontosak a
vevl szamara. A vonzod tulajdonsagok példaul
sokkal konnyebben novelik a vevéi elégedett-
séget, mint az alapelvarasok. Ezért a fejlesztési
ratat, amely a célérték és a jelenlegi helyzet ha-
nyadosa, s kovetkez6képp sziikséges a korrigél-
ni Kano-kategoriaval:

IR ;= (IR )" (1

ahol
IR , — a Kano-kategoriaval korrigalt fejlesztési
rata
IR, — az eredeti fejlesztési rata, a célérték és a
jelenlegi értékelés hanyadosa
k — az egyes Kano-kategoridhoz rendelt muta-

s

to.

Az adott vevéi igény korrigalt fontossagat
(1) ugy kapjuk, hogy az eredeti fontossagat
(I ) megszorozzuk ezzel a korrigalt fejlesztési

raw:

rataval.

I,=I.*IR, (2)

A szerzG6k szerint a k értékének meghataro-
zasa a fejleszt§ csapat feladata, de egy lehetsé-
ges értékelést is meghataroznak: az alapelvara-
sok esetében k =0,5, a teljesitmény jellemzSk
esetében k=1, és a vonz6 tulajdonsagok esetén
k, =2 alkalmazasat javasoljak. Ugyanakkor a
szerzok nem hatarozzak meg mas Kano-ka-
tegoridk k értékét. TONTINI (2007) szerint
ugyanakkor ezzel a modszerrel egy olyan ter-
mékhez jutunk, amely kivalo lesz az alapelvara-
sok tekintetében, de nem hoz tobblet elégedett-
séget a vonzo jellemzék hianya miatt. Es nem
oldja meg a fontossag értékelésével kapcsolatos
problémat sem, st egyes esetekben novelheti
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azt, példaul azéltal, hogy a versenytarsakkal
megegyezl teljesitményt nydjtd alapelvarasok
fejlesztése nagyobb hangsulyt kap.

SHAHIN és NEUKIE (2011), TAN és SHEN
(2000) modelljét tovabb fejlesztve a Kano-mo-
dell hdrom alap kategori4jat tovdbb bontja: M,
— inkabb elvart, M, — kozepesen elvart és M,
— kissé elvért, a vonzot pedig: A, — nagyon von-
z0, A, — kozepesen vonzo és A, — Kissé vonzo
kategoriakra, emiatt az értékel6 tablat is modo-
sitjak. Az ezekhez a kateg(')riékhoz rendelt k ér-
tékek k, =4,5. k=3, k Ms=2> k, =0,98, k,,=0,7
és k,,=0,5. Az altaluk alkalmazott korrigalt fej-
lesztési rata egyenletét a pedig kovetkez6képp
modositottak

IR ;= (IR )\ (3)

Ezzel tovabb arnyaltdk a QFD és a Ka-
no-modell integraci6jat, Aam tovabbra is prob-
1éma az alapelvarasok talhangstlyozasa. Meg
kell jegyezni, hogy 2 évvel kés6bb SHAHIN és
szerzGtarsai (2013) kritizaltak a modellt a gor-
bék kezdGpontja miatt, és egy 4j értékel§ tablat
dolgoztak ki a kissé, kozepesen és nagyon el-
vart és vonzo kategoriak azonositasahoz.

TAN és PAWITRA (2001) a Kano-modellt a
SERVQUAL modellel egyiitt integralta a QFD-
be. Ok a minégségjellemzék fontossagat az el-
vart és a tapasztalt értékelések kiilonbségével
szoroztak meg, majd ezt a Kano-modell alap-
jan kapott kategoria k értékével szoroztak meg,
ami elvért jellemz6 esetén k =1, teljesitmény
jellemz6 esetén k=2, és vonzd teljesitmény
jellemz6 esetén k,=4. Ezzel ugyan nagyobb
hangstlyt kapott a vonz6 tényezdk fejlesztése
a tobbi kategoridhoz képest, &m mivel GAR-
VER (2003) szerint a vevSk hajlamosak min-
den megszokott jellemz6t fontosnak értékelni,
ezért TONTINI (2007) szerint ezt nem feltétlen
ellenstlyozza az alapelvarasok alacsony k érté-
ke.

A k értékének onkényes megallapitasa he-
lyett TONTINI (2007) egy alternativ megoldast
ajanl, azaz a fontossag helyett a Vevéi Elége-
dettségi Koefficiens (CSC — Customer Satis-
faction Coefficients, lasd TIMKO, 1993; KUO,
2004) alkalmazaséat. Ez alapjan Tontini az SI és
DI mutatok koziil az abszolut értékben nagyobb
alkalmazésat javasolja, ezéltal azok a jellemzGk
kapnak nagyobb stlyt, amelyek jobban nove-
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lik az elégedettséget, ha megjelennek, vagy az
elégedetlenséget, ha hidnyoznak. Igy kevésbé
jelenik meg a multbeli tapasztalat fontossagot
befolyasol6 hatisa, mivel a Kano-modell egy
hipotetikus szituaciéra kérdez ra. Raadésul a
k értékének meghatarozéisa objektiv modszer-
rel torténik szemben a korabbi modszerekkel.
Ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy a kateg6ri-
ak koziil az értékelés soran kizarja a hatranyos
tényezdket.

I, =Max(|SI|,|DI|) (4)
T+V

S = reves (5)
A+T

DI = ~rroves ©)

ahol az
SI (satisfaction index) — elégedettségi index
DI (dissatisfaction index) — elégedetlenségi in-
dex.

AVIKAL és szerzétarsai (2020) viszont mar
ket is szerepeltetik, emellett a Fuzzy Kano-mo-
dell alkalmazésaval (14sd még LEE és HUANG,
2008) mar tobb valasz megjel6lését is megen-
gedik, amely alapjan az IR , szdmitésa a kovet-
kez§:

IR = (l1+m)"IR) @
m = Max(|SI|,|DI|) ®

A k értéke pedig 0, 0,5, 1 és 1,5 a semleges,
elvart, teljesitmény és a vonzo6 jellemzdk ese-
tén.

MADZIK (2018) ezzel szemben a Kano-ka-
tegoridk folytonos valtozoként vald kezelése
mellett érvel. Ennek kapcsan egy ugynevezett
k, érték alkalmazasit ajanlja, amely figyelem-
be veszi a vélaszok Kano-kategoridk kozotti
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megoszlasat is, és ezeknek egy sulyozott atlagat
adja. Ezzel egy folytonos valtozova alakitva a
Kano-modell eredményeit, amelyben tiikr6z6-
dik a leggyakoribb kategoérian kiviil es6 vala-
szok megoszlasa is.

k= 3V i+ 24T+ 1% A;+(—2)+H; +041; (9)

Vi+Ti+A+H+I;
k = 0,25¢%0%31k (10)

Ugyanakkor meg kell jegyezni, MADZIK (2018)
modellje esetében a semleges tulajdonsagok k.
értéke 0, k értéke igy 0,25. A SHANIN és NEU-
KIE (2011) modellhez képest annyi a kiilonb-
ség, hogy mig ott a k értéke a gorbék meredek-
ségét, addig itt a k (a k -b6l szdmitva) a gorbe
pozicibjat adja meg.

2. ANYAG £ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Kutatasunk soran egy a Debreceni Egyetem,
DE (University of Debrecen, UD) altal Gjon-
nan kifejlesztett étrend-kiegészit§ kapszulaval
szembeni fogyasztéi elvarasokat vizsgéltuk. A
funkci6fa alapjan egy f6 hatast azonositottunk:
Fo= jotékony hatés, amelyet tovabb bontot-
tunk alfunkcidkra, és meghataroztuk az ezek-
hez kapcsolodé vevéi igényeket és technikai
paramétereket (1. tablazat).

Az adatfelvételre 2022. december és 2023
februar kozott keriilt sor. A Google Forms se-
gitségével szerkesztett online kérd6ivet a Deb-
receni Egyetemen tanulé 297 f6 nappali és
levelez$ tagozatos hallgaté toltstte ki. Eletkor
tekintve jellemz8en 21-25 év kozotti, néi kitol-
t6k (59,3%) voltak (2. tablazat). A kutatis nem
reprezentativ, az eredmények csak korlatozot-
tan vetithet6k ki a magyarorszagi fogyasztokra.
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1. TABLAZAT

TABLE 1

Az étrend-kiegészitd tabletta Funkci6 fa elemzése

(Function Analysis of Dietary Supplement Tablets)

Alfunkcié
(Subfunction)

Vevdi igény
(Customers’ need)

Technikai paraméter
(Technical Parameter)

F1: Specialis hatast valt ki
(It has a specific effect)

E1: Szellemi frissességet ad
(It gives mental freshness)

T1: Biolbgiailag aktiv 6sszetevk
(Biologically active ingredients)
T2: Prebiotikum tartalom
(Prebiotic content)

F2: Biztonsagos

(Safety)

E2: Szavatoltan biztonsagok
(Guaranteed safety)

E3: DE tudoméanyos hattér

(UD scientific background)

E4: Csak természetes Osszeteviket
tartalmaz (Contains only natural
ingredients)

T3: Nehézfém tartalom

(Heavy metal content)

T4: Eltarthatosag (Permanence)
T5: Ajanlott mennyiség (NRV: napi
ajanlott beviteli mennyiség)
(Recommended amount (NRV:
recommended daily intake))

F3: Szedési kényelmet ad
(Gives taking comfort)

Es: Egyontetd allag (Uniform texture)
E6: Semleges iz (Neutral taste)

E7: Semleges illat (Neutral fragrance)
E8: Konnyen lenyelhetd, kismérett
kapszulék (Easy to swallow, small
capsules)

T6: i’z (Taste)
Ty: Atlagtomeg (Average weight)

F4: Gazdasagi teljesitmény
(Economic performance)

E9: A termék ara

(Price of the product)

E1o0: DE gyartas (UD production)
E11: DE mérka (UD brand)

T8: Onkoltség (Cost price)
T9: Csomagolas forméja
(Form of packaging)

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

2. TABLAZAT TABLE 2
A valaszad6k megoszlasa életkor és nemek szerint
(Distribution of Respondents According to Age and Gender)
Fé (Count) %
18-20 éves (18-20 years old) 15 5,1
21-25 éves (21-25 years old) 250 84,2
Korcsaportok (Age 25-30 éves (25-30 years old) 12 o
groups) 5-3 5-30 Y 4,
35-40 éves (35-40 years old) 14 4,7
40 éves fol6tt (Above 40 years old) 6 2,0
Férfi (Male) 118 39,7
Nemek (Genders) NG (Female) 176 59,3
Nem kivan ra valaszolni (Does not wish to answer) 3 1,0

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)
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A kérdéiv kitoltGket megkértiik, hogy va-
laszoljanak arra, milyen gyakran fogyasz-
tanak gyb6gynovényteat, energiaitalt, kéavét,
étrend-kiegészit6t, vitamin tablettat, gyogy-
novény kivonatot, koffeintablettat, aromatera-
piat. Ezeket 1-6-os skalan kellett értékelniiik.
1-Soha, 2-havonta, 3-hetente, 4-kuaraszertien,
5-naponta, 6-naponta 2-3-szor.

Ez alapjan 4 klasztert hoztunk létre, ahol az
elsé klaszterbe tartoznak a kavézok, akik ka-
raszertien szednek vitamintablettat, idénként
gyogyteat isznak, és gyogynovény kivonatot
szednek, de nem isznak energiaitalt és nem
szednek étrend-kiegészit6ket sem. Oket KA-
VESOK-nak neveztiik el. A klaszter kézéppon-
tok értékeit a 3. tiblazat tartalmazza.

A masodik klaszterbe tartozok azok, akik
hetente isznak energiaitalt, és szednek vita-
mint, viszont kavét és gyogyteat ritkan isznak,
és nem szednek étrend-kiegészit6t, gydgyno-
vény kivonatot, és nem alkalmaznak aromate-
répiat. Oket ENERGIAITALOSOK-nak nevez-
tik el.

A harmadik klaszterbe tartoznak azok, akik
naponta kavéznak, karaszertien szednek ét-
rend-kiegészit6t és vitamint, hetente egyszer
isznak energiaitalt, és id6nként gy6gynovény
kivonatott és gyogyteat isznak. Oket NYITOT-
TAK-nak neveztiik el.

A negyedik klaszterbe tartozok naponta
szednek vitaminokat, karaszertien étrend-ki-
egészit6t, hetente kavéznak, gyodgyteat isznak,
és szednek gy6gynovény kivonatot, illetve ha-
vonta aromaterapiat is alkalmaznak, de nem
isznak energiaitalt. Ok az EGESZSEGTUDA-
TOSAK.

A 3. tablazatbol az is lathato, hogy a nék
aranya az egészségtudatossaggal egylitt novek-
szik, és a 4-es klaszter 72%-a n6. Ez egybevag
NABRADI és SZAKALY (2020) eredményeivel,
hogy étrend-kiegészit6k fogyasztisa az életkor
el6rehaladtaval né, valamint a nék korében
gyakoribb.

3. TABLAZAT TABLE 3
A Kklaszter kozéppontok
(Cluster Centres)
Klaszterek (Clusters)

1 2 3 4
Gybgynovény tea (Herbal Tea) 2 2 2 3
Energiaital (Energy drink) 1 3 3 1
Kavé (Coffee) 5 2 5 3
Etrend-kiegészitS kapszula (Dietary Supplement Tablets) 1 1 4 4
Vitamin tabletta (Vitamin Tablets) 4 3 4 5
Gyo6gynovény kivonat (Herbal Extract) 2 1 2 3
Koffein tabletta (Caffeine Tablets) 1 1 1 1
Aromaterapia (Aromatherapy) 1 1 1 2
NGk aranya (Women'’s ratio) 54,5% 50,6% 64,4%  72%
F6 (Count) 77 83 62 75

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

Eletkor tekintetében nincs lényegi kiilonb-
ség a klaszterek kozott, mindenhol a 20-25 év a
leggyakoribb kategoria, ami a mintank Gsszeté-
telének is koszonhetd.

Ezutan a vilaszadoknak paros 6sszehason-
litas soran kellett értékelniiik az étrend-kiegé-
szit6 készitmény tulajdonséagait, amely alapjan
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meghataroztuk azok fontossagat KOVESI és
szerzGOtarsai (2010) szerint.

Emellett egy Kano-kérdéivet is kitoltet-
tlink, amelyben a valaszadoknak egy funkci-
onélis kérdést (Mit érezne, ha a hatékonyan
felfrissitené az étrend-kiegészit6?) és egy disz-
funkcionélis kérdést (Mit érezne, ha nem lenne

XI. évfolyam, 2024/2. szam




QFD £s A KANO-MODELL INTEGRALASA

EGY ETREND-KIEGESZITO TABLETTA BEVEZETESEHEZ

érzékelhet§ hatasa az étrend-kiegészit6nek?)
kellett értékelnitik egy 1-t6l 5-6s skalan: 1 —
tetszene és oriilnék neki, 2 — tetszene és el is
varnam, 3 — nem szamitana, 4 — tetszene, de
elfogadnam, 5 — egyaltalan nem tetszene. Véla-
szaik alapjan egy kodtablazat segitségével azo-
nositottuk az adott jellemz6 Kano-kategorijat.
Természetesen el6fordul, hogy ami az egyik
vevének alapelvaras, az a masiknak semleges,
vagy éppen vonzo. De altalaban a szakiroda-
lomban a leggyakoribb kategoériat tekintik a
végsE kategorianak.

3. EREDMENYEK — RESULTS

A fliggelék tablazataban lathatéak a vevéi igé-
nyek 4 Kklaszter szerinti Kano-kategoériai, az
eloszlas alapjan kiszdmitott k. (9. egyenlet)
értékek és k (10. egyenlet) mutatok. Lényegi
kiilonbség, hogy a Kavézok és az Egészségtu-
datosak szaméra a szellemi frissesség alapel-
varas, mig a tobbieknek semleges jellemzG.
Egyforman semleges minden Kklaszterben a
kapszula allaga, ize, illata mérete, hatranyos
jellemz6 az ar, és vonzd tulajdonsag a termé-
szetes és a biztonsagos Osszetevd. Kiilonbség
volt, hogy az Egészségtudatosak szaméra a DE
gyartas vonzo6 jellemzd, mig a tobbi klaszternek
semleges. Nekik egyébként a DE mérkanév és a
DE tudoményos héttere is vonzo, a tobbi klasz-
ternek ezek is semlegesek, kivéve a Nyitottak
csoportjanak, ahol az utébbi fele-fele aranyban
volt vonz6 és semleges. A k mutatok alapjan a
legnagyobb elégedettség novekedést a termé-
szetes Osszetevlk (2,13) és a tudoméanyos hat-
tér (2,08) okozza, mig a marka jel legmagasabb
kr értéke is csak 1,36.

TAPLALKOZASMARKETING
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A kovetkez6 1épés a fontossig értékelése
és a Kano-modellbdl szarmazoé k értékkel valo
korrigalasa. Mivel jelen étrend-kiegészit6 egy
Gjonnan bevezetett termék lenne, ezért nem all
rendelkezésiinkre a termékkel kapcsolatos elé-
gedettség értékelés, amelyet a versenytarsakkal
Osszevetve a fejlesztési rata meghatéarozasidhoz
hasznalhatnank. Ezért a QFD-ben a fontossig
mutatét TONTINI (2006) alapjan a kovetkez6-
képp korrigaljuk:

I

adj

=1

raw

(11)

Mivel k értéke MADZIK (2018) alapjan
alapelvarasok esetén 0,5 teljesitmény jellem-
z6knél 1 és vonzo tulajdonsagoknal 2, igy azok
a jellemzdk valnak fontosabba, amelyek jelen-
tésen tudjak novelni a vevk elégedettségét. A
fontossagot (I ) a paros 6sszehasonlitas alap-
jan klaszterenként a 4. tablazat tartalmazza.

Mindenhol kis kiilonbséggel a természetes
OsszetevOk és a szavatoltan biztonsagos és a
szellemi frissesség volt a harom legfontosabb
jellemzd, bar klaszterenként volt némi kiilonb-
ség az értékekben. Az Egészségtudatosaknak a
természetesség, a Kavézoknak a biztonsag, mig
az Energiaitalosoknak a szellemi frissesség volt
a legfontosabb. Minden esetben a Debreceni
Egyetem maéarkaneve volt a legkevésbé fontos.
A legnagyobb eltérés a kapszulak jellemzdiben
volt, az Energiaitalosoknak fontosabb volt az
allag (24%), az iz (49%), az illat (34%) és a kis
méret (67%) mint a tobbieknek. Ez alapjan az
allapithat6 meg, hogy szamukra a nem jol ki-
alakitott kapszula elrettentd lehet, vagy emiatt
is valasztjak inkabb a folyékony formajat.
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4. TABLAZAT TABLE 4
Az egyes jellemzGk fontossaga 100-as skalan klaszterenként
(Importance of Features on a 100-scale According to Clusters)
4oz Energia- . Egészség-
Kavésok italosok Nyitottak tudatosak
(Coffee (Open
. (Energy . (Health-

drinker) . minded) .

drinkers) conscious)
Szellemi frissességet ad (Giving menthal freshness) 100 100 96 87
Szavatoltan biztonsagos (Guaranteed safe) 100 93 100 83
DE tudomanyos hattér (UD scientific background) 39 56 50 60
Csak természetes Osszetevék (Natural ingredients) 90 81 93 100
Egyontet( allag (Homogeneous texture) 16 24 18 17
Semleges iz (Neutral taste) 41 49 32 31
Semleges illat (Neutral odour) 26 34 4 8
Kisméret( kapszulak (Small capsules) 57 67 37 43
A termék ara (Price of the product) 66 62 67 45
DE gyartés (UD production) 15 21 22 31
DE mérkanév (UD brandname) 1 1 1 1

Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

A fontossag értékeket korrigilva a k értéké-
vel azt tapasztaljuk, hogy a kiilonbségek mar-
kansabbé valnak. Az Egészségtudatosaknal (4.
klaszter) pl. felértékel6dik a természetesség és
a DE tudomanyos héattér, illetve a DE gyartas,
mig az Energiaitalosok (2. klaszter) szdmara
még inkabb meghatirozo lesz a kapszula kiala-
kitasa (f6leg a mérete). Ugyanakkor a szellemi
frissesség mindegyik klaszter esetében hattér-
be szorul. Ez alapvetfen elvart a kapszulat6l
ezért ebben valo fejlesztés nem feltétlen okoz
elégedettség novekedést egy bizonyos szint fo-
lott.

Ezutan a Debreceni Egyetem gyartastech-
nolégusainak bevonasidval teammunkaban
elkészitettiik a QFD korrelacidos matrixat. Az
5. tablazat belsejében a vevdi igény és a tech-
nikai paraméterek kapcsolata szerepel, 1-gyen-
ge, 3-kozepes, 9-er6s kapcsolatot mutat. Pl. a
szellemi frissesség erds kapcsolatban van a
biolbgiailag aktiv 6sszetevikkel, mig kozepes
kapcsolatban van a prebiotikus 6sszetevokkel
és az ajanlott mennyiség bevitelével.
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Ez alapjan a technikai paraméterek abszo-
lat stlya:

TPapsz = Z T * Lgqj

Vagyis a biologiailag aktiv Osszetevék ab-
szolut sulya: 9*59+3%27+9%73+1%1=1270 az 1.
klaszter esetében. A relativ stly pedig az abszo-
lat salyok %-os megoszlasa (6. tablazat).

A relativ sdlyok alapjan megallapithato,
hogy minden klaszter esetében a biologiailag
aktiv 0sszetevSk (T1) és a napi ajanlott mennyi-
ség (NRV) (Ts) technolbgiai paraméter elégiti
ki leginkdbb a meghatarozott vevdi igényeket.
Az étrend-kiegészit§ célcsoportjainak tekinthe-
t6 3. és 4. klaszterben a biologiailag aktiv 6sz-
szetevlk a legfontosabb, ami azt jelenti, hogy
az emberi szervezet altal jol feldolgozhat6 6sz-
szetevl all az els6 helyen.
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5. TABLAZAT TABLE 5
A mingség haza
(House of Quality)
Sy
= = | S S
= 8 S ¥ S g
s g |§ |5|3% AN
. 2D Q v |28 9 | 3|8
Fontossag g % alZ g E,-a 2 E |
(Importance) § 3£ § £ g 5 "g - % & et
O8N | 82 | 3 = V8|2 | &
£ :5 32 & B8 5 /5 S|E¢2
PrE S S| 28 ~ | B E 3 ~] 2|2 [~}
Vevéi igények = 5 o | 58|®» 258 |8 |2 | w8 g
(Customer attributes) w's | 2 kS “é > ‘g £ g g |5 % |9 22
— . b . A - A
=€ |22 883 |73° 52 |5 |5¢
S 9 -8 S | R | & | = g . 2| R
S| 2 i ) g% =T Q =} <
Klaszterek :% S|AE = 53 S Ep S | E
(Clusters) S8 & z = 2 2% 8
M = " R .
o o <+ Hm E i = O
= B ole 2 a
1 2 3 4
Szellemi frissességet ad 3 R B B L B
(Giving mental freshness) 59 4 53 59 9 3 3
Szavatoltan biztonsagos 81 88 B B B B )
(Guaranteed safe) 75 79 9 9 3 3
DE tudoményos hattér 5 L6 B B B ) B B B )
(UD scientific background) 7 33 3 4 3
Csak természetes Osszetevék 86 110 B )
(Natural ingredients) 73 75 9 3 9 9 313 3
Egyontetii allag
(Homogeneous texture) 6 7 6 5 - 3 - - B - T B
Semleges iz (Neutral taste) 12 13 8 10 - - - - - 9 - - -
Semleges illat (Neutral odour) 5 7 1 1 - - - - - 1 - - -
Kisméretii kapszulak 5 6 15 o9 B B B B . B
(Small capsules) 7 3 9 9 9
A termék ara
(Price of the product) 6 8 6 5 - - - - 1 R 3
DE gyartas (UD production) 9 9 11 29 - - 1 - - - 119 9
DE mérkanév (UD brandname) 0,6 05 0,5 0,6 1 1 - - 3 3
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)
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6. TABLAZAT

TABLE 6

A technikai paraméterek abszolut és relativ fontossaga
(Absolute and Relative Importance of Technical Parameters)

Abszolut sualy (Absolute weight)

T1 T2 T3 T4 Ts T6 Ty T8 To
1. klaszter (st cluster) 1270 195 758 894 1308 770 471 582 639
2. klaszter (2nd cluster) 1207 165 814 954 1394 799 558 624 738
3. klaszter (3rd cluster) 1345 177 890 1050 1311 847 377 678 574
4. Klaszter (4th cluster) 1714 192 851 1041 1607 1081 557 876 886

Relativ suly (Relative weight)

T1 T2 T3 T4 Ts5 T6 T7 T8 To
1. klaszter (1st cluster) 18% 3% 1% 13% 19% 1% 7% 8% 9%
2. klaszter (2nd cluster) 17% 2% 1% 13% 19% 1% 8% 9% 10%
3. klaszter (3rd cluster) 19% 2% 12% 14% 18% 12% 5% 9% 8%
4. Klaszter (4th cluster) 19% 2% 10% 12% 18% 12% 6% 10% 10%

Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

A fentebbi elemzés tanulsdgaként megfogal-
mazhato, hogy a klaszteranalizis eredménye-
ként elkiilonitett csoportok eltérd véleménnyel
rendelkeznek az egyes jellemz6k fontossaga te-
kintetében hasonléan FARKAS és KISS (2020)
megallapitasaval, ezaltal més technikai para-
méterek valnak a legfontosabba. Véleményiink
szerint a 3-as és 4-es klaszter, a Nyitottak és
az Egészségtudatosak azok, akik célcsoportjai
lehetnek egy étrend-kiegészit§ tablettanak. Az
1. kutatési kérdésre adott valaszunk, hogy az
6 szamukra a természetes Osszetevok, a tudo-
maéanyos hattér, és a biztonsagossag a harom
vonz6 tényezd, amelyek koziil az els§ kett6nek
a legmagasabb a kr értéke, igy ezek okozzdk a
legnagyobb elégedettség novekedést. Szemben
a DE markanévvel, amely a legkevésbé fontos
jellemzé. igy e helyett a tudomanyos hattér ki-
hangstlyozasara érdemes fokuszalni a termé-
szetes Osszetevok mellett, amelyeknek dontd
hatasa lehet a valasztas sordn. Ennek kapcsan
érdemes egyszertien és kozérthetGen informal-
ni a fogyasztét, mert a til sok informacié SOOS
(2016) szerint a vasarlas elutasitasat vonhatja
maga utan. A 2. kutatasi kérdésiink alapjan
megfogalmazott allitasunk, hogy a gyartas so-
ran a bioaktiv 6sszetevik alkalmazasa javasolt.
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Mivel a készitmények egyébként hasonlo plat-
formon (Osszetevék, modszerek) késziilnek,
ezért a harom vevd6i igény mint a ,,vev hangja”
miszaki kovetelményekké alakitasa a gyartas-
technoldgidban versenyel6nyt jelenthetnek a
tobbi termékkel szemben. A kutatas korlatja,
hogy nem reprezentativ, igy az eredmények
csak korlatozottan vetithet6k ki a magyaror-
szagi fogyasztokra.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A minGség héaza egy olyan eszkoz a termék
tervezés folyamataban, amely a vevéi igénye-
ket, a versenytarsakhoz viszonyitott helyzet
alapjan segit meghatéarozni azokat a technikai
paramétereket, amelyek a legfontosabb sze-
repet jatszdk a vevlk elégedettség novelésé-
ben. Ugyanakkor a vevék a leginkabb fontos
paramétereknek altalaban az alapelvarasokat
tartjak, ezek a Kano-modell szerint csak egy bi-
zonyos szintig novelik az elégedettséget. Ilyen
moédon viszont olyan technikai paraméterek
keriilnek fokuszba, amelyek csak korlatosan
novelik az elégedettséget. A Kano-modell QFD-
be val6 integricidjaval ez a probléma kikiiszo-
bolhetd, és az elégedettség ezen szint folé is
emelhetd.

Vizsgalatunk fokuszaban egy szellemi fris-
sességet novel§ étrend-kiegészits tabletta allt.
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A Debreceni Egyetem f6ként alapszakos hallga-
t6i korében végzett fogyasztdi szokasok alapjan
négy csoportot kiilonitettiink el, ebbdl kettd,
a Nyitottak és az Egészségtudatosak csoportja
tekinthet§ a termék célesoportjanak. Szamuk-
ra vonzo6 tényez6 a természetes Osszetevik, a
Debreceni Egyetem tudoményos héattere és a
biztonsagossag, melyekbdl az elsé kett6 a Ka-
no-modell kr értéke alapjan okozza a legna-
gyobb elégedettségnovekedést. Ezek alapjan
a legfontosabb technikai paraméter a bioaktiv
Osszetevdk volt. Javasoltuk, hogy a csomagola-
son keriiljenek feltintetésre a természetes 0sz-
szetevOk és a Debreceni Egyetem tudoményos
hattere.
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QFD is A KANO-MODELL INTEGRALASA
EGY ETREND-KIEGESZITO TABLETTA BEVEZETESEHEZ

FUGGELEK — APPENDIX

A Kano-modell eredményei klaszterenként
(Results of Kano Model According to Clusters)

. Kano-
Kavésok A T v S H K Osszes kategéria k K
(Coffee drinker) E O A m R) Q) (TotaD) (Kano T
category)
Szellemi frissességet ad 5 L o1 B A 1o 0.588
(Giving mental freshness) 3 9 5 77 1234 5
Szavatoltan biztonségos
(Guaranteed safe) 9 9 30 26 - 3 77 v 1581 0,748
DE tudoményos héttér
(UD scientific background) 6 3 29 30 - 9 77 § 1,456 0,686
Csak természetes Osszetevék u 6 6 5 B B v 1701 0.81
(Natural ingredients) 3 4 77 7 013
Egyontetd allag
(Homogeneous texture) 6 6 12 5 3 - 77 5 0,623 0.385
Semleges iz (Neutral taste) 9 9 44 9 6 77 S 0,254 0,208
Semleges illat (Neutral odour) 3 3 44 24 3 77 S -0,486 0,178
Kisméretii kapszulak
(Small capsules) 6 12 17 36 6 - 77 S 0,896 0,465
A te}*rnek ara B ) ) o1 56 B 7 H 1455 0,001
(Price of the product)
DE gyartas (UD production) 3 3 3 35 3 3 77 S 1,257 0,597
DE markanév
(UD brandname) 6 3 27 38 3 - 77 S 1,130 0,547
. Kano-
Energiaitalosok A T v S H K Osszes kategoria K K
(Energy drinker) E) O @A @ R) Q) (TotaD) (Kano T
category)
Szellemi frissességet ad
(Giving mental freshness) 26 21 3 33 - - 83 5 0,928 0,476
Szavatoltan biztonsagos
(Guaranteed safe) 3 9 32 9 ) 3 83 v 1,800 0,870
DE tudf)mé}n_yos hattér 9 6 27 32 5 6 83 S 1247 0,503
(UD scientific background) ? >
Csak természetes Osszetevék
(Natural ingredients) 3 9 45 26 - - 83 v 1880 0,920
Egyontetd allag
(Homogeneous texture) 9 B 6 59 9 - 83 § 0,108 0,270
Semleges iz (Neutral taste) 9 - 12 44 18 83 S 0,108 0,270
Semleges illat (Neutral odour) 3 3 6 41 27 3 83 S -0,338 0,198
Kisméretti kapszuldk o1 1 9 32 B B 83 S 1,084 0,530
(Small capsules) ’ g
A tgrmek ara 3 - - 36 44 - 83 H -1,024 0,123
(Price of the product)
DE gyartas (UD production) 3 3 24 47 6 - 83 S 0,831 0,445
DE mérkanév - 9 27 4 3 - 8 s 1120 0,544
(UD brandname)
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Kortsis, A. — DARNAL B.

. Kano-
Nyitottak A T A% S H K Osszes Kkategoria K K
(Open minded) E O A (0] R) Q) (Total (Kano T
category)
Szellemi frissességet ad L 1 5 ) ) 62 3 1 o
(Giving mental freshness) 4 5 9 4 145 1553
Szavatoltan biztonsagos
(Guaranteed safe) # 5 18 24 15 . . 62 v 1,823 0,884
DE tudoméanyos hattér
(UD scientific background) 3 3 23 24 3 6 62 v/s 1,286 0,609
Csak természetes Osszetevik
(Natural ingredients) 3 12 32 12 3 B 62 v 1,887 0,925
Egyontet( allag
(Homogeneous texture) 9 - 9 41 3 B 62 S 0,484 0,350
Semleges iz (Neutral taste) 9 - 3 38 12 - 62 S -0,097 0,234
Semleges illat (Neutral odour) - - 3 47 12 - 62 S -0,242 0,211
Kisméretii kapszulak
(Small capsulis) 6 B 9 41 6 ) 62 S 0:339 0,316
A termék 4ra ) B } 8 ) 62 H a1 0.0
(Price of the product) 44 419 1093
DE gyartés (UD production) - 9 15 38 - - 62 S 1,016 0,506
DE markanév
(UD brandname) 6 6 14 33 3 . 62 § 0,871 0,457
N Kano-
Egészség-tudatosak A T v S H K Osszes Kkategoria K K
(Health-conscious) E O @ (0] ®R) (@Q (TotaD) (Kano T
category)
Szellemi frissességet ad o o1 12 12 ) ) A 1440 0678
(Giving mental freshness) 3 75 44 ,07
Szavatoltan biztonsagos
(Guaranteed safe) 12 12 36 15 . . 75 v 1,920 0,946
DE tudomanyos hattér
(UD scientific background) 3 12 39 15 B 6 75 v 2,087 1,062
Csak természetes Osszetevik
(Natural ingredients) 15 12 36 6 ) 6 75 v 2130 1,095
Egyontetti allag B )
(Homogeneous texture) 6 6 57 6 75 S 0,160 0,279
Semleges iz (Neutral taste) - - 18 39 15 3 75 S 0,333 0,315
Semleges illat (Neutral odour) - - 3 36 21 15 75 S -0,550 0,171
Kisméretd kapszulak
(Small capsules) 3 21 15 30 6 . 75 S 1,040 0,514
A termék dra - - 21 1 - H -1,320 0,100
(Price of the product) 3 5 75 >3 ’
DE gyartas (UD production) 3 3 45 24 - - 75 A% 1,920 0,946
DE markanév
(UD brandname) 6 6 30 30 3 - 75 V/S 1,360 0,642
Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)
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GIVING FRUIT AS A GIFT? POSSIBLE ASPECTS OF FRUIT AND VEGETABLE GIFT GIVING
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V= " @Giving fruit and vegetables as gifts is not a widespread custom in Hungary, while a healthy
a lifestyle is always considered a good buzzword. While abroad, special vegetable and fruit
}. baskets already offer unique gift options, at home the classic books, chocolates, flowers,

and the provision of services and experiences are preferred. Some special fruits are sold for
millions on the market, but there are also cheaper, yet unique products. Although the gifting of fruit
and vegetables has historical traditions all over the world, nowadays their sale as gifts has declined.
Consumers who are environmentally and health-conscious, open to a green lifestyle, or just curious
could be realistic target segments for this niche area, which could be brought to success with an

appropriate marketing strategy.

KuLcsszavak: zoldség-gytimoles ajandékozas, életstilus,
élelmiszermarketing, fenntarthatosig
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Amikor ajandékozasra gondolunk, legtobbszor
a ,hagyoményos”, mar-mar megszokott ter-
mékek jutnak esziinkbe: csokoladé, bor, virag,
konyv. Manapség, amikor a targyiasult ajandé-
kokat felvaltja, kiegésziti egy-egy szolgéltatas,
élmény ajandékba adasa, felmeriilhet a kérdés,
hogy miként lehetne tGjabb egyediséget, kuri-
6zumot belevinni ajandékozasi szokasainkba.
Ajandékozaskor szeretetiinket, odafigyelésiin-
ket fejezziik ki a mésik irAnyaba, de lehetGsé-
geinknek sok esetben az arak hatart szabnak.
Szamos esetben arra is oda kell figyelni — kii-
lonosen céges ajandékozas esetében —, hogy
az ajandék ne legyen tal draga, mivel az akar
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Keyworbs: fruit and vegetables gifting, lifestyle, food
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korrupcionak is mindgsiilhet. Ezért egyre tobb-
szor meriil fel a kérdés, hogyan lehet egyedi
ajandékot adni gy, hogy ne legyen tal dré-
ga, am mégis kiilonleges. A zoldség-gyiimolcs
ajandékozas — bar Magyarorszagon még nem
tal népszeri — régi hagyomanyokra nyulik
vissza a vilag megannyi orszagaban, melynek
torténelmi, kulturalis okai vannak. A vilag és a
vasarloi szokasok valtozasaval hattérbe szorult,
de nem tiint el. S6t, bizonyos termékek millios
ar-értékben kelnek el kiilonlegességiik miatt.
Az egészség ajandékozasa pedig nem lehet a
multé az egészséget folyton hirdetd vilagban,
ennek megfelel§ interpretaldsa a szakma fon-
tos feladatava valhat.
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2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A téma feldolgozasanak kiindulépontja az al-
talanos ajandékozasi szokisok bemutatésa,
a kialakulasatol a nemzetkozi gyakorlaton at
egészen a hazai viselkedésmintazatokig, azon
kérdésekre keresve a valaszt, hogy melyek a
legtipikusabb ajandékok, mely alkalmakkor
mennyit koltenek a fogyasztok, illetve, hogy
van-e, varhato-e valtozas e terén. A kutatas
ezen szakaszanak szandéka, hogy az ajandé-
kozasi szokasok megismerésén tal mar lehe-
toségeket is keressiink a zoldség-gylimoles
ajandékozasnak, valamint megismerjiik a leg-
f6bb versenytarsait. A kovetkezd vizsgalati kor
mar egyértelmiien a kiilf6ldon megtapasztal-
hat6 zoldség-gytimoles ajandékozasra iranyul,
melynek célja, hogy a témafelvetés megalapo-
zottsagat erdsitse; a torténelmi hagyomanyok,
a kiilonbozé kulturalis szokasok Osszevetésé-
vel és a nemzetkozi viszonylatban megfigyel-
het§ példak bemutatasaval a hazai gyakorlat
elterjedését szeretné szolgalni. Végiil pedig a
lehetséges célcsoportok keresése, azok révid
jellemzése kertil a fokuszba, hiszen marketing
szempontbdl elengedhetetlen annak ismerete,
hogy termékiinkkel melyik szegmensben ér-
hetiink el sikereket, kiilonosen akkor, amikor
nem Kklasszikus ajandékrdl van szo. A feltaras
és Osszehasonlitds szekunder adatokra épiil;
nemzetkozi és hazai folyoirati cikkek, adatba-
zisok, hazai és kiilfoldi kis- és nagymintas ku-
tatasi eredmények, illetve szakkonyvek segitik
a témakor Osszetettségének bemutatasat, meg-
értését.

3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. Ajandékozasi szokasok — Gift-giving
Habits

»A dolgoknak vannak érzelmi és anyagi értékei
is” — kezdi MAUSS (1967) idézetével RUFFLE
1999-ben megjelent cikkét, melyben az ajandé-
kozas és az érzelmek Osszefliggését vizsgalja. Az
ajandékozas — 6si jellegébdl adédoan — elGszor
gazdasagi funkciét toltott be, az éhség ellen
biztositékul szolgalt, melyet késébb viszonozni
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kellett, majd a kereskedelmi kapcsolatok kiala-
kitasara, megerGsitésére hasznéltak, mely nap-
jainkban is él6, 1étez6 jelenség. Az életesemé-
nyek — sziiletésnap, eskiivG — és tinnepek ma
is az ajandékozas jegyében telnek (RUFFLE,
1999). LI (2020) megfogalmazasa szerint az
ajandékozas az interkulturalis kommunikéacio
egyik fontos eleme, mely az érzelmek Kkifeje-
zésén tul a félreértések és a konfliktusok keze-
1ésére, valamint az emberek kozti kapcsolatok
erésitésére is alkalmas.

Az ajandékozas kultaranként més és mas
jelentéstartalommal bir, miként meghatarozo
még a vallas, a hiedelmek, a torténelmi hagyo-
manyok, az életstilus és az eltérs értékek, nor-
mak. Kinaban a mindennapi élet legszokvanyo-
sabb kommunikéciés forméja, ahol — a nyugati
kulttaraktol eltéréen, ahol a virag, a csokoladé,
bor, a konyv ajdndékozasa jellemzd, — az ajan-
déklehet rizs, f6z6olaj, gytimoles és méas élelmi-
szer, melyek a kinai ,, Tavaszi Fesztival” (Kinai
Ujév) megszokott formai (LI, 2020). Japanban
a pozitiv érzések Kkifejezésének eszkoze, ahol
fontos, hogy az ajandék praktikus és hasznosit-
haté is legyen, ezért az élelmiszer ajandékozasa
ebben az orszagban is hagyomany (SUAREZ et
al., 2020).

Bar szamos szerz6 hangsilyozza az ajandék
egyediségét és személyességét, a mar emlitett
hasznosithat6sdg szdmos esetben el6térbe
kertil, példaul eskiiv6kon pénzt adni konkrét
ajandék helyett, egyre gyakrabban fordul el
(DAUM-AVITAL és AZAR, 2023).

Az egyének kozott torténd személyes ajan-
dékon tal az ajandékozés az lizleti életben is
alapvet§ és megszokott jelenség, mely a biza-
lomépités kulcseleme, ahol szintén elvart a
viszonossag (MATHEWS, 2016). Azonban az
ajandékozas mértékét is fontos tudni, hiszen
szamos orszagban, lizletigban a nagyértéki
ajandékot korrupcioként, vesztegetésként is
értelmezhetik. A TRANSPARENCY INTER-
NATIONAL mérése szerint a vilag szinte min-
den tajan feliiti a fejét a korrupcid, igaz, eltérd
mértékben, mely az ajandékokon tal mas for-
maban is megvalésulhat (TRANSPARENCY
INTERNATIONAL, 2013; TRANSPARENCY
INTERNATIONAL, 2023). A draga ajandék a
vesztegetésen tal kellemetleniil is érintheti a
fogado felet, hiszen ezen ajandékok viszonzasa
nehézségbe iitkozik. A mértéken tal a kulta-
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rak sajatossagaira is oda kell figyelni, az ,illik
/ nem illik” targykorét alaposan megvizsgalni
(SIMIGNE FENYO, 2015).

A DIGITAL HUNGARY kutatisa szerint
Magyarorszagon a sziiletésnap, a karacsony
és az eskiivg azok az iinnepek, amikor ajandé-
kozni dgymond ,kotelez6”. Ezen iinnepeken
kiviil a mikulés, a ballagés, a diplomaosztd, a
gyermeksziiletés, az anyak napja, apak napja, a
névnap, a hizassagi évfordul szintén nem ma-
radhat ajidndékozas nélkiil. Hasvétra, nénapra
és Valentin-napra mar sokkal kevesebben ajan-
dékoznak szeretteiknek, &m a nyugdijba vonu-
l4s mostanra megiinneplend$ eseménnyé valt.
A felmérés szerint az emberek szeretik a meg-
lepetést, és élményekre jobban vagynak, mint
pénzt vagy vasarlasi utalvanyt kapni ajandék-
ba, ezenkiviil az a tény, hogy gondoltak rajuk,
mar alapvetGen ajandék, de kivansagaik teljesi-
tésével is nagy 6romot lehet okozni (DIGITAL
HUNGARY, 2019a; DIGITAL HUNGARY,
2019b). A legkiemelkedébb ajandékozasi id6-
szakban, azaz karacsonykor a magyarok havi
jovedelmiik 17%-at koltik el atlagosan ajandé-
kok vasarlasara (NEMETH, 2022). Egy masik
felmérés szerint 5 000 és 20 000 forint kozotti
Osszeget koltenek személyenként, és altala-
ban 6-7 f6t terveznek megajandékozni (GKID,
2021; DIGITAL HUNGARY, 2023a; DIGITAL
HUNGARY, 2023b).

A csokoladé, a virag, a konyv, a pénz, az él-
mény, az ékszer, az utazas — és még sok olyan
ajandék, ami méar szokissa valt, mondhatni
egyben hétkoznapiva is — mellett megjelen-
nek olyan hivoszavak, melyek a biztonségra,
a fenntarthatb6sagra, a jovébeli célokra, vagy
az egészség valamely vetiiletére iranyitjak ra
a figyelmet. A DIGITAL HUNGARY 2023-
ban kozzétett cikke ,,Ajandékozz biztonsagot
karacsonyra!” cimmel olyan balesetmegelG-
zési kiegészitSkre, szolgéltatdsokra hivja fel a
figyelmet, mely az autésoknak sokszor lehet
hasznéra (DIGITAL HUNGARY, 2023c¢). Az év
azonos idgszakaban kozzétett masik cikkében
a ,Faiiltetés karacsonyi ajandékba?” kérdéssel
a 10 milli6 Fa kampanyt erdsiti, mely céges és
magan ajandék is lehet (DIGITAL HUNGARY,
2023d).
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3.2. Zoldség és gyiimoles ajandékozasa
— Gifting Fruit and Vegetables

Homérosz szerint a korte az ,istenek ajandéka”,
melynek termesztése mar idGszamitasunk el6t-
ti id6kben elkezdgdott (NAGY-TOTH, 2006).
A gylimoélesajandékozas a magyar hagyoma-
nyokban, torténelemben is fellelhet§. A Buda
kornyéki kajszibarack a 16-17. szdzadban még
Lf6ari ajandék” volt. A ,Kiraly kortvély” korte-
fajta a 18. szazadban olyannyira magas ming-
séglinek szamitott, hogy a varmegyei alispan-
nak ajandékoztak bel6le (ELELMISZERLANC,
2002). Az alma karacsonykor, parvalasztaskor,
valamint htsvétkor a keresztgyermek meg-
ajandékozasanal és a komatal kiildésekor jat-
szott fontos szerepet (SZANI, 2011).

LEHOTA (2022) a magyarorszagi diny-
nyetermesztést bemutat6 konyvében arrél ir,
hogy a dinnyefélék kiilonféle jelentéstarta-
lommal birnak az emberiség szimara mar az
okortol kezdve, és ajandékozasuk cseppet sem
szokatlan. A luxuskategoriat képvisel6 japan
Yubari King sargadinnye a vilag egyik legdra-
gabb gylimolcse, 2022-ben 22 000 eurdért kelt
el egy aukcion, igy komoly értékid ajandéknak
mindsiil. Japanban szamos mas gyiimolcs is
luxusterméknek mindsiil, tgymint; Sekai Ichi
alma 21 dollar darab aron, Sembikiya Queen
szamoca 85 dollar csomag aron, szdmos mas
dinnyefajta, illetve Egg of the Sun néven is elhi-
resiilt mangodfajta szintén kuriézumnak szamit.
Nemcsak Japan, hanem Anglia is jeleskedik
draga gytimolcscsel, a Heligan nevii ananasz
1 500 dollart is ér. Kina kiilonleges gyiimolcse a
Buddha Shaped Pears, melynek kinézete Budd-
hét idézi (KARKI, 2024). A gytimolesokon tal
exkluziv zoldségek is jelen vannak a piacon. A
Lkomlospargaként” is elhiresiilt koml6hajtaso-
kért Belgiumban és Hollandidban 1 000 eurdt
is hajlanddak fizetni kil6jaért (EASTFRUIT,
2024). A francia Le Bonnotte burgonya ki-
logrammonkénti ara eléri a 300 dollart. Az
olasz La Rosa del Veneto rézsaszin szint sa-
lata vagy a Romanesco brokkoli is kiilonleges-
ségnek szamit, ahogy a spanyol borsd, melyet
,z0ld kavidrnak” is neveznek. A japan eredettel
rendelkez6 Yamashita spen6t vagy a Matsutake
gomba szintén kuriézum (VINCENT, 2023). A
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Kanari-szigeteken termelt Platano Rojo, azaz
a piros banan ugyan kuri6zum, mégsem draga
(LA PROVINCIA, 2023).

A z0ldség-gytimoles ajaindékozas nem fel-
tétleniil annak értékér6l vagy kiilonlegessé-
gér6l szol csak. A kinaiak a Tavaszi Fesztival
(Ujév) alkalméaval mandarint ajandékoznak
egymasnak, mivel ez a gyiiméles a kinai kul-
taraban a béség, a boldogsag és a jo szerencse
szimbo6luma. A kinai kultaran tdl az euré6pai,
az amerikai, a japan és az orosz kultaraban is
nagy hagyomanya van az alma, a mandarin, a
narancs ajindékba adasanak, kiillonosen Szent
Miklés napjan, karadcsonykor és Gjév idején
(S&J MANDARIN GROVE, 2024; CS. JONAS,
2011; BOYD et al., 2020).

Spanyolorszagban szamos webaruhéazbdl,
illetve fizikai bolttal is rendelkezé aruhaz hon-
lapjar6l a legkiilonb6zébb gyiimoleskosarak
rendelhet6k ajandékba céges és magancélbol
egyarant. A kardcsonyi gyiimoleskosartdl a
gyermek sziiletéséig, a Valentin-napi kosartol
a hétkoznapi meglepetésig kiilonféle variaci-
6k megtalalhatok. Természetesen a kosarak
zoldséget is tartalmaznak, illetve borral, cso-
koladéval, lekvarral, sajttal, oliva olajjal, virag-
gal kiegészitve is rendelhet6k a képzelGerd és
a fizetGképesség erejéig. Az arak — a csomag
tartalmatdl és a webaruhaztol fiiggéen — 30
eur6tdl indulnak, a nagyobb volument kosarak
100-200 eurd kozott mozognak. Ehhez hoz-
zatartozik, hogy Spanyolorszagban a fizetések
is eltérnek a magyar fizetésektdl, igy azokhoz
viszonyitva kell értelmezni. Azonban nemcsak
Spanyolorszagban, hanem szamos maés kiilf6l-
di webshopban taladlhatunk zoldség-gyiimolcs
ajandékkosarakat szdmtalan variacioban és
arban.

Magyarorszagon is megjelent mar a zold-
ség-gytimoles ajandékozéds, az elmuilt évek-
ben szamos nagyobb kiskereskedelmi élel-
miszerlancban  Valentin-napkor  spanyol
gyiimolesoket vasarolhattunk kedvesiinknek,
példaul sz8l6t sziv alaka dobozba, illetve sza-
mocat csokoladékrémmel, izléses diszdobozba
csomagolva.

A hazai zoldség-gyiimoéles ajandékkosara-
kat kinalok kozott budapesti és vidéki nagy-
varosi cégeket is talalunk. Az ajandékkosarak
nagysaguktol, osszetételiiktél fiiggben 7 000
— 30 000 Ft értékben elérhet6k, melyek akar
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egyedi dizajnnal is rendelkeznek. Van azonban
olyan csaladi vallalkozés is, ahol a vevé egyedi
igényei alapjan allitjak ossze a kosarat — igy az
ar is eszerint alakul. Szamos viragiizlet is kinal
gyiimolceskosarat, melyet viraggal is diszitenek,
ezéltal méginkabb kiilonlegessé varazsolva. A
z0ldség- és gylimoleskosarakat kinalok a ma-
ganszemélyeken tudl céges, illetve kozintézmé-
nyi megrendelGket is kiszolgalnak.

Fontos megemliteni néhany versenyképes
feldolgozott hazai zo6ldség-gylimoles terméket
is, melyek tovabb szinesithetik a zoldség-gyii-
molcs kosarakat — ahogy ezt a nemzetkozi pél-
dak is mutatjak. A komparativ el6nnyel is ren-
delkez6 hazai almastiritmény, almalé, a szintén
exportcikknek szamité meggybef6tt, az ajan-
dékként is népszer(i, Hungarikumként elismert
pélinka, valamint a szorpok, lekvarok, dzsemek
mind remek kiegészitésként szolgalhatnak
(AKI, 2009; BENEDEK, 2013; KURMAI, 2016;
TOTTH, 2017; FRUITVEB, 2024; HUNGA-
RIKUM, 2024; NEMZETI PARKI TERMEK,
2024). A zoldség-gytimoles ajandékozas — a
kiilonlegességen tal — a zoldség-gyiimolces fo-
gyasztas novekedésében is szerepet jatszhat.
Magyarorszagon az egy fére juté napi bevitel
nem éri el a WHO 4ltal ajanlott 400 grammot,
igy jelent6s novekedési potencial rejlik benne
(SZEKELY és PECZE, 2003; AKI, 2009, KSH,
2020).

3.3. A zoldség-gyiimoles ajandékozas
lehetséges célcsoportjai életstilus,
életmod alapjan — Possible Target
Groups of Fruit and Vegetable Gifting
Based on Lifestyle and Way of Life

Egy nemzetkozi kutatés arra vilagit ra, hogy az
an. ,minimalista” életszemlélet egyre inkabb
terjed6ben van a vildgban, az 6ssznépesség ko-
zel 20%-ra jellemz6 lehet, egyeldre kiillonosen
az'Y és a Z generaci6 korében. A kutatok szerint
Japanban kiilonosen erds ez a trend, a lakos-
sag felére becsiilik ezt az aranyt. A minimalis-
ta felfogas a kornyezettudatossag, a pénziigyi
tudatossag, a fenntarthatosidg mellett a valds
sziikségletekre fokuszal, mely a fogyasztasban
is megmutatkozik (WILSON, 2021; NEMETH,
2024). A minimalista életstilus nem ujkele-
t, de Gjra hodit. Egészen az 6kori gorogokig
nyulik vissza, és a 2008-as valsag kapcsan is-
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mét népszerlivé kezd valni. Ez is az egyik oka
annak, hogy a 2008-as valsag idején éppen a
munkaerGpiacra 1ép6 Y generacional és a naluk
fiatalabbaknal nagyobb mértékben megjelenik,
mint az idGsebb generacioknal. A minimalista
életstilusban a vegetarianizmus is megjelenik,
és mint ismert (BLACKBURN et al., 2023), a
vegetarianusok étrendjében kiemelt helyen
szerepel a zoldség- és gylimolesfogyasztas (KU-
BANYI és SZUCS, 2019).

Az egészséges életmoddot, fenntarthatosagot
mar kisgyermekkorban elsajatitok késébb po-
tencialis szegmenseivé valthatnak a szokasos-
ol eltérd, egy-egy egészséges ajandéknak is. Az
tn. ,Z6ld Ovodaba” jaré gyermekek jo eséllyel
mar arra szocializdlédnak, hogy ezen elveket
maguk is fontosnak tartsék felnéttkorukban is,
azonban egyelGre sziileik lehetnek a célesoport,
hiszen az egészség iranti nyitottsiguk megvan
(LAOUES-CZIMBALMOS et al., 2019).

A fenntarthatésagi torekvések elterjedé-
sével az un. ,zold életstilus” itthon is gyoke-
ret eresztett, mely tovabbi potenciélt kinal az
egészséges ajandékozasi szokasnak, hiszen az
étel vasarlasaval, fogyasztasaval értéket, élet-
stilust is kifejeziink (FLORENTHAL és AR-
LING, 2011; TOROCSIK, 2014; ZHANG és
DONG, 2020; BHARDWAUJ et al., 2023). A LO-
HAS szegmens méar Magyarorszagon is eléri a
16%-ot, ami komoly fejlédést jelent, és egyben
egyre novekvd célpiacot (BACHER, 2020).

A folyton 1j lendiiletet kapd, egészséges
életmod mellett elkotelezettek vagy arra vagyok
csoportja is potencialis szegmens lehet, ahogy
a kuribzumra, az egyediségre nyitott fogyasz-
tok is. A fentebb emlitett, dragabb kiilfoldi ter-
mékek miatt az atlagnal jelent6sen magasabb
jovedelemmel rendelkez6k luxusajandékava
is valhat a jol Osszeallitott zoldség-gyiimoles
kosar. Természetesen a marketing megfelel6
hasznéalata ebben a termékkorben is elenged-
hetetlen, azonban nemecsak niche tertiilet be-
toltGjeként funkcionalna, hanem a fogyasztas
élénkiilését is elGsegithetné, ezaltal egyben
egészségmeglrzd szerepe is lenne.

TAPLALKOZASMARKETING

4. KOVETKEZTETESEK —
CONCLUSIONS

Az ajandékozasi szokdsok bemutatisaval
megtudhattuk, hogy a klasszikusnak szamitd
konyv, bor, virag, csokoladé mellett az élmény,
a meglepetés, az 6rom okozasa, az Gjdonsag és
az egyediség is nagy szerepet jatszik. Lathattuk,
hogy az ajandékozasi szokasokban a nyitottsig
és a valtozas is jelen van, ahogy a fizet6képes
kereslet is, — a hazai fogyasztok koltekezési haj-
landosaganak koriilhatarolasa a zoldség-gyii-
moles ajandékok jovébeni &rmeghatarozasinal
is hasznos szempont lehet. A kiilf6ldon kap-
hat6 zoldség és gyiimoles kuridzumok meg-
mutattdk, hogy ezen termékkoron beliil is
talalhatunk exkluzivitast, melyek még az egész-
ségiinket is szolgaljak, igy hasznossaguk akar
kétszeresnek is mondhat6. Természetesen a
szélesebb kozonség szamara is elérhetd termé-
kek is rendelkezésre allnak, melyek egyediek
és mégis megfizethet6k. Nem szabad azt sem
elfelejteni, hogy a zoldség-gyliimoéles ajandé-
kozasnak torténelmi, kulturalis hagyomanyai
vannak, melyre a tovabbiakban is épithetiink —
példaul a marketingstratégia kialakitasakor. A
tanulménybol tovabba az is kideriil, hogy tobb
olyan fogyaszt6i csoport is célszegmenssé val-
hat, akik potencialis vasarloerével birnak, és
elkotelezettek a fenntarthatosag, az egészséges
életmdd, illetve a kuriézumok, az egyediség ke-
resése mellett. igy el§szor érdemes lehet ezen
csoportokra fokuszalni.

Ezek alapjan a zoldség-gylimolcs ajandéko-
zas itthoni terjesztése nem tiinik ,eleve kudar-
cosnak”, hiszen a torténelmi hagyomanyokra
és a kiilfoldi gyakorlatra tAmaszkodva, azokat
j6l adaptélva, valamint a megfelel§ célszeg-
menst kivalasztva olyan niche teriilet tolthetd
be, mely kiilonlegességet és jdonsagot kinal
a fogyasztoknak. Természetesen a megfelel
marketingstratégia és az azt megel6z8, mély,
feltar6 piackutatés elengedhetetlen velejaroja.
A z0ldség-gytimoles ajandékozasnal figyelem-
mel kell lenni a termék jellegébdl adédé romlé-
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konysagra, de ahogy a kiilfoldi példak is mutat-
jak, a jol megvalasztott fajtatipusok esetében
miikod6képes. Fontos azt is hangsilyozni,
hogy a draga ajandék veszélye, hogy korrupci-
6ként tekinthetnek ra, am a zoldség-gyiimolcs
ajandékozasnal a korrupcié egyelére nem
meriil fel. Az egészség ajandékba adasa mind
az egészségtudatos trendekre, mind pedig az
ajandékozasban rejls figyelmességre raillik, il-
letve novelheti a zoldség-gyiimolcs fogyasztasi
hajlandésagot.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

E tanulményban bemutatasra keriilt, hogy a
z6ldség-gytimoles ajidndékozas nem idegen a
vildg szdmos kultarajatol. Régi hagyomanyok-
ra nyulik vissza, melyek még ma is él6 szoké-
sok. Fokuszba kertiltek olyan zoldségek és gyii-
molesok, melyek ara kiugréan magas, valamint
formaja, termesztése, fajtaja miatt kiilonleges-
ségnek szamit. A zoldségeknek, gylimolesok-
nek jelentésiik is van, igy ajandékozasukkal az
egészségen tul jo szerencsét, gazdagsagot, bol-
dogsagot is kivinunk a megajandékozott fél-
nek. A z6ldség- és gyiimolcskosarak kivételes
egyedisége az ajandékok piacan niche teriiletet
képez, mely kiilf61ldon méar jobban elterjedt, am
itthon még kevés példa van ra. A tanulmény ra-
mutat arra is, hogy Magyarorszagon is megvan
az a célkozonség, akik nyitottak lehetnek ennek
a befogadéasara, megvasarlaséra.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A taplélkozas els6dleges célja a létfenntartés-
hoz sziikséges energia biztositidsa a szervezet
szaméara. Méasrészt a legfontosabb tdpanyagok
— nyomelemek, fehérjék, szénhidratok, vita-
minok, 4svanyi anyagok — szervezetbe torténd
bejuttatiasa (ZSARNOCZAY, 2009). A globali-
zaci6 el6tti id6szakban a természeti kornyezet
és az egyén tarsadalomban betoltott szerepe
alapvetéen hataroztdk meg az emberek élel-
miszerekhez fliz6d6 viszonyat. Ugyanakkor az
adott nemzet kulturélis jegyei mindig is nagy
hatassal voltak az emberek étkezési szokisai-
ra (TRICHOPOULOU et al., 2007). Mig a XX.
szazad elején hazdnkban az emberek étrendjét
a mezGgazdasagi termelési periddusok befo-
ly4soltak, addig napjainkban sokkal inkabb az
élelmiszerek tekintetében megjelend fogyasz-
tasi trendek, példaul az egészségtudatossag,
a novényi alapu taplalkozas dominal. A mai
gyorsan valtoz6 vilagban a fogyasztoknak egy-
re tobb varatlan helyzettel kell szembesiilniik,
melyek hatassal vannak a fogyasztéi szokasok-
ra is. Nem kell messzire menniink az idében
ahhoz, hogy felidézziink egy-egy ilyen véaratlan
eseményt, mint a 2020-as pandémia id6szaka-
ra, az elmult években dramai emelkedést mu-
tat6 inflaciora. Ezen varatlan események mind-
mind befolyasoljdk a fogyaszt6i magatartast,
hiszen a fogyasztoknak a folyamatos valtozas
mellett alkalmazkodniuk kell a kialakult hely-
zethez.

Az élelmiszerpazarlas — melyet nemzetko-
zi irodalomban FW-nek vagy FLW-nek, azaz
food loss and waste-ként emlegetnek — egyre
nagyobb mértékli problémat jelent az egész vi-
lag szamara (KLAURA et al., 2023; BEUVING
et al., 2024; MEHTA és OH, 2024). Egyrészt
azért, mert a feleslegesen megtermelt élelmi-
szerek kidobésa kovetkeztében felesleges hul-
ladék generalodik, amely terheli a kornyezetet,
masrészt azok az értékes eréforrasok, amelyek
ezeknek a feleslegesen el6allitott élelmiszerek-
nek a megtermeléséhez hasznaltak sziikségte-
len volt, igy feleslegesen terhelték vele ismé-
telten a kornyezetet (SILVENNOINEN et al.,
2022, BEUVING et al., 2024, MEHTA és OH,
2024, NEBIH, 2024).

Emellett a kidobott élelmiszerek nemcsak
a kornyezetet terhelik sziikségteleniil, hanem
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hozzéjarulnak az élelmiszerek egyenlétlen el-
osztasdhoz is, hiszen a vilag egyik felén a kido-
bott élelmiszerek mennyisége, kezelése jelent
problémat, mig a vildg masik fele éhezik, mert
nem jut elegendd élelmiszerhez (RAHMAN
et al., 2024; NEBIH, 2024; LIU et al., 2025).
Ezenfeliil ez a jelenség nagy mennyiségt alap-
anyag- és energiapocséklassal is jar (NEMETH,
2015), mely akéar csokkenthet6 vagy Gjrahasz-
nosithato lehetne (SHARMA et al., 2023).

Az élelmiszerpazarlas a fejlett orszagokat
is épp gy érinti, mint a kevésbé fejletteket,
hiszen mindegyik nagy mennyiségben termel
élelmiszerhulladékot (RAHMAN et al. 2024;
NEBIH, 2024). Ennél fogva a fogyasztoi élel-
miszer-pazarlas témakore és annak megel6zé-
se kiemelten fontossa valt az elmult években.
A fejlett és kevésbé fejlett orszagok kozott leg-
inkabb abban van kiilonbség, hogy az ellatasi
lanc mely szakaszaban keletkezik a legtobb
hulladék (NEBIH, 2024). Mig a kevésbé fejlett
orszagokban (példaul Afrika bizonyos tertilete-
in) az élelmiszerlanc elején, a mezGgazdasagi
termelés, a szallitas és a tarolas soran keletke-
zik a legnagyobb veszteség, addig a fejlettebb
orszagokban dontéen a haztartasokban (KLA-
URA et al.,, 2023; KRAH at al., 2024; NEBIH,
2024). KLAURA és szerzGtarsai (2023) szerint
a csak hustermelés és -fogyasztas veszteség és
pazarlas 2019-ben hozzavetSleg 18 milliard
allatéletet tesz ki. Az els6dleges termelési fo-
lyamatok soran (PERDANA et al., 2023) a me-
z6gazdasagi termelést kovetGen az élelmiszert
valahol tarolni kell, mig a szallitisa meg nem
torténik. Igy mar ebben a szakaszban is kelet-
kezhet hulladék, ha a tarolds nem megfelelGen
torténik. A termelés mennyisége fiigg az id6-
jarasi koriilményektSl. Abban az esetben, ha
a kornyezeti tényez6k kedvezéen hatnak a ter-
meléshez, akkor ez taltermeléshez is vezethet.
Ilyenkor gyakran eléfordul, hogy domping ala-
kul ki és az aru egy része nem talal gazdara, a
kereskedelmi egységek nem tudjak értékesiteni
(LUO et al., 2022; PIMENTEL et al., 2022), igy
az élelmiszer konnyen hulladékként végzi. A
fejl6d6 orszagokban ebben a szakaszban igen
jelentGs a veszteség, melyre az egyetlen lehet-
séges megoldas az infrastruktira megfelel fej-
lesztése (PRIEFER et al., 2013).

Egy masik probléma az élelmiszerpazarlas-
sal 6sszefiiggésben, hogy a fejlettebb orszagok-
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ban a fogyasztok elvarjak, hogy az élelmiszer
esztétikailag is kifogastalan allapotban legyen
(LAGERKVIST et al.,, 2023; NARVANEN et
al.,, 2018), de barmikor bekovetkezhet egy
természeti kar (fagy vagy jéges6), amely befo-
lyasolhatja az élelmiszer kinézetét, allapotat.
Ilyenkor gyakran el6fordul, hogy a keresked6k
ezeket az arukat mar nem veszik 4t a termel6k-
t61 (NEBIH, 2024). NARVANEN és szerzstar-
sai (2018) példaul a kozosségi média kampéa-
nyok erejére hivjak fel a figyelmet eziigyben.

Az élelmiszerlanc mentén tovabb halad-
va az élelmiszerek az tizemi feldolgozas soran
gyakran valogatas ala keriilnek, ahol rengeteg
— ugyan fogyasztasra alkalmas, de esztétikailag
,hibas” — élelmiszert dobnak ki (MEHTA és
OH, 2024). Az élelmiszerek esetében a csoma-
golasnak els6dlegesen nem a vasarlok figyel-
mének felkeltése miatt van fontos szerepe, sok-
kal inkabb a tarolési funkci6ja miatt, hiszen ez
védi a terméket az esetleges kiils6 behatasoktol,
szennyezddésektSl (LENDVAI, 2021), azonban
tovabbi hulladékot is termelnek (HORVATH és
STIPTA, 2007).

A feldolgozast koveten, a kereskedelem-
ben is rengeteg élelmiszert dobnak ki (CUFFEY
et al., 2023). ElsGsorban a keresked8k talkész-
letezése vagy a nem megfelel§ tarolds miatt
(TRENTO et al., 2021). Az olyan gyorsan romld
élelmiszerek esetében, mint a tej, tojas htsok,
halak stb. fontos a megfelel§ tarolasi h6mér-
séklet betartasa. Tovabba az adagok tilmérete-
zése is gondot okozhat az éttermekben, hiszen
a mar felszolgalt, de el nem fogyasztott élelmi-
szereket az élelmiszerbiztonsagi kockéazatok
miatt mar nem lehet tjra felhasznalni (NEBIH,
2024).

A hazai élelmiszer-kiskereskedelemi szek-
tor vizsgalata alapjan megéllapithatd, hogy az
eszkozallomany névekedése és a vallalkozasok
kozotti jelentds kiillonbségek hozzajarulhatnak
a pazarlas kockéazatanak fokozodasahoz, kiilo-
nosen a kisebb méretii vallalkozasok esetében,
amelyek gazdasagi teljesitménye gyakran el-
marad az dgazati atlagté]l (SZENDERAK et al.,
2020).

Es végiil elérkeztiink az élelmiszerlanc
utols6 szereplGjéhez, a haztartasokhoz. A haz-
tartasokban sokszor a fogyasztok meggon-
dolatlansaga, hanyagsaga vezet oda, hogy az
élelmiszerek a kukaban végzik (LI et al., 2024;
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MAYANTI, 2024), ezt nevezziik elkeriilhetd
élelmiszerhulladékoknak (KASZA et al., 2023),
mas néven élelmiszerpazarlasnak. A boltokban
levé arleszallitasok, az egyet fizet, kett6t kap
tipust kedvezmények, mind-mind talfogyasz-
tashoz vezethetnek. Persze csak abban az eset-
ben, ha a fogyasztok nem megfelel6en mérik fel
a sziikséges mennyiséget és azokat a terméke-
ket is megveszik, melyekre egyébként nem len-
ne sziikségiik.

Ez leginkabb nagybevasarlaskor fordulhat
el6, amikor a készleteket toltik fel hosszabb
idére (FOLDI, 2008). Ilyenkor gyakran eld-
fordul, hogy t6bb olyan terméket is megvesz-
nek, amire nincs is igazan sziikségiik (FOLDI,
2012).

Ugyanakkor a haztartasokban keletkezhet-
nek olyan hulladékok is, melyek méar fogyasz-
tasra nem alkalmasak (CUFFEY et al., 2023),
keletkezését megelézni nem tudjuk, ide tar-
toznak a névényi és allati részek: pl.: csont és
bananhéj. A harmadik csoport a lehetségesen
elkeriilhet§ élelmiszerhulladékok csoport-
ja, ide az élelmiszerek olyan részei tartoznak,
melyek fogyasztasra még alkalmasak, de elfo-
gyasztasuk fiigg az egyén preferenciaitél vagy
az egészségiigyi allapottol. Példaként emlit-
hetjiik a csirke borét, az alma és kenyér héjat
(NEBIH, 2024).

SZUCS (2019) kutatisdban megéllapitja,
hogy napjainkban egyre inkdbb kiemelt figye-
lem o6vezi az élelmiszerek hatékony felhaszna-
lasara val6 torekvést, amely egyre inkdbb meg-
jelenik a haztartasok szintjén is.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Jelen kutatashoz szekunder forrasokat hasz-
naltunk, emellett Attekintettiik a témaéval
kapcsolatos statisztikai adatbazisokat (Euro-
pai Uni6 tagorszigainak adatai, FAOSTAT,
EUROSTAT, KSH, NEBIH) és egyéb doku-
mentumokat (publikiciok, tanulményok, je-
lentések). A felhasznalt statisztikai forrasok és
dokumentumok, valamint az eddigi eredmé-
nyek, jelentések és tapasztalatok elemzésével
megfogalmaztuk az ok-okozati Osszefiiggése-
ket, kovetkeztetéseket vontunk és ajanlasokat
fogalmaztunk meg az dgazat szamaéra.

XI. évfolyam, 2024/2. szadm

33



VARGA-KARADI, N. — Kiss, V. A. — VIDpa, V.

3. EREDMENYEK — RESULTS

Az Egyesiilt Nemzetek Szervezetének (ENSZ)
Elelmezésiigyi és Mezégazdasagi Szervezete
(FAO) szerint a vildgon megtermelt és el6alli-
tott élelmiszerek csaknem egyharmada végzi a
kukaban és valik hulladékka az ellatési lanc kii-
16nb6z6 szintjén (FAO, 2018; BOGNAR, 2023).
Ha az élelmiszerpazarlast tagabb korben ki-
vanjuk megvizsgalni, akkor érdemes a vilag
élelmiszerpazarlasat a nagyobb teriileti régiok
szerint felosztani. Az 1. dbran 2020-ban az
UNEP, 2021 &ltal elvégzett vizsgalat szerint

Kelet-Eurépa (Eastern Europe)

az egy fére juté haztartasi élelmiszer-hulladék
Nyugat-Azsidban a legmagasabb, fejenként 110
kilogramm évente, illetve nem sokkal marad
el a szubszaharai térség108 kg/f6/év érték-
kel. Eurépaban az egyes régiok szerint jelen-
t6s eltérések figyelhet6k meg. A dél-eurdpai
térségben él6k a becslések szerint évente 9o
kilogramm élelmiszerhulladékot termelnek,
az észak-europaiak 74 kg-ot, ehhez képest a
nyugat-eurépaiak évente atlagosan 65 kilog-
rammot termelnek fejenként. A kelet-eurépai
élelmiszerpazarlads a legalacsonyabb globalis
szinten (61 kg/f6/év).
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FIG. 1

A becsiilt éves haztartasi élelmiszer-hulladéktermelés a vilagon,
régiok szerint 202-ban (kg/f6)
(Estimated Annual Household Food Waste Produced in the
World, by Region in 2020 (kg/capita))
Forréas (Source): Sajat szerkesztés az UNEP, 2021 alapjan (Authors’ own compilation based on UNEP, 2021)

Az Eurépai Unidban a teljes élelmiszerhul-
ladék tobb mint felét (53%) a haztartasok ad-
jak (NEBIH, 2024), ezért érdemes az eurdpai
adatokat kicsit kozelebbrél megvizsgalni. Az
1. tablazatban lathatjuk, hogy hogyan alakul
a haztartasi élelmiszer-hulladéktermelés az
egyes eurdpai orszagokban (nem kizarélag az
Eurépai Uni6 tagorszagai talalhatéak a tabla-
zatban, hanem még néhany EU-n kiviili orszag
is). Az eredmények alapjan lathato, hogy Né-
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metorszagban évente tobb mint hatmilli6 ton-
na haztartasi élelmiszerhulladék keletkezik, igy
megallapithatjuk, hogy Németorszag a legna-
gyobb élelmiszerhulladék-termel$ Eurdpaban,
amelyet Franciaorszag és az Egyesiilt Kiralysag
kovet. A legalacsonyabb Ausztridban, ahol alig
tobb, mint 34 ezer tonna héaztartasi hulladék
keletkezik. Magyarorszag a kozépmezényben
helyezkedik el, valamivel t6bb, mint 900 ezer
tonna éves élelmiszerhulladék-termeléssel.
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1. TABLAZAT

TABLE 1

A haztartasi élelmiszer-hulladéktermelés Europa egyes orszagaiban 2020-ban (tonna/év)
(Household Food Waste Produced in Selected European Countries in 2020
(metric tons/year))

Eurépai orszagok (European Countries)

Tonna/év (Metric tons/year)

Németorszag (Germany) 6 263 775
Franciaorszag (France) 5522 358
Egyesiilt Kiralysag (United Kingdom) 5199 825
Oroszorszag (Russia) 4 868 564
Olaszorszég (Italy) 4 059 806
Spanyolorszag (Spain) 3613954
Ukrajna (Ukraine) 3344 904
Lengyelorszag (Poland) 2119 455
Gorogorszag (Greece) 1483 996
Romaénia (Romania) 1353 077
Magyarorszag (Hungary) 908 669
Portugélia (Portugal) 861838
Hollandia (Netherlands) 854 855
Svédorszéag (Sweden) 812 948
Csehorszag (Czechia) 746 894
Szerbia (Serbia) 726 196
Fehéroroszorszag (Belarus) 646 356
Svéjc (Switzerland) 616 037
Belgium (Belgium) 576 036
Bulgaria (Bulgaria) 478 667
Dénia (Denmark) 469 449
Norvégia (Norway) 423 857
Szlovékia (Slovakia) 381301
Finnorszag (Finland) 361937
Ausztria (Austria) 349 249

Forrés (Source): Sajét szerkesztés az UNEP, 2021 alapjan (Authors’ own compilation based on UNEP, 2021)

Osszességében lathatd, hogy Eurépan beliil
Németorszagban keletkezik a legtobb héztar-
tasi élelmiszerhulladék (1. tablazat), de ha
egy fére vetitve nézziik meg az élelmiszerhul-
ladék-termelés adatokat, akkor lathat, hogy a
vizsgalt orszagok koziil Németorszag az utolso
el6tti helyen talalhat6, 75 kilogramm élelmi-
szerhulladék-termeléssel (2. dbra). A becslések
szerint GOorogorszagban évente 142 kilogramm
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haztartasi élelmiszerhulladék keletkezik éven-
te. Ez 1ényegesen magasabb, mint a tobbi euro-
pai orszagban az emberek altal termelt élelmi-
szerhulladék mennyisége. Az egy fére jutb éves
adatok alapjan Malta keriilt a masodik helyre
(129 kg/f6/év), és Magyarorszag a harmadik
helyen talalhat6 94 kg/f6/év értékkel. A 2. ab-
ran megfigyelhetd a tobbi vizsgalt orszag ada-
ta, mely 70 és 90 kilogramm kozott szorodik.
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2. ABRA FIG. 2

Az egy fére jut6 éves haztartasi élelmiszerhulladék-termelés
Eurodpa kivalasztott orszagaiban 2020-ban
(Annual Household Food Waste Produced per Capita in Selected Countries in Europe 2020)
Forrés (Source): Sajat szerkesztés az UNEP, 2021 alapjan (Authors’ own compilation based on UNEP, 2021)

Ugyanakkor fontosnak tartjuk megemli-
teni, hogy a haztartasokban keletkezé élelmi-
szerhulladék mérése, szamitasa sem egységes,
orszagonként is eltérés mutatkozik, hiszen kii-
16nb6z6 adatbazisokban eltéré eredményeket,
mennyiségeket talalhatunk.

A KSH 2022. évi jelentése szerint az Eurd-
pai Unio orszagaiban 2020-ban egy fére vetit-
ve atlagosan 127 kg élelmiszer veszett karba.
Az egyes orszagok kozott viszont jelentds kii-
lonbségek vannak. A legtobb élelmiszer-hul-
ladék (fejenként 397 kg) Cipruson keletkezett.
Ot koveti Dania, Gorogorszag és Portuglia,
fejenként 200 kg koriili értékkel. A legalacso-
nyabb élelmiszerhulladék-értéket Szlovénia-
ban és Horvatorszagban mérték. Magyarorszag
élelmiszerhulladék-adata (93 kg/f6) az unids
atlagnal alacsonyabb, igy jobb értéknek tekint-
het§ (KSH, 2022).

Ha ezeket az adatokat Osszevetjiik a 2. dbra
adataival, akkor megéllapithatd, hogy jelent6s
eltérések vannak a két adatbazis értékei kozott
(azok az orszagok, melyek nem szerepelnek az
abran nyilvan nem hasonlithat6k 6ssze). BIOIS
(2011) tanulmanyiban felhivja a figyelmet
arra, hogy az egyes EU-s orszagok pazarlasé-
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nak szintjében jelentds eltérés tapasztalhato.
SZABO-BODI et al. (2018) kutatasukban meg-
erGsitik, hogy az élelmiszerpazarlasi adatok
nem minden esetben felelnek meg a valosag-
nak, hiszen ezek becsiilt adatok.

Az UNEP, 2021-es adatai szerint GOrog-
orszagban 142 kg/f6/év, Portugélia esetében
94 kg/f6/év a haztartasok altal termelt élel-
miszerhulladék, mig a KSH (2022) jelentése
szerint ugyanez az adat a két orszig esetében
kozel 200 kg/f§/év. Magyarorszag esetében a
két adatbazis viszont nem mutat eltérést, 93-94
kg/f6/év az éves héaztartasok altal termelt élel-
miszerhulladék.

A keletkez6 élelmiszerhulladék mérése
amellett, hogy orszadgonként, adatbazisonként
jelentds eltérést mutat a vélhetGen eltéré meto-
dika miatt, a pontos adatok kinyerése azért is
nehézkes, mert ez egy bonyolult és idGigényes
folyamat.

A KSH, 2022-es jelentése szerint Magyar-
orszagon 2020-ban a megtermelt élelmiszer-
hulladék keletkezési helye szerint megoszlas:
70,7% héaztartasok, 20,7% elsédleges feldolgo-
zas, 4,6% élelmiszer-kiskereskedelem és egyéb
forgalmazés, 2,1% éttermek és egyéb étkezési
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szolgéltatasok, és 1,8% az els6dleges termelés.
Az Eur6pai Uniéban 2020-ban ez az arany 55%
volt (KSH, 2022).

A Magyarorszagra vonatkoz6 héztartasi
adatok forrasa a NEBIH Maradék nélkiil prog-
ramja, amely 2016 6ta koveti nyomon a lakos-
sag élelmiszerpazarldsat. A 2016-os adatok

2022 (508 HAZTARTAS)
2021 (282HAZTARTAS)
2019 (165 HAZTARTAS)

2016 (100 HAZTARTAS)

u Lehetségesen elkertilhet
3. ABRA

még 68 kg/f6/év élelmiszerhulladék-pazarlést
mutattak, mely 2021-re csokkent a hazai haz-
tartasokban. A legfrissebb felmérés — minden
eddiginél tobb, mintegy 500 résztvevivel — je-
lenleg folyik, ,Hé&ztartasi élelmiszerhulladék
felmérés 2024” cimmel (NEBIH, 2024). Az
eddigi eredmények megtekinthet6k a 3. abran.

u Elkeriilhetd

Nem elkeriilheté

FIG. 3

A haztartasi hulladékok csoportositasa, %
(Food Waste Classification in Households, %)
Forrés (Source): Sajat szerkesztés NEBIH adatai alapjan, 2024 (Authors’ own compilation based on research data from the

NEBIH, 2024)

A NEBIH szerint a top 5 elkeriilhetd élel-
miszerhulladék kozott leginkabb ételmaradé-
kok szerepelnek. A f6tt ételek utan a leginkabb
péksiiteményeket, gylimolesoket, zoldségeket
és tejtermékeket dobunk ki, az utolsé helyen
pedig az iidit6italok végeztek (NEBIH, 2024).

A TESCO, 2020-as felmérése szerint (4.
abra) alegnagyobb szazalékban (25%) gyiimol-
csok, zoldségek és a pékaruk (18%) keriilnek
kidobésra, 14-14%-ban instant ételek és a hus
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és haltermékek. Viszonylag magas szazalékot
kaptak a felmérés szerint a tejtermékek (12%),
az impulzusvésarlas és a szarazaruk (7-7%).

A fenti két felmérés nem teljeskord, de az
megallapithat6 mégis, hogy a gyiimolesok,
z0ldségek és a pékaruk keriilnek leginkabb ki-
dobasra. Természetesen ezek a termékek jel-
legébdl fakadnak, hiszen viszonylag konnyen
roml6 termékkategoriakrol van szo.
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FIG. 4

Az élelmiszer-hulladék megoszlasa Magyarorszagon 2019/20-ban, tipusok szerint, %
(Distribution of Food Waste in Hungary 2019/20, by type, %)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés TESCO, 2020 adatai alapjan (Own editing based on research data from the TESCO,

2020)
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Az élelmiszerhulladékokat nemcsak a ter-
mékkategoridk szerint csoportosithatjuk, ha-
nem megyvizsgalhatjuk és sorba allithatjuk a
kezelési modjuk szerint kornyezeti hasznos-
sdguk szempontjabdol. A hulladékhierarchia
az alabbiakbol all: megel6zés, Gjrahasznalat,
djrafeldolgozas, egyéb hasznositas, és artal-
matlanitas (hulladéklerakas). Nem véletleniil
szerepel az els helyen a megel6zés, hiszen ez a
legfontosabb cél. Hosszu tavon azzal tehetiink
a legtobbet, ha nem pazarolunk és megel6zziik
a felesleges hulladék keletkezését. Az ujra-
hasznélat soran olyan élelmiszerekrél van szo,
melyek még emberi fogyasztasra alkalmasak
lehetnek, de ebben az esetben sem mindig le-
het teljes hatékonyséaggal eljarni a legnagyobb
koriiltekintés ellenére sem. Ha arra gondo-
lunk, hogy a szdmunkra felesleges élelmiszert
raszoruld embereknek adomanyozzuk, akkor
figyelniink kell arra, hogy az élelmiszer még a
lejarati id6 el6tt a megfelel6 szervezethez ke-
riiljon, ahol szétosztjak azt. Az Gjrahasznélatért
nem csak a haztartasok, de a kereskedelmi lan-
cok is tehetnek. A boltok polcain 1évé meg nem
vasarolt élelmiszereket ugyancsak el lehet ado-
méanyozni A harmadik 1épcséfoknal, az Gjrafel-
dolgozasnal mar plusz energiat kell forditani az
élelmiszerek Gjra hasznositasanak érdekében.
A megmaradt élelmiszerekbdl ugyanis 4j fo-
gésok készithet6k, amelyre remek példa lehet
a szaraz kenyér. Az egyéb hasznositas alatt azt
értjiikk, amikor az élelmiszer ugyan mar nem
alkalmas emberi fogyasztasra, de mégis meg-
probaljuk gy felhasznélni, hogy az a kornye-
zet szamara a lehet6 legnagyobb hasznossaggal
birjon. A haztartasokban itt elsGsorban a kom-
posztalasra és a hazidllatok takarmanyozasara
kell gondolnunk, ipari szinten pedig biogaz
vagy biodizel elgallitasara. Az 6todik 1épes6fok
pedig magét a hulladéklerakast jelenti, mely
igen nagy kornyezetterheléssel jar. A hasznos-
sdg minden egyes 1épcs6foknél csokken ezért
minél inkabb torekedniink kell arra, hogy el-
keriiljik az élelmiszer-hulladék keletkezését
(NEBIH, 2024).
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4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

Az élelmiszerpazarlas csokkentése nem csak
Unids, de globalis szinten is k6zos érdekké valt.
A probléma megoldasa érdekében szdmos poli-
tikai és civil kezdeményezés sziiletett. Egy ilyen
koziliik az ENSZ tagorszagok altal kozosen
kialakitott fenntarthat6 fejlédési célok prog-
ramja (12. cél — Felel6s fogyasztas és termelés
— Biztositani a fenntarthat6 fogyasztasi szoka-
sokat és termelési moédokat), melynek keretein
beliil tizték ki, hogy 2030-ra az egy f6re jutd
élelmiszer-hulladék mennyiségét a felére csok-
kentsék, és torekednek arra is, hogy a terme-
lésben, és az elosztasi lancban is mérsékeljék az
élelmiszerpazarlast (FAO, 2019; ENSZ, 2024).
Hazankban is szdmos olyan kezdeményezés,
program indult melynek célja az élelmiszer
pazarlas csokkentése. A teljesség igénye nélkiil
néhanya koziiliik: a NEBIH ,Maradék nélkiil”
programja, amely 2016-ban indult Gjtara, azo-
ta Magyarorszag élelmiszerpazarlas megel6zési
programjava nétte ki magat. A program okta-
tasi anyagokkal, palyazatokkal, felhivasokkal
igyekszik felhivni a lakossag figyelmét a téma
fontossagara (NEBIH, 2024).

Tovabba ide sorolhatok a Magyarorszag
Kormanya altal tett intézkedések is. Egyik pél-
daként emlithet6 az online arfigyel§ rendszer
kialakitasa. Az arfigyel6 rendszer hasznalata
abban segiti a fogyasztokat, hogy az élelmi-
szerarak Osszehasonlitasaval pénzt és idot
sporoljanak vasarlasaik soran, emellett ver-
senyélénkit6 hatésa is van a gazdasagra nézve
(ARFIGYELO, 2024). Emellett a legnagyobb
élelmiszer-aruhézaknak kotelezd felajanlani-
uk az élelmiszerarut a minéségmegdrzési ido-
tartamuk lejarta el6tt (minimum 48 o6raval)
az Elelmiszermenté Kézpont Nonprofit Kft.
(EMK) részére. Ez a 2022 februarjaban beve-
zetett intézkedés azokra a kereskedGkre vo-
natkozik, amelyek éves nett6 arbevétele meg-
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haladja a szazmilliard forintot (Aldi, Auchan,
Lidl, Penny Market, SPAR, Tesco). Ezek az
élelmiszerlancok donthetnek ugyis, hogy az
élelmiszert karitativ szervezeteknek adjak (VI-
LAGGAZDASAG, 2022).

A kereskedelemi lancok koziil a Tesconak
sikeriilt 43%-kal csokkentenie az élelmiszer
hulladékat Magyarorszagon az elmult 2 év
alatt, a 204 aruhézbol 173-ban miikodik napi
szintd élelmiszermentés, amellyel élelmiszer-
hez juttatjak az arra raszorulokat. Ezen tdl a
termelGket is segitik a Perfectly Imperfect prog-
ramjukkal, melynek célja, hogy a szépséghibas
zoldségeket és gyiimolesoket is értékesithessék
(TESCO, 2024). A Lidl Magyarorszag 2022-
ben kezdte el élelmiszerment6 kampanyat
melynek keretein beliil elinditotta a ,Mentsiik
meg!” programjat. A kezdeményezés keretein
beliil a kiils6leg nem tokéletes, de fogyasztasra
alkalmas zoldségek és gyiimolesokbél vegye-
sen Osszedllitott 3,5 kg-os csomagok, illetve a
lejarat kozeli pékaru csomagok kedvezményes
aron vésarolhatok meg a boltban kihelyezett
pultokon (LIDL, 2023).

A telefonos alkalmazasok koziil kiemelhe-
t6 a Munch platformja, ami remek alternati-
vat kinal a fenntarthatobb ételgazdalkodésra.
Az applikacion keresztiil olyan élelmiszereket
véasarolhatunk meg, melyeket ugyan még nem
adtak el, de j6 mingségiiek (MUNCH, 2024).

A MOHU, 2024 januarjatol elinditotta a
konyhai zold- és élelmiszerhulladék gytjtését.
A MOHU 5 és 120 literes kukak kihelyezésével
biztositja az olyan konyhai szerves hulladék
elhelyezését, mint példaul: kavézacce, teaft, pé-
karu, zoldség és gyiimoles maradék, tojashéj.
A kihelyezett kukak konnyen kezelhetdk, szag
és kifolyaAsmentesek. Az Gj rendszer az Unibs
el6irdsok alapjan keriil bevezetésre. Az 0Osz-
szegy(jtott konyhai hulladékokat biogéz iize-
mekben hasznositjak Gjra hozzajarulva ezzel a
korforgéasos gazdasdghoz. A MOHU a konyhai
élelmiszer-hulladék tesztjelleggel elinditott,
hézhoz men§ gytjtése mellett egyes hulladé-
kudvarokban is lehet6vé tette az ilyen anyagok
leadaséat. Jelenleg ez a lehetGség 33 helyszinen
(Budapest, Cegléd, Kecskemét, Szolnok, Szé-
kesfehérvar, Kaposvar, Tatabanya, Zalaeger-
szeg, Oroshaza, Gyomaendrdd, Békéscsaba
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és Nagykanizsa telepiiléseken) elérhetd, de a
hulladékudvarok szdma folyamatosan béviil
(MOHU, 2024).

Eurbpai szinten is folyamatosan tortén-
nek szabalyozéasok, korlatozasok. Az Eurépai
Parlament az élelmiszer-feldolgozasban és a
gyartasban legaldbb 20%-kal, a kiskereskede-
lemben, az éttermekben, az élelmezési szolgal-
tatasokban és a haztartasokban pedig legalabb
40%-kal kivanja csokkenteni a pazarlast (EP,
2024).

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Osszegezve elmondhat6, hogy az élelmi-
szer-pazarlas témakore és annak megelGzése
az elmult években egyre éget6bb globalis prob-
1éméava nétte ki magat, mely nem csak a fejlet-
lenebb orszagokat érinti. Az élelmiszerpazarlas
témakore rendkiviil 6sszetett, hiszen nem csak
etikai és gazdasagi, de jelentGs kornyezeti és
tarsadalmi kovetkezményekkel is jar. A ku-
tatbmunka soran szdmba vett és megvizsgalt
szamadatok ravilagitanak arra, hogy jokora
mennyiségli élelmiszerhulladék keletkezik a
héztartasokban. Igy nekiink, a haztartisokban
él6 egyéneknek is felelGsséget kell véallalnunk
a témaban, ebben a segitségiinkre lehet, ha a
vasarlasainkat megtervezziik, bevasarlolistat
készitlink, és csak azt vasaroljuk meg, amire
valéban sziikséglink van. vésarlasaink soran
szerezziink be szezonalis és helyben elGallitott
termékeket, ezzel is tAmogatva a helyi kister-
melGket. A héztartdsunkban keletkezd étel-
maradékokat, élelmiszereket tovabb felhasz-
néljuk, mas ételek elkészitéséhez, vagy id6ben
lefagyasztjuk egy késébbi felhasznalasra. Aki
csak teheti, érdemes az élelmiszerhulladékot
komposztélni, ezzel is csokkentve a hulladék-
ba keriil6 mennyiséget. Mivel a haztartasok
havi koltéseik egy részét az élelmiszerek teszik
ki, ezért kiemelt figyelmet kell forditanunk az
élelmiszerek tudatos felhasznalasara, hiszen a
legjobb az, ha nem pazarolunk, ez altal nem ke-
letkezik olyan élelmiszerhulladék, mely egyéb-
ként kell6 odafigyeléssel és tervezéssel meg-
el6zhetd lett volna.
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Environmental protection is one of the most significant challenges of our time, becoming
increasingly urgent due to the growing population and consumption. This study examines
the environmental awareness of different generations, particularly Generation Z, and
highlights gender differences. The online questionnaire survey analyzed the opinions of
427 respondents living in the Northern Great Plain region, of whom 367 belonged to Generation Z
(148 men, 219 women) and 57 to Generations X and Y. The study also investigated Generation Z's
attitudes toward activities aimed at mitigating climate change, with comparisons across genders and
generations. On a 1-to-5 Likert scale (1 = not important at all, 5 = extremely important), Generation Z
ranked selective waste collection (average = 4.37), avoiding food waste (average = 4.21), and conscious
energy use (average = 4.17) as the most important. Women rated environmentally conscious
activities, such as using recycled paper and choosing products with less packaging, significantly
higher than men (p < 0.05). Comparative analysis showed that Generations X and Y considered
nearly all climate protection activities more important than Generation Z (p < 0.05), likely due to
higher levels of knowledge about energy-saving solutions. Education and family environment play
a key role in shaping environmental values. Despite generational differences, Generation Z also
prioritizes waste reduction and considers climate protection aspects in their purchasing decisions.
The study additionally presents the development of a sustainable soft drink that incorporates
environmental considerations and offers an innovative packaging solution to minimize waste.

KuLcsszavak: Z-generacid, Fenntarthatsag, Vasarlasi KEYWORDS: Generation Z, Sustainability, Purchasing habits,
szokéasok, Kornyezettudatossag, Fogyaszt6i magatartas, Environmental awareness, Customers behaviour, Ethical
Etikus fogyasztas consumption

JEL-KkOD (JEL CoDE): Qo1

DOI: https://doi.org/10.20494/TM/11/2/4

TAPLALKOZASMARKETING XI. évfolyam, 2024/2. szam

45




TOTH, E. — CZEGLEDI, I. — POPOVICSNE SZILAGYI, Z. — MULLER, A.

1. INTRODUCTION

Sustainability and environmental awareness
have become increasingly prominent in the
global society in recent decades. Climate
change, the diminishing of natural resources
and the consequences of pollution have all
forced consumers and companies alike to
rethink their purchasing habits and business
practices. Particular attention is focused to
Generation Z in this area, a generation that
has not only grown up in a digital world, but
has also entered adulthood at an age when
sustainability issues are commonplace. The
buying habits and attitudes of Generation Z
can be particularly important in promoting
sustainable development, as these attitudes
can play a crucial role not only at an individual
level, but also in shaping future economic
trends and corporate strategies. The aim of
our research is to explore the environmental
purchasing habits of Generation Z and to
investigate the extent to which sustainability
issues influence their everyday decisions.
Investigating Generation Z from the
perspective of sustainability is in a unique
position. Not only have they been raised in a
world of digital technologies, but they also have
easy access to information on global issues
via the internet. This generation often differs
from its predecessors regarding their emphasis
on ethical and sustainable consumption
and their preference to support brands that
are committed to environmental and social
responsibility. In addition, Generation Z
members often expect companies to be
transparent about their sustainability practices
and are willing to pay more for products that
are made in an environmentally friendly way.
On the other hand, it is important to note
that environmental behaviour does not always
reflect consumption patterns. Research often
indicate that while Generation Z members
greatly value sustainability, other factors such
as price, convenience and brand image have a
significant influence on their actual purchasing
decisions. As a result of this, companies need to
understand the motivations and expectations
of Generation Z thoroughly in order to build an
effective relationship with this consumer group

TAPLALKOZASMARKETING

46

and offer sustainable products which are truly
attractive to them.

Our current research examines the attitudes
and purchasing habits of Generation Z towards
sustainability in the light of these challenges.
Our aim is to explore to what extent and in
what ways sustainability concerns influence
this generation and how they may shape future
consumer trends. Our findings can contribute
to the development of companies' sustainability
strategies and help decision-makers to better
understand the motivations and expectations
of Generation Z.

2. LITERATURE REVIEW

The environment is a key issue today, and it is
extremely relevant as we face many challenges
and threats to the future of our planet. The
growth of our planet's population also means
growing consumption. More and more
agricultural and food products are needed, but
as the population grows, so does the demand
for other goods (e.g. clothes, shoes, electronics,
etc.). The production of different goods and
services requires more and more raw materials
and energy, which increases pollution.
Tourism industry is also a major polluter due
to travelling, thus, it is important to develop it
sustainably and make it greener (FANNI and
REZAZADEH, 2018; KUQI, 2018; FORLEO
et al., 2017; KISS and TOTH, 2016; LE et al.,
2023). Climate change and global warming
are the results of pollution (greenhouse gas
emissions).

One of the most important values is health
which can only be preserved if elements of the
natural environment can be conserved. Several
studies report that air pollution is increasing
the number of children and adults worldwide
suffering from respiratory diseases, asthma
and allergy (ASHER et al., 2020; SINGH et al.,
2022), as well as there seems to be an increase
in our population (MULLER et al., 2018a,b).

Several studies confirm that consumers
both adults and children who know more about
the environment, sustainability, renewable
energy sources or other green solutions
are more environmentally conscious and
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more willing to make efforts to protect the
environment and the nature and to support
the green transition (SZAKALY et al., 2020;
PALINKAS et al., 2022; KISS et al., 2016;
LAOUES-CZIMBALMOS et al., 2019).

The European Union has set a target of
achieving carbon neutrality by 2050 (BALOGH,
2020), and the European Union and Hungary
have launched several strategies and initiatives
to promote green economy, environmental
protection and the fight against climate
change (DUNLAP and McCRIGHT, 2015). The
European Union announced the European
Green Deal in 2019, which sets ambitious
targets for climate change, environment
protection and sustainability. The agreement
aims to achieve carbon neutrality in the EU
by 2050 and to reduce carbon emissions by
2030. The European Green Deal is part of
an action plan called the 'New Green Deal'
which includes measures in a number of areas
such as energetics, transport, agriculture and
industry (FETTING, 2020). In our country,
too, various strategies and programmes
support sustainability in different areas, such
as energy efficiency, transport, education
and economy. These programmes include
the Climate and Energy Strategy 2030, the
Energy and Climate Action Plan 2021-2030,
the Green Genius Programme, the Operational
Programme for Climate Protection and Energy
Efficiency (OPECCP), the Green Kindergarten
Programme, the Eco-Schools Programme, etc.
However, it is not only the role of the state
that has a crucial responsibility to protect our
environment, but also the role of economic
operators, companies, which damage the
environment with pollutants during the
production of products. One possible area is if
the energy required for production is supplied
by renewable energy sources. Or another good
example is the circular economy model, which
can not only solve environmental problems but
also bring economic, social and health benefits
(BRODNY and TUTAK, 2020). Recycling
and a more sustainable use of resources can
contribute to a sustainable future. There seem
to be several examples of success of circular
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economy models in Hungary. The following
example focuses on the 'Zero Waste Hungary'
programme: the Zero Waste Hungary
programme is an initiative launched by a
civil society organisation to raise awareness
of the importance of waste prevention
and waste minimisation in Hungary. The
programme includes a number of important
sub-programmes, including the promotion
of environmentally responsible lifestyles,
support for the plastic-free movement and
the promotion of waste recycling and reuse.
It also promotes the concept of Business Zero
Waste. The idea is that businesses reduce the
amount of waste they produce and minimise
unnecessary packaging.

3. MATERIAL AND METHOD

The aim of our research was to investigate the
environmental awareness and commitment
to sustainability among Generation Z
and Generations X and Y, with a special
focus on purchasing habits and attitudes
towards environmentally conscious product
development (TOTH, 2024). A further goal of
this research is to use the findings to develop a
sustainable product development concept that
is in line with the environmental values and
preferences of the target group.

3.1. Research Sample and Data
Collection

The research involved a questionnaire survey,
which was distributed online to groups of
secondary school students, university students
and employees in the Northern Great Plain
region. The questionnaire was filled in by
427 respondents, of which 367 belonged to
Generation Z (148 men, 219 women) and 57 to
Generations X and Y. Although the sampling
procedure did not provide a representative
sample, the high number of items filled in
allows us to infer trends and correlations from
the results.
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3.2. Questionnaire and Measurement
Instruments

The questionnaire consisted of several sections
covering different topics:

Attitude and knowledge about the
environmental awareness: Questions about
respondents’  environmental  knowledge,
their commitment to sustainability and how
important they consider environmental
measures to be in their daily lives.

Purchasing habits: mapping respondents'
purchasing habits, particularly focusing on the
choice of environmentally friendly products
and recycling and waste reduction practices.

Tackling climate change: Respondents
were asked to rate the followings on a Likert
scale of 1 to 5: the importance of various
environmentally conscious activities, such as
separate waste collection, efforts to avoid food
waste and the conscious use of electricity.

In the final part of the questionnaire,
demographic data were collected from
respondents, including gender, age, education
and occupation.

3.3. Data Processing and Analysis

The collected data were analysed using
SPSS 26.0 statistical software. The following
statistical methods were used to process the
data:

Basic statistical analysis by calculating
mean, standard deviation and distribution for
different variables.

Independent samples t-test: to test for
differences between groups (Generation Z vs.
Generation X, Y; men vs. women).

Correlation test: to explore the differences
in attitudes between generations and genders
in the area of environmental awareness and to
analyse the relationship between knowledge
and attitudes.
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3.4. Product Development Concept

Based on the results of the analysis, we
developed a concept for the development of a
sustainable soft drink product. While designing
the product, the respondents' environmental
behaviour and preferences were taken into
account in particular the need for packaging-
free and recyclable materials. The soft drink
will be sold in a metal bottle that can be reused
and refilled, thus reducing waste production.
The product is designed to be successful in the
market and attractive to the target group, taking
into account the elements of the 4P marketing
mix (product, price, place, promotion).

3.5. Interpretation of the Results

Weinterpreted the results of the data analysisin
the context of the challenges and opportunities
in the field of environmental behaviour and
product development. The results of the
research have contributed to the development
of a product development strategy that not only
meets consumers' demands but also actively
contributes to building a sustainable future.

4. RESULTS

A number of statements were listed while
tackling climate change was discussed that
respondents were asked to rate on a scale of 1to
5 (where 1 = not at all important and 5 = totally
important) how important they consider the
activity to make efforts against climate change.
Generation Z responses and gender differences
are illustrated in Table 1.
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TABLE 1
Gender Rating of Generation Z's Key Activities in the Struggle Against Climate Changeona1to 5
Likert Scale
Generation Generation Total Independent
Which of the following do you consider Z-men Z-women response p
. . A . t test based
important in the fight against climate average average values of significance
change? (standard (standard Generation gnlevel
deviation) deviation) Z
. . no significant
Selective waste collection 4.28 (0.95) 4.44 (0.72) 4.379 (0.83) differences
Preventing food waste (by not throwing food away, _
buying only as much as needed) 4.09 (0.96) 4.3(0.92) 4.21(0.94) p=0.04
Use of renewable energy sources (wind, solar, _
thermal water, etc.) 4.01(1.16) 3.96 (1,04) 3.98 (1.09) p=0.043
Purchasing a compact light source instead of a 2 (1.11) 1(0.95) 1(L01) no significant
traditional light bulb 3:92{L. 3-41(0-95 341l differences
Conscious use of electricity (lights are not on, 1(1.01) (0.83) 17(0.90) ~0.000
computers are not on etc. when not necessary) 3:91 (1. 4-35(0-83 4-17(0-9 p=0-
Taking efforts to choose products that produce less
waste, e.g. refillable products or products without 3.77 (1.16) 4.07(0.93) 3.89 (1.12) p=0.008
packaging
In case something goes wrong you try to fix it 3.79 (1.03) 4.02 (0.96) 3.93 (0.99) p=0.034
Conscious shopping (buy only what you need) 3.75 (1.11) 4.02 (1.08) 3.91 (1.10) p=0.020
Using recycled paper 3.71 (1.21) 4.00 (1.03) 3.98 (1.09) p=0.014
. . no significant
Going to work or school by bicycle 3.51(1.3) 3.4 (1.1) 3.45 (1.2) difforences
Use a paper bag instead of a plastic bag 3.47 (1.19) 4.00 (1.01) 3.78 (1.11) p=0.000
Use of a modern car 3.31 (1.25) 3.4 (1.11) 3.36 (1.16)
Disconnecting electrical equipment after use 3.31 (1.18) 3.85 (1.08) 3.36 (1.16) pP=0.000
. no significant
Preference of organic products 3.11 (1.17) 3.25 (1.14) 3.19 (1.16) difforences
. AT no significant
Use of local transport in the municipality 2.99 (1.34) 3.22 (1.23) 3.13 (1.28) differences
Also purchasing second-hand clothes 2.68 (1.2) 3.28 (1.28) 3.04 (1.26) p=0.000

Notes: 1= not at all important, 2= slightly important, 3= moderately important, 4= important, 5= fully important

Generation Z responses show that selective
waste collection (mean=4.37, sd=0.83) is the
most important, followed by preventing food
waste (mean=4.21, sd=0.94) and conscious use
of electricity (mean=4.17, sd=0.9). Conscious
shopping (mean=3.91, sd= 1.1), recycled energy
sources (mean= 3.98, sd= 1.09) and using
recycled paper (mean= 3.98, sd= 1.09) are also
important to them. Also scoring around a high
average of 4 were "Tries to choose a product that
produces less waste, e.g. refillable product or
no packaging" (mean=3.89, sd=1.12) and using
paper bags instead of plastic bags (mean=3.78,
sd=1.11). The other responses — compact
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lighting, bicycles, local transport, modern cars,
using second-hand clothes or organic food,
or repairing products — are also important to
them in terms of protecting the environment as
they also scored above average. This means that
these factors are considered more important
than average. These results reflect and confirm
the importance that Generation Z consider
waste reduction and recycling to be very
important, which are also strongly indicated in
their purchasing decisions. We compared the
responses of Generation Z by gender using a
t-test and found a significant difference in the
p-value for several responses (Table 1).
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Male respondents rated renewable energy
sources (wind, solar) as more important in the
struggle against climate change, as they rated
this statement at 4.01 (sd=1.16) on average,
while women rated it at 3.96 (sd=1.04)
on average (p=0.043). However, several
statements such as conscious use of electricity,
recycled paper, packaging-free products,
electricity disposal, preference for paper bags,
TABLE 2

conscious shopping, reducing food waste,
buying second-hand clothes, consumption
of organic products tended to be rated
significantly higher by female respondents
(p=<o0.05).

The responses of Generation Z and their
elders (Generations X, Y) have been compared
and are illustrated in Table 2.

Assessment of Generation Z's and Generation X, Y's Activities in the Struggle against Climate
Change on a 1 to 5 Likert Scale

Generation Generations

‘Which of the following do you consider important in the Z average X,Yaverage Independent
fight against climate change? (standard (standard t-test
deviation) deviation)
Selective waste collection 4.38 (0.83) 4.77 (0.59) p=0.000
:;rs:}eir;tsirrllge i(()izg )waste (by not throwing food away, buying only as 4.21(0.94) 4.43 (0.72) ng;ifg?ggz::t
gt(:;l‘s;}lloel;s nuoste I?:CZISZ(;;(;IW (lights are not on, computers are not on 417 (1.00) 474 (0.58) p=0.000
Using recycled paper 3.98 (1.09) 4.39 (1.05) p=0.001
Use of renewable energy sources (wind, solar, thermal water, etc.) no significant
3.98 (1.09) 4.13 (1.30) differences

In case something goes wrong you try to fix it 3.93 (0.99) 4.29 (0.93) p=0,008
Conscious shopping (buy only what you need) 3.91(1.10) 4.37 (0.81) p=0.002
Taking efforts to choose products that produce less waste, e.g.
refillable products or products without packaging 3-89 (1.12) 4.35(1.00) p=0.007
Use a paper bag instead of a plastic bag 3.78 (1.11) 4.53 (0.70) p=0.000
Going to work or school by bicycle 3.45 (1.20) .58 (1.31) ngi;ifg?gluc:::t
Purchasing a compact light source instead of a traditional light bulb 3.41 (1.01) 4.36 (0.87) p=0.000
Disconnecting electrical equipment after use 3.36 (1.16) 4.3 (0.84) p=0.000
Use of a modern car 3.36 (1.16) 4.06 (0.89) p=0.000
Preference of organic products 319 (1.16) .37 (1.21) ngi?ifi?gglzsélt
Use of local transport in the municipality 3.13 (1.28) 3.56 (1.35) p=0.024
Also purchasing second-hand clothes 3.04 (1.26) 3.63 (1.18) p=0,001

Notes: 1= not at all important, 2= slightly important, 3= moderately important, 4= important, 5= fully important

Thus,itcanbesaid thatinthestruggleagainst
climate change, activities such as selective
waste collection, conscious use of electricity,
conscious shopping, fighting food waste, using
renewable energy, etc. are considered more
important by generation Y, X, as in all cases
they gave higher average scores compared to
generation Z and the difference was significant
for almost all answers ((p<0.05), see Table 2.
Secondary research (SZAKALY et al., 2020)
has shown that those with higher education
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or more knowledge about the subject area are
more committed to environmental protection.
So we were curious to see if this could be the
reason for the differences in the responses of
generations Z and X, Y. The results are shown
in Table 3, where it is revealed that Generation
X, Y admits to having significantly higher
knowledge of energy conservation solutions
(mean=4.64, sd=0.55) than Generation Z
(mean= 4.14, sd=0.84) (p=0.001).
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TABLE 3

Trends in Generation Z and Generation X, Y's Knowledge of Energy Conservation and their
Perception of the Importance of Energy Saving Solutions on a Likert Scale of 1 to 5

Generation Generations

Questions about energy conservation (Zs:;:;:fg X(’s‘t{a;;‘:;::(gie Based on t-test
deviation) deviation)
To what extent are you aware of energy saving solutions? 4.14 (0.84) 4.63 (0.55) P=0.001
How important are energy-saving solutions to you? 3.59 (0.97) 3.96 (0.79) pP=0.000

Notes: 1= not at all important, 2= slightly important, 3= moderately important, 4= important, 5= fully important

Therefore, energy saving solutions are also
considered significantly more important for
generation X, Y than generation Z. The transfer
of knowledge is also important at school level,
however, the family as the scene of secondary
socialisation can also play a role in this by
shaping values. Moreover, not only school
education, but also informal learning should
not be forgotten, where members of the older
generation have an advantage, as they can also
broaden their knowledge of environmental
protection and energy saving through their
travels, work experience and everyday
activities. At the same time, Generation Z
members already consider almost all climate
change activities to be important and take them
into account in their purchasing decisions.

4.1. Product Development based on
Primary and Secondary Research

We would like to produce a soft drink. The
marketing mix is based on the 4Ps (product,
price, place, promotion), according to which we
are presenting our product development idea

IMAGE 1

Source: Designed by Té6th, 2024

TAPLALKOZASMARKETING

Packaging Design, Background, Shades of Purple: The Epitome of Creativity and Luxury

(SINGH, 2012; BAUER and BERACS, 2006).
The product: a soft drink available in different
fruity flavours. However, the packaging of the
product is important from an environmental
point of view, as there are many articles about
the harm of non-degradable micro-plastic
pollution with plastic pet bottles (ZHOU et al.,
2021; GUO et al., 2022; PRATA et al., 2019).
The research also confirms that there seems
to be an effort to prioritize packaging-free or
recyclable materials by respondents. Thus,
it was thought that the soft drink would be
filled in a metal soda can as it can be recycled
unlimited number of times, would not produce
the traditional thin metal soda cans, as they are
not durable and reusing them requires energy.
Like a metal canteen, it will be packaged in a
reusable, durable version. Its refill will be
a balloon soda dispenser, with the balloon
also featuring the product's colour shades
and brand name. The refillers will be placed
in school canteens, shops, hotels, etc. We
designed a designer packaging for the soda can
(Images 1, 2, 3).
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IMAGE 2

Image of the Packaging, with Brand Name

Source: Designed by T6th, 2024

IMAGE 3

The Covering on the Can

Source: Designed by Téth, 2024

We chose bright colours for the product
packaging which attracts customers' attention
and is one of the tools for sales promotion.
As 80% of impulse purchases are influenced
by colour, because colour is also a way of
communicating information. Furthermore, a
study by Szilagyi et al. 2022 among Generation
Z (university students), which investigated
soft drink purchases using questionnaires and
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eye-camera research, confirmed that young
people spend time on and pay attention to
brand names when buying (SZILAGYI et al.,
2022). Then it is the colour and attention-
grabbing colours or such labels that attract
their attention. Thus, the brand name Volt
is a symbol of strength and also attracts the
eye with its prominent colour shade, and the
background is also colourful and attractive.
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The soft drink is initially priced with a dis-
counted introductory price to encourage peop-
le to try the product. Then a higher skimming
price is going to be offered as the canteen con-
tains a refill product that has a monopoly in the
market based on the product characteristics of
the packaging. We plan to sell it in shops, sto-
res, buffets, online space (e-commerce).

We are going to apply advertising and
sponsorship for promotion (sales promotion).
In promotion its fruity, vitamin-content and
health-supporting low-sweetened characteris-
tics will be emphasized that makes it available
for thirst-quenching. The packaging of the pro-
duct is justified by the fact that soft drinks are
such products that are consumed regularly. It
is therefore an area where the quantity of waste
from the various bottles and packaging materi-
als can be reduced to a large extent.

5. CONCLUSIONS

The results of the research revealed that
although  environmental thinking and
behaviour is prominent among Generation
Z members, environmental awareness is
significantly higher among Generation X
and Y members. Generation Z tends to buy
environmentally friendly products and make
choices that prioritise sustainability. This
trend is in line with international research
showing that younger generations, in addition
to generations X, Y, are also more receptive
to environmental issues and committed to
sustainability.

The results also indicate that women are
more likely to be environmentally conscious,
especially when making purchasing decisions,
which is confirmed by other international
research (ZURAIDAH et al., 2012; ZABKAR
and HOSTA, 2013; KAWGAN-KAGAN,
2020; LUKACS et al., 2023). This finding is
consistent with previous studies that show that
women make ethical and sustainable decisions
more often and are more likely to choose
environmentally friendly products.
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An important finding of this research is that
although Generation Z is generally committed
to sustainability, as confirmed by other
research (MANUCOM et al., 2023; DIETERLE
et al., 2023; PRAMESWARI and SUYANTO,
2023), there seem to be still challenges in
wider adoption of environmentally conscious
products. Several of the respondents
indicated that sustainable products are often
more expensive, which is a barrier to their
purchasing decisions. This highlights the key
factor in sustainable product development and
market uptake, which is the development of a
competitive price.

The concept of the sustainable soft drink
product developed in this research meets
the environmental attitudes and preferences
of Generation Z. The attention-grabbing
packaging is a way to attract their interest,
which has been proven by national researchers
(SZILAGYI et al., 2022). The metal can solution
not only aims at waste reduction, but also offers
a practical and trendy product that can appeal
to the younger generation. However, it is
important to note that in order to successfully
introduce the product, companies need to take
into account the price sensitivity of consumers
and ensure that the product is affordable for
the target group.

The data also showed that Generation
Z places a high priority on corporate social
responsibility (CSR) and the credibility of
sustainability communication, which has been
confirmed by other research (PELIKANOVA
and MacGREGOR, 2020; SAWICKA and
MARCINKOWSKA, 2023). Young consumers
expect companies to communicate their
environmental efforts transparently and
consistently, and to avoid greenwashing, i.e.
practices that appear environmentally friendly
but are not sustainable. This suggests that, in
addition to developing sustainable products,
companies should pay particular attention to
credible and ethical communication and green
marketing (McEACHERN and CARRIGAN,
2012).
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The results of the research show that there
is a growing demand for sustainable products
among Generation Z, and that environmentally
conscious product development can be
successful in the long term if products match
the values and financial means of young
consumers. There is also a gradual shift
towards sustainability among generations X
and Y, indicating that sustainability strategies
can be relevant not only for young people but
also for the wider consumer population.

6. RESEARCH LIMITATIONS

Although the research has provided valuable
insights into the environmental purchasing
habits of Generation Z, there are some
limitations that need to be taken into account.
Firstly, the sample size and composition may
limit the generalisability of the results, as
the majority of respondents were university
students in Hungary, which may not reflect
the full spectrum of Generation Z on a global
level. In addition, the study used a self-report
questionnaire, which could potentially affect
the results due to the willingness to conform
to social expectations. Finally, although
the research explored the environmental
awareness and attitudes towards sustainability
of Generation Z, it did not explore in depth
the external factors influencing individual
behaviour, such as the economic situation or
market supply. These limitations suggest that
further research is needed to gain a deeper
understanding of the issue and to confirm the
results.

7. SUMMARY

This research examined the environmental
purchasing habits and preferences of
Generation Z, with a focus on the concept
of a sustainable soft drink product. Our
results showed that members of Generation
Z are highly receptive to sustainability and
environmentally conscious behaviour. This
generation actively seeks products that are in
line with their environmental values, especially
among women, who are more committed to
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sustainable purchasing decisions.

The concept of a sustainable soft drink
product that includes an environmentally
friendly packaging solution, the metal bottle,
fits well with Generation Z preferences. The
research shows that this type of product can be
successful in the market if it is competitively
priced and supported by credible, transparent
communication.

In addition, the research has shown that
Generation Z is not only concerned about
sustainability, but also about corporate social
responsibility and ethical behaviour when
making purchasing decisions. The results
underline the need for companies to take
these values into account in future product
development and marketing strategies in order
to remain competitive in the market in the long
term.

In conclusion, the environmental awareness
of Generation Z creates new opportunities
for the development of sustainable products
and the integration of environmental values
into corporate strategies is of growing
importance not only for Generation Z but
also for other consumer groups. Commitment
to sustainability will therefore become a key
factor in the future success of companies.

Protecting the environment is everyone's
responsibility, reducing the amount of
packaging materials used in the production
of products, and giving preference to
reusable bottles to stop immense plastic
pollution. The research also confirms that all
generations are making the choice to protect
the environment by conscious shopping, using
environmental friendly degradable packaging
or buying refillable products. At the same time,
government and environmental regulations
have already changes and will continue to
significantly change the way businesses use
packaging materials.

People who have a deeper understanding
of sustainability make more informed and
responsible choices when shopping, which
contributes to protecting the environment
and building a more sustainable future. For
this reason, it is of paramount importance
that the education of Generation Z focuses
on sustainability education. Sustainability
education materials integrated into education
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not only help raise awareness of environmental
issues, but also create opportunities for
young people to learn to become responsible
consumers  who  support  sustainable
development through their purchases.

LIST OF ABBREVIATIONS AND
INTERPRETATIONS

Generation Z: includes those born between
1997 and 2012

Generation X: includes those born between
1965 and 1980

Generation Y: includes those born between
1981 and 1996

4P: The component of the marketing mix,
derived from the initials of the English terms
product, price, place, promotion. The word
'‘product’ stands for the product itself, the word
'price' for the price and pricing of the product,
the word 'place’ for the place of sale and the
word 'promotion’ for the sales promotion.
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“f@The scale, importance and consequences of food waste are a much-studied topic, as they
contribute greatly to resource wastage and environmental damage. Research at the
University of Debrecen aimed to explore the factors behind food waste, with a particular
focus on the habits of university students. While the overall level of food waste is well
documented worldwide, research on specific population groups, such as university students, has
only recently received attention. University students represent a unique demographic group due
to their particular life rhythm, limited financial means and more in-depth knowledge. In the
framework of the research, a survey was conducted among the students of the University of Debrecen
in the academic year 2023/2024 to find out their knowledge and habits related to food waste. The
aim of the survey is to highlight opportunities to reduce waste and contribute to more sustainable
consumption patterns. The survey was voluntary and consisted of 133 questions in several groups
of questions. After data cleaning, the present study is based on the responses of 618 students. Data
analysis was conducted using SPSS 29.0. Analysis of variance (ANOVA) and t-test were conducted
and Chi-square test was used at 5% level of significance. K-means clustering algorithm was used to
group respondents based on their estimated individual food waste in kilograms and their household
or national average food waste. In addition to this, PCA (Principal Component Analysis) analysis
was applied. There was a significant difference between genders, with women typically wasting
less food than men, there was no difference in wastage between income groups, but there was for
the principal components based on attitudes, with those of modest income typically being more
financially conscious, while those of above average income were less characterized by planning and
more characterized by environmentalism. There was also a significant difference by education level,
with lower educated individuals being more receptive to discounts and higher educated individuals
scoring higher on the environmental principal component.

KuLcsszavak: élelmiszer-pazarlas, élelmiszer fogyasztoi Keyworbs: food waste, food consumption behavior, food
szokasok, élelmiszer hulladék cskkentése waste reduction
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az élelmiszer-pazarlds — tagabb értelemben
véve a kidobott vagy fel nem hasznalt ehetd
élelmiszer (FAO, 2011) — vilagszerte elGalli-
tott élelmiszerek koriilbeliil egyharmadanak
elvesztéséhez jarul hozzd (GUSTAVSSON et
al., 2011). Ez a probléma kiilonosen siirgetd
Eurdpaban, ahol a becslések szerint évente
88 millié tonna élelmiszer megy veszenddbe,
ami kortilbeliil 143 millidird euré gazdasagi
veszteséget okoz (STENMARCK et al., 2016).
Magyarorszagon — a legtobb fejlett régidhoz
hasonléan — az élelmiszer-pazarlas egyre na-
gyobb problémét jelent. A Nemzeti Elelmi-
szerlanc-biztonsagi Hivatal (NEBIH) becslése
szerint egy atlagos haztartas évente mintegy
65 kilogramm élelmiszert pazarol el (NEBIH,
2020; KASZA et al., 2020). Az ENSZ Food Wa-
ste Index Report cimii 2021-es jelentésében
haztartasonként 74 kilogramm élelmiszerhul-
ladékkal szamolt, a 2024-es jelentésben ezt
haztartasonként 79 kilogrammra modositottak
(UNITED NATIONS, 2021), amely a nemzeti
adatok korrekcios faktorral val6 transzforma-
replGinél (éttermek, boltok, stb.) keletkezett
hulladékkal egyiitt a 132 kg/f6/évre becsiilték a
pazarlas mértékét (UNITED NATIONS, 2024).
Amint azt az ENSZ (2024) jelentése is kiemeli,
ez a hulladék jelentGsen hozzajarul a kornyeze-
ti problémékhoz, mivel az élelmiszerhulladék
a globalis iiveghazhatast gazkibocsatas mint-
egy 8-10%-4ért felelGs (IPCC, 2019). A jelentés
hangsilyozza az élelmiszer-hulladék csokken-
tésének fontossagat mind haztartasi, mind kis-
kereskedelmi szinten a fenntarthat6 fejl6dési
cél (SDG) 12.3. pontjanak elérése érdekében,
amely 2030-ig a felére kivanja csokkenteni az
egy fére jutd globalis élelmiszer-hulladékot
(UNITED NATIONS, 2020). VITTUARI és
szerzOtarsai (2023) javaslata, hogy bizonyos
szegmenseinek megcélzasa a beavatkozasokkal
maximalizalhatja az élelmiszer-pazarlas meg-
el6zésének hatasat. Jelen tanulmany az egye-
temi hallgatokkal foglalkozik, mely tekinthetd
kiilonallé szegmensnek a tarsadalmon beliil.
Az egyetemi hallgatok egyediilalldé demo-
grafiai csoportot képviselnek, akiknek élel-
miszer-fogyasztasi szokasai jelentds hatassal
lehetnek az élelmiszer-hulladék keletkezésére
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(AJINA et al., 2024; MI et al., 2024). Tobb ta-
nulméany bizonyitotta, hogy szamos tényezd,
koztik az életmddbeli valtozasok, az 6néalld
életvitelre valo attérés, valamint az egyetemen
és azon Kkiviil is elérhet§ élelmiszer-alternati-
va kozvetleniil befolyasolhatjdk az egyetemi
hallgatok viselkedésének valtozasat (LI et al.,
2021; SANCHEZ et al., 2021; WANG et al.,
2022; ZHANG & JIAN, 2024). Elengedhetet-
len ennek az Osszefiiggésnek a megértése, ha
hatékony intézkedéseket kivanunk létrehozni
az egyetemi hallgatok élelmiszer-pazarldsanak
minimalizalasara.

A felsGoktatasban részt vevd hallgatok
gyakran rendszerteleniil étkeznek a hektikus
id6beosztés, a tanulményi nyomas a diploma,
nyelvvizsga megszerzése (SZUCS et. al, 2013)
és egyéb tevékenységeik miatt (PENDERGAST
et al., 2016). Ez a kovetkezetlenség tulkolteke-
zéshez és nem hatékony étkezés-tervezéshez
vezethet (FERNBACH et al.,, 2015; COLAT-
RUGLIO & SLATER, 2016; MURRAY et al.,
2016; STILLING & MALENE, 2013; PRES-
COTT et al., 2019), ami hozzdjarul az élelmi-
szer-pazarlashoz. Raadasul a didkok egyre
gyakrabban valasztjak a kész gyorséttermi éte-
leket (BIPASHA & GOON, 2013). A készételek
azonban gyakran nagyobb adagokban keriilnek
forgalomba, amelyeket nem mindig fogyasz-
tanak el teljesen, ami szintén fokozott élelmi-
szer-pazarlashoz vezet (FILHO et al., 2021).
Ebben az 0sszefiiggésben az egyetemi menzak
dontd szerepet jatszanak, mivel jelentés lehe-
t6séget kinalnak az élelmiszer-pazarlas csok-
kentésére (RICHARDSON et al., 2021; ZHANG
et al., 2021; QUIAN et al., 2021), akér a felszol-
gélt ételek adagméretének szabélyozaséaval is
(WANG et al., 2024). Mas tanulményok szerint
a végzettség, a jovedelem, az étkezési szokasok
és a testtomegindex kozvetleniil befolyasolta
az élelmiszer-hulladékcsokkentési magatartast
(PANDELEY et al., 2023), de 0sszefiiggés van
az élelmiszerpazarlassal kapcsolatban az isko-
lai végzettség és az anyagi helyzet kozott: az
alacsonyabb iskolai végzettség és a magasabb
rendelkezésre 4ll6 jovedelem egyarant tobb
élelmiszerpazarlashoz vezet (WU et al., 2019).

Az intézményi és kornyezeti kontextus,
amelyben a didkok az élelmiszereket beszer-
zik és elfogyasztjak, szintén befolyasolja az
élelmiszer-pazarlast (LAZEL, 2016; TSAI et
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al., 2020; FILHO et al., 2021). Példaul a biifé
jellegli étkezdékkel rendelkez6 egyetemi kam-
puszokon altaldban tobb élelmiszerhulladék
keletkezik, mint azokon, ahol a la carte étkezési
alternativak vannak (FILIMONAU et al., 2020;
MARTIN-RIOS et al., 2018; AHMED et. al.,
2018). A biifé jellegl étkezdék, kiilonosen az
all-you-can-eat rendszer( étkezdék pazarloak,
mivel a fogyasztok hajlamosak nagyobb meny-
nyiségli ételt valasztani, ami nagyobb meny-
nyiségli pazarlast eredményez (CHANG, 2022;
FILIMONAU et al., 2020; JUVAN et al., 2017;
SAKAGUCHI et al., 2018). Ez a fajta kiszolga-
14s azt eredményezi, hogy tobb ételt szolgalnak
fel, mint amennyi elfogyaszthat6 (FILHO et
al., 2021). Tovabba a biifé tipusa beallitasok a
pszichologiai tényezdk, példaul a rendelkezésre
all6 nagy mennyiségi ételvalaszték miatt nove-
lik a tAnyérpazarlast (COZZIO, 2021).

Ahhoz, hogy a hallgatok képessé valjanak
a pazarlds csokkentésére, elengedhetetlen,
hogy hatékony t4jékoztatast kapjanak az élel-
miszer-pazarlasr6l (FILHO et al., 2021; ALA-
RINTA & WIRTANEN, 2023). Az egyetemi
hallgatok korében az élelmiszer-pazarlas keze-
1ése holisztikus megkozelitést tesz sziikségessé,
amely célzott beavatkozasokat és oktatasi prog-
ramokat foglal magaba, amelyek befolyasoljak
a viselkedést és tamogatjak a fenntarthatd
gyakorlatokat. Szdmos beavatkozas bizonyult
hatékonynak a hulladék minimalizalasaval
kapcsolatos hallgatéi viselkedési kihivasok le-
kiizdésében (AHMED et al., 2018; ALATTAR &
MORSE, 2021; BAILEY et al., 2020; GONCAL-
VES, 2021; KNEZEVIC et al., 2019). Ezek kozé
tartozik az élelmiszerbankok vagy éléskamrak
biztositasa az élelmezési bizonytalansagban é16
diakok szdmara, valamint az étkezési hozz4ja-
rulasok bevezetése az élelmiszer-pazarlassal
kapcsolatos aggodalmak kezelésére az egye-
temi kornyezetben (MUSICUS et al., 2022).
Az élelmiszer-pazarlas kezelésének egyik leg-
elterjedtebb stratégidja az egyetemeken a tu-
datossagnovel§ kampanyok megvalositiasa. E
kampényok célja az élelmiszer-pazarlas csok-
kentése azéltal, hogy novelik a hallgatok tuda-
tossagat és ismereteit a kérdéssel kapcsolatban
(BALOGH, 2010; FALASCONI et al., 2019; MI-
ROSA et al., 2016; SOMA et al., 2020; WANG
et al., 2022). A tudatossagnovel6 kampanyok
képesek arra 6sztonozni a didkokat, hogy fenn-
tarthatobb magatartast tantsitsanak azéltal,
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hogy kiemelik a kérdés jelent&ségét, és redlis
képet adnak az élelmiszer-pazarlasrol (BUR-
LEA-SCHIOPOIU et al., 2021; FRAJ-ANDRES
et al., 2023; WANG, 2024). Ez lehet akar egy
ingyenes tajékoztatd fiizet, amely kiilonbozd
termékcesoportokhoz wjrahasznositasi lehet6-
séget biztosit — komposztalas, receptek, egyéb
alternativ lehetGségek — de akar programok,
versenyek is lehetnek (VIDA et al., 2022).

MI és munkatarsai (2024) kimutattak,
hogy az egyetemi hallgatok rugalmassagat és
befoly4solhat6sagat kihasznélva az élelmi-
szer-pazarlas megel6zésének szilikségességét
hangstlyoz6 kampéanyok, kiilonosen a k6zossé-
gi médian keresztiil, pozitivan befolyasolhatjak
a pazarlas csokkentését. Tovabba a kornyezeti
nevelési programok is bizonyitottan hatéko-
nyak az egyetemi étkezdékben a tanyérpazar-
14s csokkentésében azaltal, hogy novelik a napi
élelmiszer-pazarlassal kapcsolatos tudatossé-
got (WANG et al., 2022). Ahogy MGANGA és
munkatarsai (2021) megfigyelték, a didkokat
az élelmiszer-pazarlas elkeriilésére vagy csok-
kentésére motivalé elsédleges tényez6k az élel-
miszer-pazarlas kornyezetre, tarsadalomra és
gazdasagra gyakorolt negativ hatasainak meg-
értése, valamint sajat viselkedéskontrolljuk
megitélése voltak.

AHMED és munkatéarsai (2018) didkok be-
vonasaval végzett egy kisérletet, melynek soran
tobb tevékenység, igy az adagok ellendrzése,
kisebb talaloeszkozok hasznalata fontos sze-
repet jatszott a didkok élelmiszer-pazarlassal
kapcsolatos attittidjeinek és viselkedésének
megvaltoztatasiban. Emellett a didkmen-
zan végzett munkagyakorlatok végrehajtésa,
amely a didkoknak tapasztalatot nyujt az élel-
miszerekkel kapcsolatos ismeretekben és az
élelmiszer-pazarlassal kapcsolatos problémak
tudatositasdban, bizonyitottan jotékony ha-
tassal van az élelmiszerpazarlas csokkentésére
(WANG, 2024). A workshop-tevékenységek
magaval ragaddé moédon befolyasoljak a didko-
kat a hulladékcsokkentésre. Ezt bizonyitotta a
cafeteriaprogram tevékenységeinek sikere, be-
leértve az lizenetek, az interaktiv tevékenysé-
gek és az élelmiszer-pazarlasra vonatkoz6 vizu-
alis példak hasznéalatat, amelyekrél kimutattak,
hogy korreldlnak a didkok élelmiszer-pazar-
las-termelésének csokkenésével (ALATTAR &
MORSE, 2021).
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2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Ez a tanulmény azt mutatja be, hogy a Debre-
ceni Egyetem hallgat6i hogyan viszonyulnak az
élelmiszer-pazarlashoz, milyen tényez6k befo-
lyasoljak Gket ezen a teriileten, és mennyi élel-
miszert dobnak ki 6k és a haztartasaik.

Jelen tanulmany egy, a 2023/2024-es tan-
évben a Debreceni Egyetem hallgat6i korében
végzett felmérésen alapul. A felmérés kérdG-
ives adatfelvétellel tortént, a kérdGivet bar-
mely, a Debreceni Egyetemen tanuld hallgaté
kitolthette, a valaszadok korét nem sziikitettiik
szakra, vagy képzési modra, igy a valaszadok
kozott egyarant megtalalhatoak a nappali és le-
velezd képzésben részt vevd hallgatok minden
képzési szinten. A kérddiv kitoltése onkéntes
és anonim volt, a kérd6iv 6sszesen 133 kérdést
tartalmazott 47 kérdéscsoportban, melybdl je-
len tanulményban 22 kérdéscsoport valaszai
kertiltek feldolgozéasra. Adattisztitas utdn 618
hallgaté valaszai alapjan késziiltek el a sta-
tisztikai elemzések SPSS 29.0 program segit-
ségével. A leird statisztikai modszereken tul-
menden varianciaanalizist (ANOVA - Analysis
of variance),t-probat végeztiink és chi négyzet
probat alkalmaztunk 5%-os szignifikanciaszint
mellett. A K-means klaszterezési algoritmussal
a valaszadok csoportositasara keriilt sor az al-
taluk becsiilt, kilogrammban kifejezett egyéni,
valamint a haztartasuk, atlagos élelmiszer-hul-
ladékmennyisége alapjan. A K-means modszer
nagy hatékonysagt a nagy adathalmaz (500-
nal nagyobb) esetén (HUANG, 1998), alkalma-
zasat ez indokolta. A kialakult 4 klaszter a vala-
szokban kapott adatok alapjan, szakmai alapon
keriilt meghatarozasra. A kialakitott csoportok
és a nem szerinti Osszefiiggés elemzésére ke-
reszttabla elemzést alkalmaztunk. A vasarlasi,
étkezési szokasok és az étkezéssel és pazarlas-
sal kapcsolatos attitidok egy 28 4llitasbdl allo
kérdéssor alapjan keriiltek felmérésre, melyet
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a valaszadok egy 5 fokozata Likert-skalan ér-
tékeltek. A 28 elembdl 7 f6komponenst alaki-
tottunk ki PCA (Principal Component Analysis,
fékomponens analizis) elemzéssel. Vizsgaltuk a
f6komponensek és a jovedelemkategoriak ko-
zOtti Osszefiiggéseket, melyhez ANOVA elem-
zést végeztiink, a f6komponensek és végzett-
ség (alacsony-magas) kozotti Osszefiiggéseket
t-proba segitségével vizsgaltuk. A konnyebb at-
tekinthet6ség érdekében tornad6 diagrammon
jelenitettiik meg a fékomponensek értékeit.

3. EREDMENYEK — RESULTS

A minta bemutatasara az 1. tablazat szolgal. Az
1. tablazatban lathatd, hogy a kérdéivet dont6-
en (71%) n6k toltotték ki. A korosztaly szerint a
21-30 éves kor kozottiek (71%) voltak tobbség-
ben, végzettséget tekintve pedig azok, akik els@
fels6foktl okleveliik megszerzése el6tt voltak,
azaz még kozépfoka végzettséggel rendelkez-
tek (60%).

A legfiatalabb kitolt6 19 éves, a legidGsebb
58 éves volt, a kitolt6k atlagéletkora pedig 28
év volt. A valaszadok korét nem szikitettiik
szakra, vagy képzési modra, igy a valaszadok
kozott egyarant megtalalhatoak a nappali és le-
velez§ képzésben részt vevd hallgatok minden
képzési szinten, igy a felsGoktatasi szakkép-
zés, alap-, mester- és doktori képzés hallgatoi
is. Jellemz6en a nappali képzésben résztvevd
hallgatok alacsonyabb koriak, a levelezd kép-
zésben résztvevd hallgatok magasabb koraak.
A varosban lakék ardnya dominalt (6sszesen
83%).

Megye szerinti megoszlast tekintve a kitol-
ték fele (49,7%) Hajda-Bihar varmegyében,
22,3%-a Szabolcs-Szatméar-Bereg varmegyé-
ben, mig a harmadik legnépesebb csoport,
mintegy 7,3% Borsod-Abatj-Zemplén varme-
gyében él.
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1. TABLAZAT TABLE 1
A kutatas mintajanak bemutatasa
(Introduction of the Sample)
Relativ Kumulativ
Gyakorisag Szazalék gyakorisag gyakorisag
(Frequency) (Percent) (Valid (Cumulative
percent) percent)
Kor szerinti megoszlas (Distribution by Age)

18-20 22 3,6 3,6 3,6

21-30 437 70,7 71,3 74,9
Korosztalyok 31-40 75 12,1 12,2 87,1
(Age groups) 41-50 54 8,7 8,8 95,9

51< 25 4,0 4,1 100,0

Osszesen (Total) 613 99,2 100,0
Hianyz6 adat (Missing data) 5 0,8
Osszesen (Total) 618 100,0

Nem szerinti megoszlas (Distribution by Gender)
Férfi (Man) 180 29,1 29,1 29,1
N6 (Woman) 438 70,9 70,9 100,0
Osszesen (Total) 618 100,0 100,0
Végzettség szerinti megoszlas (Distribution by Education Level)
Kozépfoku (Secondary education) 360 58,3 59,6 59,6
Diplomaés (Higher education) 244 39,5 40,4 100,0
Osszesen (Total) 604 97,7 100,0
Hianyz6 adat (Missing data) 14 2,3
Osszesen (Total) 618 100,0
Lakohely szerinti megoszlas (Distribution by Place of Residence)

Kozség (Village) 105 17,0 17,0 17,0
Lakohely tipus Megyeszékhely (County seat) 262 42,4 42,4 59,4
gfﬁinofe ) Varos (City) 251 40,6 40,6 100,0

Osszesen (Total) 618 100,0 100,0

Jovedelem szerinti megoszlas (Distribution by Income)

Megélhet.ési nehézségge.l lfiizd 15 2,4 2,4 2,4

(Struggling to make a living)
Jovedelem Atlag alatti (Below average) 61 9,9 9,9 12,3
(Income) Atlagos (Average) 427 69,1 69,1 81,4

Atlag feletti (Above average) 104 16,8 16,8 98,2

Kiemelked8 (Prominent) 11 1,8 1,8 100,0

Forras (Source): Sajat adatgytjtés, 2024 (Authors’ own data collection, 2024)
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A kérd6ivben megkérdeztiik a hallgatd-
kat az étkezési szokésaikrol. Meglepd modon
a hallgatok jelentGs része, 172 f6 azt jelolte
meg, hogy naponta f6z, mig a legtébben heti
2-3 alkalommal f&znek, ezt 385 6 valaszolta.
Mindossze 4 véalaszado6 jelolte, hogy soha nem
f6z. Ezzel parhuzamosan arra is kivancsiak vol-
tunk, hogy milyen gyakran étkeznek étterem-
ben, menzéan. A vartnal kevesebbszer latogat-
jak ezeket a helyeket a hallgatok. 40 f6 jelolte,
hogy minden nap igénybe veszi ezt a fajta ét-
kezési format, 75 f6 jelolte a heti 2-3 alkalmat,
134 f6 a heti 1 alkalmat, mig a tobbiek csak al-
kalmanként latogatjak ezeket a helyeket. 8 f6
sosem veszi igénybe ezt a szolgéltatast. Ez az
eredményiink ellentmond BIPASHA & GOON
(2013) altal megfogalmazottaknak, miszerint a
hallgatok tobbnyire az éttermeket, gyorsétter-
mi részesitik elényben.

A kérd6ivben a kitolt6knek meg kellett be-
csiilniiik sajat élelmiszerpazarlasukat (kg/év),
valamint a haztartasuk 6sszes élelmiszerpazar-
lasat is (kg/év). Az értékek alapjan klasztereket
képeztiink, mely alapjan 4 klaszter kiiloniilt el:

A négy klaszter a kovetkezd volt: alacsony,
kozepes, magas és extrém élelmiszerpazarlés.
A minta legnagyobb hanyadat (72,2%) az ala-
csony élelmiszer-pazarlas csoportja tette ki,
amelyet a kozepes és a magas csoport kovetett
13,9%-kal, illetve 11,8%-kal. Emellett az ext-
rém élelmiszer-pazarlas csoportjanak mérete
viszonylag kicsi volt (2,1%). Az alacsony élelmi-
szer-hulladék csoportban a véalaszadok 12 kg/
évre becsiilték sajat és 22 kg/évre a haztartasuk
oOsszes élelmiszerhulladékat. Ezek a becslések
a kozepes csoportban 20 kg/év és 30 kg/év, a
magas csoportban pedig 53 kg/év és 144 kg/év
voltak. Az extrém élelmiszer-hulladék csoport-
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ban a vélaszadok sajat élelmiszerpazarlasukat
évi 212 kg-ra, mig a teljes haztartasukét évi 377
kg-ra becsiilték atlagosan. Megkértiik a hallga-
tokat, hogy becsiiljék meg az élelmiszerpazar-
l4s orszéagos atlagat is.

Az alacsony pazarlok évi 44 kg, a kozepes
évi 62 kg, a magas kategoriaba tartozd diakok
évi 152 kg-ra mig az extrém csoport 311 kg-ra
becsiilte ezt. Ez alapjan lathat6, hogy minden
csoport a sajat pazarlasanal magasabbra be-
csiilte az orszagos atlagot, igy onmagukat az
atlagosnal kevésbé pazarlonak itélték meg.

A teljes mintara vonatkozo6 atlagos szemé-
lyes és haztartasi élelmiszer-hulladék 23,2 kg,
illetve 48,7 kg volt, a szoéras 37,4, illetve 84,0
kg, ami szintén az orszagos atlag alatt marad,
igy héztartds szintjén is kevésbé pazarlonak
itélték meg a valaszadok a sajat haztartasukat.

Vizsgaltuk, hogy van-e Gsszefiiggés a nem
és a pazarlas mértéke szerint. Az eredményt a
2. tablazat mutatja be.

Szignifikans kapcsolat van a nemek (férfi/
né) és az élelmiszerpazarlé csoportok kozott
(p = 0,040). Az "alacsony" kateg6riaban a nék
aranya kiemelkedGen magas.

Tovabba a "kozepes" és "magas" katego-
ridkban van jelentés kiilonbség, ahol a nék és
férfiak aranyai a leginkabb eltéréek. A nék na-
gyobb valo6szintiséggel tartoznak a "kozepes"
kategoériaba, mig a férfiak aranya a "magas"
kategoriaban nagyobb.

Vizsgéaltuk a kiilonb6z6 jovedelmi csoport-
ba (megélhetési nehézséggel kiizdd, alacsony,
atlagos, atlag feletti és a kiemelkedd jovede-
lemmel rendelkez6k) tartozd hallgatok és az
élelmiszerpazarlds kozotti Osszefiiggést s,
azonban itt nem mutatkozott szignifikans elté-
rés az egyes csoportok kozott.
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2. TABLAZAT TABLE 2
A nem és pazarlas kozotti 6sszefiiggés
(Connection between Gender and Food Waste Level)
Nem * Elelmiszerpazarlasi csoport kereszttabla
(Gender * Food Waste Group Crosstab)
Klaszter (Cluster) .
Osszesen
Alacsony Kozepes Magas Extrém (Total)
(Low) (Middle) (High) (Extreme)
Nem Férfi (Man) 139 11 27 3 180
Gend

(Gender) N6 (Woman) 307 62 59 10 438
Osszesen (Total) 446 73 86 13 618

Chi-négyzet teszt (Chi-square Test)

p-érték (Asymptotic

Erték (Value) Szabadséagfok (df) Significance (2-sided)
Pearson féle
Chi-négyzet
(Pearson 8,332a 3 0,040
Chi-Square)
Elemszam (N 618

of Valid Cases)

a. 1 cella (12,5%) 5-nél kevesebb vart szadmot tartalmaz. A minimalis elvart szam 3,79 (1 cells (12,5%) have expected count

less than 5. The minimum expected count is 3,79).

Forrés (Source): Sajat adatgytijtés, 2024 (Authors’ own data collection, 2024)

A kérdGivben az élelmiszerpazarlassal Gssze-
fliggésben 28 kiilonbo6zg allitast alkalmaztunk,
melyet 5 fokozati Likert-skildn értékeltek a
valaszadok aszerint, hogy mennyire talaljak
igaznak magukra nézve azt.

Az 4llitdsok az alabbiak voltak:

1. Kinosan érezném magam, ha masok latnak,
amint ételt dobok ki (I would feel embarrassed
if others saw me throwing food out)

2. Arra kell nevelni a gyerekeket, hogy ételt
soha ne dobjanak ki (Children should be
taught never to throw food away)

. Ebben a rohan6 vildgban nincs id6, hogy
még az ételmaradékkal is foglalkozzunk (In
this fast-paced world, there is no time to
even deal with food waste)

. Szamomra az élelmiszernek eszmei értéke is
van, nem csak anyagi (For me, food has an
ethical value, not just a material value)

5. Inkabb kicsit taltervezem a bevasarlast,
minthogy valami kifogyjon (I'd rather shop
a little too early than run out of something)

. Gyakran tobb élelmiszert vasarolok az ak-
ciok idején, mint amennyit elfogyasztok
(I often buy more food during sales than I
need I consume)

7. Velem is el6fordul, hogy az élelmiszer meg-
romlik a hiitében (I sometimes find that
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food goes bad in the fridge)

. Altalaban tobb élelmiszert f6zok/féziink,
mint amennyi elfogy (I usually cook/make
more food than I run out)

. Csaladdi események utdn rendszerint sok
ételt dobunk ki (We usually throw out a lot
of food after family events)

10. Ha jobban odafigyelnék, kevesebb élelmi-

szert kellene kidobnom (If I were more careful,
I would throw out less food)

11. Mér az altalanos iskolaban érdemes foglal-
kozni az élelmiszerpazarlassal (It is worth
addressing food waste in primary school)

12. Vasarlas el6tt at kell gondolni, milyen élel-
miszerekre van sziikség (Think about what
food you need before you go shopping)

13. Igyekszem kihasznélni a boltban az akci-
ok kinalta lehet&ségeket, ilyenkor nagyobb
mennyiséget vasarolok a kedvezményes ara
élelmiszerbdl (I try to take advantage of spe-
cial offers at the supermarket, I buy more at
discounted prices food)

14. Nem tervezem meg el6re, hogy mit fogok
venni a boltban, tgyis a kinalattdl fiigg (I
don't plan in advance what I'm going to buy
in the shop, as I'm going to buy depends on
what's on offer)
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15. Pontosan meg tudom mondani, hogy mi
van otthon a hiitészekrényben (I can tell
exactly what I have at home in the fridge)

16. Kornyezettudatosan élek, ezért nem dobok
ki élelmiszert (I live environmentally cons-
ciously, so I don't throw food away)

17. Bevasarlolistat készitek véasarlas el6tt (I
make a shopping list before I buy)

18. Sokszor tobb ételt sikeriilt a tanyéromra
szedni annal, mint amennyit meg tudok
enni (I often manage to put more food on
my plate than I can eat)

19. Gyakran vésarolok nagy kiszerelési élel-
miszereket, mert jobban megéri (I often
buy large packs of food because it's more
affordable)

20. Az élelmiszerpazarlas feleslegesen kido-
bott pénzt jelent, ezért keriilni kell (Food
waste is money wasted, so avoid it should
be avoided)

21. Az élelmiszerpazarlas Magyarorszagot is
komolyan érint6 probléma (Food waste is a
serious problem in Hungary)

22, Tobbnyire csak érzésre siitok-f6zok, nem
mérem ki az adagokat (I mostly cook by feel,
I don't measure out portions)

23. Méasok feleslegesen dolgoznak, ha kidobjuk
az altaluk készitett élelmiszert (Others work
for nothing if we throw away the food they
have prepared food they produce)

24. Fontos szdmomra a kornyezetvédelem
(Environmental protection is important to
me)

25. Odafigyelek ra, hogy minél kevesebb egy-
szer hasznélatos mianyag csomagoloanya-
got vagy eveszkozt hasznaljak (I take care
to use as little single-use plastic as possible
disposable packaging or cutlery)

26. Az elmilt 3 évben el6térbe helyeztem
élelmiszervasarlasnal a mindséget az arral
szemben (Over the last 3 years, [ have made
food shopping a priority quality over price)

27. A héztartdsomban torekszem a szelektiv
hulladékgytijtésre (pl. papir, mdanyag) (I
make an effort to collect selective waste in
my household (e.g. paper, plastic))

28. Szeretek kertészkedni (I like gardening)

A 28 allitasbol azokat a tényezbket, melyet
a leginkabb és a legkevésbé magukénak érezték
avalaszadok, azt a 3. tablazat mutatja be.

3. TABLAZAT TABLE 3
Az élelmiszer-pazarlassal kapcsolatos allitasok eredménye (N=618)
(The Result of Food Waste Statements) (N=618)
Atlag  Széras (Std.
(Mean)  Deviation)

Vasarlas elétt 4t kell gondolni, milyen élelmiszerekre van sziikség (It must be thought over 0.61266
what food you need before you go shopping) 47573 j
Mir az ltalanos iskolaban érdemes foglalkozni az élelmiszerpazarlassal (It is worth add-

. . 3 4,6650 0,75281
ressing food waste in primary school)
Az élelmiszerpazarlas Magyarorszagot is komolyan érint6 probléma (Food waste is a
serious problem in Hungary) 45874 0,67819
Az élelmiszerpazarlas feleslegesen kidobott pénzt jelent, ezért keriilni kell (Food waste is 0.82611
money wasted, so should be avoided) 45744 ’
Fontos szamomra a kornyezetvédelem (Environmental protection is important to me) 4,4854 0,84674
Arra kell nevelni a gyerekeket, hogy ételt soha ne dobjanak ki (Children should be taught 6 0.9108
never to throw food away any food) 43904 191063
Miésok feleslegesen dolgoznak, ha kidobjuk az altaluk készitett élelmiszert (Others work for 5 0.06
nothing if we throw away the food they have prepared food they produce) 42977 90555
A héaztartasomban torekszem a szelektiv hulladékgytjtésre (pl. papir, miianyag) (I make an 0566 L9246
effort to collect selective waste in my household (e.g. paper, plastic) 405 24073
Csaladi es.emenyek utdn rendszerint sok ételt dobunk ki (We usually throw out a lot of food 1,8803 1,07660
after family events)
Ebben a rohan vilagban nincs id§, hogy még az ételmaradékkal is foglalkozzunk (In this 1,8026 1,03576

fast-paced world, there is no time to even deal with food waste)

Forréas (Source): Sajat adatgytjtés, 2024 (Authors’ own data collection, 2024)
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A terjedelemi korlatok miatt a 3. tablazat-
ban minddsszesen 10 allitist mutatunk be,
melyeknek a legmagasabb atlaga (a valaszadok
a leginkabb fontosnak tartottik), illetve a két
legalacsonyabb értéket elérd allitas (a valasz-
adok altal legkevésbé fontosnak tartott) keriilt
bele a tablazatba.

A 618 {6 valaszad6 leginkabb azzal értett
egyet, hogy a bevasarlas el6tt jol at kell gon-
dolni, hogy milyen élelmiszerekre van sziik-
ségiink otthon (&tlag=4,7573), azaz érdemes
alaposan megtervezni a bevaséarlasunkat, és
ennek érdemekében bevasarlolistat késziteni.
Tovabba azt is kiemelten fontosnak tartottak
a megkérdezettek, hogy az élelmiszerpazarlas
kérdéskorével mar az altalanos iskoldban is
érdemes foglalkozni (atlag=4,6650), hiszen a
jové generacidjanak edukalasa, érzékenyitése
a témaval kapcsolatban elkeriilhetetlen, mert
Magyarorszagot is komolyan érint§ problémé-
r6l van sz6 (atlag=4,5847). Az élelmiszerpazar-
14s feleslegesen kidobott pénz (atlag=4,5744),
amely nemcsak a gazdasagot érinti hatranyo-
san, de a kornyezetet is. A megkérdezettek
nagy részének fontos a kornyezetvédelem (at-
lag=4,4854), és véleményiik szerint arra kell
nevelni a gyerekeket, hogy ételt ne dobjanak ki
(atlag=4,3964), mert amellett, hogy az ételnek
eszmei értéke is van, rossz példat mutatunk
azzal, ha a masok altal készitett ételt kidobjuk
(atlag=4,2977). Ezeknek a megvaldsitasa ér-
dekében a minta valaszaddi a haztartasukban
torekednek a szelektiv hulladékgytjtés megva-
l6sitasara (atlag=4,0566). A megkérdezettek a
legkevésbé értettek egyet azzal, hogy a csaladi
események utan rendszerint sok ételt dobnak
ki (atlag=1,8803), illetve azzal, hogy ebben a
rohand vilagban nincs id6 az ételmaradékkal
is foglalkozni (atlag=1,8026). Valoszintsithe-
t6, hogy nemcsak a hétkoznapokban, hanem
a csalddi rendezvényeken is odafigyelnek az
ételmaradékokra, és azok megfeleld kezelésére,
Gjrahasznositasara, hogy csokkentsék az élel-
miszerpazarlast.
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A 28 allitdst PCA elemzéssel Osszesen 7
f6komponensre bontottuk melyek a variancia
54%-4t magyarazzdk. A f6komponensek jel-
lemz§it az alabbiak szerint lehet megfogalmaz-
ni:
«  f1: ebbe a csoportba keriiltek a pénziigyileg
tudatosabb fogyasztok (azokat a kijelenté-
seket érezték magukhoz kozelebb, mely az
étel, mint értéket jelenitette meg). gy a
csoportnak a pénziigyi okok nevet adtuk.
f2: ez a csoport a gondatlanok nevet kapta,
mivel a vélaszaik alapjan sokszor romlik
meg a hitdjiilkben az étel, rendszeresen
tobb ételt féznek/vesznek, mint amit el-
fogyasztanak és a csaladi események utan
jellemz6en nagyobb mennyiségli ételt
dobnak ki.
f3: a csoport a kornyezetvédék nevet kap-
ta, mivel jellemzden az ezzel kapcsolatos
allitdsokra adtdk a legmagasabb értéket.
Ezek kozé tartozott példaul a szelektiv
hulladékgytjtés fontossadga, a kevesebb
csomagolbanyag hasznéalata, és a kornye-
zetvédelem alapvet6 fontossaga is.
f4: a csoport a kedvezményt keres6 nevet
kapta. Az ebbe a csoportba tartozé valasz-
adoknal jellemzden fontosak voltak az ak-
cidk, a nagyobb kiszerelésti élelmiszerek
beszerzésének fontossaga kedvez&bb aron.
f5: ez a csoport a tervezék nevet kapta,
mivel rajuk a legjellemz8bb tobbek kozott,
hogy bevasarl6 listat készitenek a vasarla-
sok elétt.
f6: erre a csoportba tartoznak az idGigé-
nyesek, szamukra sziikség van idére a va-
sarlashoz.
f7: ezt a csoportot csak egy komponens al-
kotta, az ebbe a csoportba tartozé emberek
érzésbdl féznek. Ezért ezt a nevet adtuk a
csoportnak.

Ezeket a f6komponenseket az 1. abra jeleniti
meg.
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1. ABRA FIG. 1
A valaszadok attitiidjei szerinti f6komponensek
(Principal Components by Responents’ Attitudes)

Forréas (Source): Sajat adatgytjtés, 2024 (Authors’ own data collection, 2024)
Jegyzetek (Notes): 1. komponens (component) 1 (f1): financial reasons; 2. komponens (component) 2 (f2): carelesses;
3. komponens (component) 3 (f3): environmentalists; 4. komponens (component) 4 (f4): discount seekers; 5. komponens

(component) 5 (f5): planners; 6. komponens (component) 6 (f6): time-consumed; 7. komponens (component) 7 (f7): cook
by feel

A kovetkez6kben azt vizsgaltuk, hogy mi a jel- attitidokre a hallgatok jovedelmi helyzetével
lemz§ ezekre a csoportokra a vasarlassal, élel-  Osszefiiggésben. Ezt mutatja be a 2. abra.
miszerpazarlassal és tudatossiggal kapcsolatos
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m megélhetési nehézség/households in financial distress
szerény/moderate income

m 4tlagos/average income

m itlag feletti/above the average
kiemelked/outstanding income

2. ABRA FIG. 2
A jovedelmi helyzet és a f6komponensek osszefiiggései
(Relations between Principal Components and Income Level)

Forrés (Source): Sajat adatgy(ijtés, 2024 (Authors’ own data collection, 2024)
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Az 1.,a 2., a 3., az 5. és a 6. fékomponens
esetében volt szignifikans kiillonbség ANOVA
elemzéssel a jovedelmi helyzet alapjan. El-
mondhat6, hogy az atlag feletti és a kiemel-
ked6 jovedelmi kategéridba tartozd valasz-
adok kevésbé tudatosak pénziigyileg (F: 4,59;
p=0,001), kevésbé jellemz6 rajuk a tervezés

(F: 4,50; p=0,001) magatartast tandsitanak,
mig a szerény jovedelmi kategéridba tartozod
valaszadokra nem jellemz6 a gondatlansag (F:
5,66, p<0,001) és pénziigyileg tudatosabbak.

Ezt kovetben vizsgéltuk az egyes f6kompo-
nensek és a végzettség Osszefiiggéseit, melyet a
3. dbra jelenit meg.

(F: 5,20; p<0,001) és kornyezettudatosabb
t7 |
fo [
f5 |
f4 |
f3 S
f2 |
f1 u
-0,20 -0,10 0,00 0,10 0,20 0,30
m Alacsonyabb/Lower Magasabb/higher

3. ABRA

FIG. 3

A f6komponensek és a végzettség osszefiiggése
(Relation between Principal Components and Education Level)

Forrés (Source): Sajat adatgytijtés, 2024 (Authors’ own data collection, 2024)

A 3. abranlathato, hogy a végzettség szerint
2 csoportba osztottuk a kitoltGket. Az Alacso-
nyabb (Lower) nevii csoportba azok a hallgatok
keriiltek, akiknek jelenleg a legmagasabb vég-
zettségiik a kozépfok, igy jelenleg azért jarnak a
Debreceni Egyetemre, hogy felsGfoka végzett-
séget szerezzenek. A Magasabb (Higher) nevi
csoportba tartozd hallgatoknak mar van fels6-
fokt végzettségiik, igy 6k jelenleg méasik, vagy
magasabb szintli képzésben vesznek részt.

Itt 2 esetben volt szignifikans kiilonbség a
kornyezetvédd (t-proba: -5,32, p<0,001) és a
kedvezményt keresdk (t-préba: 2,19, p=0,029)
f6komponensek értékei kozott. A magasabb
végzettségliek magasabb pontétlagot értek el
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(0,26) a kérnyezetvéd6 f6komponensen, szem-
ben az alacsonyabb végzettségliekkel (-0,17).
Az alacsonyabb végzettségliek relative maga-
sabb pontatlagot értek el a kedvezményt ke-
res6k f6komponensben (0,09).

A kidobott élelmiszerféleségeket szintén
vizsgéltuk, melynek eredményét a 4. dbra mu-
tatja be.

A kidobott ételféleségeket azok gyakorisa-
ga szerint osztalyoztdk a vélaszadok, 5-Ossel
jelolték, amit szinte mindig kidobnak, 1-sel,
amit sosem dobnak ki. A valaszok 4tlagabdl az
latszik, hogy a leggyakrabban az ételmaradékot
dobjék ki, melyet a kenyérfélék és péksiitemé-
nyek kovetnek, legritkdbban a friss husféléket.
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FIG. 4

A kidobott élelmiszerféleségek gyakorisaga
(Frequency of Discarded Food Items)
Forréas (Source): Sajat adatgyijtés, 2024 (Authors’ own data collection, 2024)

4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

Jelen kutatas a Debreceni Egyetemen tanulo fi-
atal diakok élelmiszer-pazarlassal kapcsolatos
viselkedését, attittidjeit hivatott bemutatni. A
kérdSiv eredményei feltartdk milyen kiilonb-
ségek vannak az egyetemistak élelmiszer-hul-
ladékkal kapcsolatos viselkedésben.

Az életkor alapjan megéllapithat6, hogy a
21-30 éves kor kozottiek (71%), nemek szerint
a ndi valaszadok (71%), a végzettség szempont-
jabol a kozépfoka végzettséggel rendelkezék
(58%) voltak tobbségben a mintadban. A tele-
piilés tipus esetében a megyeszékhelyen (42%)
és a varosban él6k (40%) kozel egyenld aranyt
képviseltek.

Klaszterelemzést végeztiink, melynek ered-
ménye alapjan az alabbi 4 klaszter kiiloniilt el:
alacsony, kozepes, magas és extrém élelmiszer-
pazarld csoportok. Az alacsony élelmiszer-pa-
zarlok csoportja tette ki a legnagyobb rész-
aranyt (72,2%), ezt kovette a kozepes (13,9%)
és a magas csoport (11,8%). Az extrém élelmi-
szer-pazarlok csoportja minddsszesen 2,1%-ot
képviselt a mintaban.

Az élelmiszer-pazarlassal kapcsolatos visel-
kedés tovabbi feltarasara f6komponens ana-
lizist végeztiink, majd a kapott eredmények
értékelése utan 7 csoportot tudtunk jol elkiilo-
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niteni: f1: a pénziigyileg tudatosabb fogyasztok,
f2: a gondatlanok, f3: a kornyezetvéddk, f4: a
kedvezményt keresdk, f5: a tervezdk, az f6: id6-
igényesek és az f7: érzésbdl f6znek nevet kaptak
az egyes f6komponensek. Az egyes csoportokat
jellemeztiik, és tovabbi vizsgalatokat végeztiink
azok mélyebb elemzése érdekében.

Mivel az alacsonyabb végzettségii hallgatok
alacsonyabb pontatlagot értek el a kornyezettu-
datossaggal Osszefiiggésben, mint a magasabb
végzettségliek, ezért javasolhat6 a kornyezet-
tudatossag és ezen beliil az élelmiszerpazarlas-
sal Osszefliggé oktatasok alacsonyabb képzési
szintekre val6 beépitése a tananyag részeként.

A kidobott élelmiszer-hulladék leggyakrab-
ban élelmiszermaradék, ezt kovetik a kenyérfé-
1ék és péksiitemények, legritkabban friss hust
dobnak ki a hallgatok.

Az élelmiszer-pazarlassal kapcsolatos alli-
tasok eredménye azt mutatta, hogy a legtobben
fontosnak tartjak, hogy tudatosan vasarolja-
nak, melyet el6re dtgondolnak, és bevasarlolis-
tat készitenek hozza, hogy ezzel is csokkentsék
az impulzusvésarlast, amely jelentGsen hozza
tud jarulni a feleslegesen vésarolt, és a késGb-
biekben kidobott élelmiszerekhez. Emellett a
valaszadok jelent6s probléméanak gondoltak az
élelmiszer-pazarlast, mely Magyarorszagot is
erdsen érinti.

A szakirodalmi attekintésben osszefoglalt
nemzetkozi tanulméanyok eredményeit tekint-
ve a kapott valaszokban eltérés mutatkozott a
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jovedelmi helyzet és az élelmiszerpazarlas 6sz-
szefiiggése kozott. A citalt kutatasok ki tudtak
mutatni Osszefiiggést a jovedelemhelyzet és a
kidobott élelmiszermennyisége kozott, a je-
len valaszok alapjan azonban ezt nem tudtuk
megerdsiteni, igaz, hogy az attittiddel 6sszefiig-
gésben ez a kutatés is tart fel kiillonbségeket az
egyes jovedelmi kategoriak kozott.

A masik teriilet, melyben kiilonbség volt a
véalaszadok f6zési szokésai és éttermi szolgalta-
tas igénybe vétele kozott volt megfigyelhets. A
nemzetkozi kutatasoktdl eltéréen a Debreceni
Egyetem hallgat6i tobbszor féznek és keve-
sebbszer vesznek igénybe éttermi (gyorsétte-
rem, menza, biifé) szolgaltatast, mint azt a ku-
tat4si hattér alapjan feltételeztiik.

A nemzetkozi szakirodalom és sikeres kiil-
foldi programok tapasztalatai alapjan fontos,
hogy a Debreceni Egyetemen és mas magyar-
orszagi egyetemeken megval6sitott élelmi-
szer-pazarlas elleni kezdeményezések globa-
lis szemléletmo6ddal gazdagodjanak. Példaul
olyan bevalt gyakorlatokat, mint az egyetemi
menzikon alkalmazott adagoptimalizalas, a
komposztélasi programok, vagy az élelmiszer-
bankokhoz valé hozzjarulas, adaptalni kell
a helyi koriilményekhez. Ezen kiviil az intéz-
ményi egyiittmikodések bovitése — példaul a
civil szervezetekkel és helyi vallalkozésokkal —
kulcsfontossagu lehet az innovativ megoldasok
bevezetéséhez és a hallgatok aktiv részvételé-
nek 6sztonzéséhez. Az ilyen kezdeményezések
nemcsak a pazarlas csokkentéséhez jarulhat-
nak hozza, hanem hossza tavon pozitiv tarsa-
dalmi attittidvaltast is eredményezhetnek.
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