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The fastest improvement of the wealth and quality of life was witnessed in last decades by
the humanity globally. Economic and social development, however, influenced the state
and processes of the natural environment at the same time significantly. Food supply is
one of the major interfaces between the society and the natural resources, as we highlight

in our literature review; approximately one-third of the resource use and pollution is originated
in nutritional needs. Also, health effects of western diet are remarkable. Consequently, debate
on ‘healthy diet’ and ‘environmentally friendly’ food supply chain became complementary and

reinforcing topics recently, at least in the scientific communication.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az elmult hetven év az emberiség szimara tor-
ténelme talan leggyorsabb fejlédési szakaszat
jelentette. Az emberek széles rétegei tudtak
maguk mogott hagyni a szegénység és éhezés
kinzo kotelékeit, mikozben a kommunikacio,
kereskedelem és kozlekedés terén végbement
robbanasszerti technologiai el6relépések meg-
nyitottak az utat a fogyasztas, a szabadsag és a
tudomany demokratikus térnyerése el6tt. En-
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nek a folyamatnak viszont kétségteleniil azo-
nosithaték az arnyoldalai is: paradox médon
egyre szélesedd ismereteink és tudasunk elle-
nére egyre kétségesebb az, hogy hagyomanyos
kulturalis értékeink, egészségi allapotunk és a
természeti kornyezetiink hossza tavon javulni
tudnak.

Szakirodalmi attekintésiinkben annak a le-
het6ségét vizsgaljuk, hogy a hosszu tava gazda-
sagi fejlédés fentebb bemutatott ,karos mellék-
hatasai” koziil lehetséges-e érdemben tobbet
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egylittesen ,kezelni”. A fenntarthaté fejlédés-
sel — vagy Gjabban korkoros (cirkularis) gazda-
saggal — foglalkoz6 szakirodalom egyre inkabb
Osszpontosit a kiillonbo6z6 6kologiai és tarsadal-
mi problémak kozotti kapcesolatra az igen 0sz-
szetett fenntarthatosagi kérdésekre adott hibas
kornyezetpolitikai reakcidk elkeriilése érdeké-
ben. Cikkiinkben az egyik legnagyobb jelentd-
ségt ilyen kapcsolatrendszer bemutatasara te-
szlink kisérletet, ez az élelmiszerfogyasztas, és
annak a természeti er6forrasokkal, valamint az
egészségmegdbrzéssel fennallo kolesonhatasai.
A fogalmakat 6nmagukban, majd a szakiroda-
lomban fellelhetd, ket 6sszekapesold model-
lek mentén mutatjuk be.

Az emberi tarsadalom fogyasztasanak tar-
gyat jelent§ termékek és szolgéltatasok koziil
harom csoport emelhet6 ki kornyezeti hatasuk
szempontjabol: a kozlekedés, a haztartasi ki-
adasok és az élelmiszer. A kornyezetterhelést
méré indikatorok segitségével egyértelmiien
megallapithat6 (pl. LCA, okoldgiai 1abnyom),
hogy az élelmiszer-ellatas a rendelkezésre allo
természeti eréforrasok kozel egy-harmadat ve-
szi igénybe. Az élelmiszerek és italok fogyaszta-
sa globalisan 31%-ban jarul hozz4 a klimavalto-
zashoz (HERTWICH, 2011), kornyezeti hatasai
altalaban az Osszes fogyasztas 20-30%-nak fe-
lelnek meg, és ennek tovabbi novekedése var-
hat6 (TUKKER et al., 2011). Etrendiink az allati
termékek és az élelmiszer-veszteség és -hulla-
dék mennyiségének visszafogasaval mozdit-
hato el az alacsonyabb kornyezetterhelés felé,
mely valtozasok egyébként az egészségiigyi
ajanlasokkal is osszecsengenek (WESTHOEK
et al., 2014).

A magasabb energiastir(iségii élelmisze-
rek (zsirok, cukor) fogyasztiasanak novekedé-
sén keresztiil a hosszi tava gazdasagi fejlédés
tarsadalmi szinten az élelmezési helyzetben
javulast, azonban annak szerkezetében karos
véaltozasokat is okoz (RUINI et al., 2015). Az
egészségtelenebb, magasabb energiatartalmi
és kevésbé valtozatos étrend konnyebben elér-
het6vé valt az elmlt évtizedekben a jovedelem
erGteljes novekedésével parhuzamosan, pél-
daul a felhasznalt fehérjék mennyisége joval
magasabb az élelmiszerfogyasztasban a fejlett
orszagokban, ez ut6bbi az ezredfordulon tizsze-
rese volt a fejl6dd allamokénak (JOHNSTON et
al., 2014).
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A magyar lakossag életmodjanak atalakita-
sa mara tarsadalmi és gazdasagi szempontbdl
is égetBen sziikségessé valt. A lakossig egész-
ségligyi allapota nem megfeleld, ezt bizonyitjak
az olyan lestjtoé tények, mint példaul hogy ha-
zankban a negyedik legmagasabb az 6t évesnél
idésebbek korében a tdlsulyosak és korosan el-
hizottak aranya a vildgon (OECD, 2017), illetve
egy 2013-as felmérés szerint az Eurdpai Uni6-
ban nélunk a legmagasabb a korai halalozisok
szama, mely az akkori uni6s atlag dupléja volt
(OECD/EU, 2016). Az egészségiigyi kiadasok
megterhelik a kozponti koltségvetést, a munka-
erd, mint termelési tényez6 pedig egyre inkabb
bizonyul szlikds eréforrasnak, mindemellett
pedig a dolgozok egészségiigyi allapotatdl egyalta-
14n nem fiiggetlen munkatermelékenység hosz-
szh évek Ota gyakorlatilag stagnal.

Tanulmanyunk elsé fejezete a kornyezettu-
datossig, mig a mésodik az egészségfogalom
és az egészségmodellek alapismereteinek rovid
ismertetését kinalja. Ezutan a nemzetkozi és a
hazai élelmiszerfogyasztasi trendeket mutatjuk
be tomoren, végiil pedig az egészség-kornye-
zet-élelmiszer kapcsolatrendszer terén kozolt
relevans és friss eredményeket szemlézziik.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

2.1.Kornyezetvédelem és kornyezettu-
datossag — Environmental Protection
and Environment Consciousness

A fenntarthat6 fejlédés fogalménak elterjedése
el6tt mar megsziiletett az a gondolat, hogy a
gazdasagi novekedés és a fogyasztas olyan for-
maja lenne hosszatavon fenntarthat6, amely a
természeti eréforrasokat és azok megujulasat
nem veszélyezteti, ezaltal az emberi életet is
tamogatja, mely a természeti kornyezet nélkiil
nem tud életben maradni.

A kornyezet allapotaval és annak az emberi
életre gyakorolt hatasaval kapcsolatos aggodal-
mak a 20. szdzad kozepén fogalmazodtak meg,
de a fokozott kornyezetterhelés kialakulasat a
szakirodalomban az ipari forradalom kezdeté-
re dataljak (MAJLATH, 2009; NAGY, 2011).

A kornyezetpolitikai célok kozott legfonto-
sabbak a megel6zés, a kornyezeti allapot javi-
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tasa és bizonyos esetben a varhat6 negativ ha-
tasok minimalizalasanak lehet6sége (DOMBI,
2012:41). Itthon térvényi szinten megjelenik
a kornyezetvédelem fontossidga® (FARSANG,
2011).

A nemzetkozi kutatasok és jelentések alap-
jan a legnagyobb problémat a technokrata ci-
vilizaci6 fenntarthatatlan trendjei jelentik az
energia- és a természeti forrasok szempontja-
bol. Ezek a Fold eltartoképességének hatarait
veszélyeztetik. A tanulmanyok a negativan haté
bioszféra véaltozasokat, a biodiverzitis és az
Okoszisztéma komoly sériilését (LANG, 1980;
WACKERNAGEL és REES, 1996; BAZAN,
1997; HINTERBERGER et al., 2003; ROPKE,
2004; KEREKES, 2011; CSETE, 2012; SZLA-
VIK, 2014), a talaj mint feltételesen megajuld
multifunkciondlis eréforrds mindségi romla-
sat (LANG et al., 1983; VARALLYAY, 2002;
NEMETH és VARALLYAY, 2015), illetve a
levegGszennyezést (KEREKES, 2011) emlitik.
Ezen problémékra lehet megoldés az oktatas,
a tudat és az értékrendszer formaéléasa, tovabba
az infrastruktara, a technolobgia és a termékek
atalakulasa. Ehhez minden szerepld, aktor, il-
letve stakeholder bevonasa sziikséges (KERE-
KES, 2011).

A fenntarthat6 fejlédés atjara 1épés soran
az egyik alapvetés a rossz fogyasztasi mintak
atalakitasa, melynek egyik kulcsfontossagi
forméja a kornyezettudatos egyéni magatartas
kialakitasa. A kornyezettudatossag definiala-
sahoz 6t komponenst kell 6sszekapcsolnunk:
okologiai tudas, kornyezeti értékek, illetve atti-
tidok, cselekvési hajland6sag, tovabba tényle-
ges cselekvés (NEMCSICSNE, 2005; MARJAI-
NE et al. 2012).

A kornyezettudatos attitid és magatartas
nem 4j trend napjainkban. A tudatos életvitel
kapcsan az egyik elsG és legismertebb maga-
tartasforma és gondolkodasmod. Beletartozik
az aktiv kornyezetbarat és kornyezetvédd po-
litizalas és a kapcsolodo szervezédések (HOF-
MEISTER-TOTH et al., 2011). Szdmos ma mar
vildgszinten ismerté valt iranyzat alakult ki ez
alapjan. (Példa: Greenpeace — tobb mint 2,8
millié kovetbvel vilagszerte.)

Egy masik értelmezésben BANERJEE és

MCKEAGE (1994) a kornyezettudatossagot,
mint kiilonb6z6 hiedelmek egylittesét haté-
roztak meg, melyek az ember és természet
kolesonhatasara hivjak fel a figyelmet, illetve
a kornyezet emberfelettiségére (SCHAFFER-
NE DUDAS, 2008). Kornyezettudatos cselek-
vési tipusokat MEFFERT és KIRCHGEORG
(1994) pedig a kovetkezdk szerint kiilonitették
el (NAGY, 2011):

1. A hagyoméanyos feldolgozasta termékek
fogyasztasanak csokkentése, illetve ro-
luk val6 lemondas.

2. Keresletmo6dositds — kornyezetbarat
termékek vasarlasa a hagyoményos he-
lyett.

3. Kornyezetbarat termékek fogyasztasa.

4. Részvétel az twjrahasznositasban, sze-
lektiv hulladékgytijtésben.

5. Kornyezettudatos panasz, tiltakozas.

A globalis problémaként felmeriils kli-
mavéltozds és a kiilonb6z6 kornyezetvédelmi
témak olyannyira nagy fogyaszt6i rétegeket
kezdtek el foglalkoztatni, hogy véllalati szin-
ten is egyre nagyobb szervezetek csatlakoztak
a kiilonbo6z6 kornyezetvédelmi mozgalmakhoz,
mint a Coca-Cola, a General Electric, a Toyota,
az IBM és még sokan masok (BUSH, 2008).
Ezen cégek hamar észlelték a fogyasztok ré-
szérél megnovekedett Okologiai tudatossagot,
a minimalista, takarékosabb, tiszta, zold ter-
mékek elényben részesitését, és CSR tevékeny-
ségiikkel, illetve termelésiik, kommunikéacio-
juk fejlesztésével keresik a fogyasztok kegyeit
(ZSOLNAI, 2001). HAYTKO és MATULICH
(2008) azt is megéallapitottak kutatasaik soran,
hogy a rutinszert kornyezettudatos fogyasztok
a ,z0ld” termékeket és szolgaltatasokat része-
sitik elényben, és az arérzékenységiik csokken
ezen termékek esetében.

Hazai viszonyokat tekintve a kornyezet-
tudatos életforma vagy kornyezetvédelem
mar nem csak moralis kérdés. Komoly piaci
vonzerdvel rendelkezik. A Tudatos Vasarlok
Egyesiilete, a Magnet Bank és a GfK egytittmii-
kodésével létrehozott Tudatos Vasarléi Piaci
Jelentésben arrél szamolnak be, hogy a hazai
héztartasok kozil is egyre nagyobb ardnyban
valasztjak a kornyezettudatos, az etikus és/

1Az 1995. évi LIIL. Kornyezetvédelmi torvény (1995. évi LIIL. Torvény a kérnyezet védelmének 4ltalanos szabalyair6l) célja a
kornyezet elemeinek és folyamatainak védelme, a fenntarthato fejlédés kornyezeti feltételeinek biztositasa. A rendelkezés a
kornyezeti elem fogalméba sorolja: f6ld, viz, levegd, él6vilag, ember altal 1étrehozott épitett kornyezet (FARSANG, 2011:1).

TAPLALKOZASMARKETING

VI. évfolyam, 2019/1. szdm




Kiss, V. A. — DOMBI, M. — SZAKALY, Z.

vagy a biotermékeket. 2014 és 2016 kozott
359 milliard Ft feletti 6sszeget koltottek olyan
élelmiszerekre, melyek a kornyezet, a kozosség
vagy a sajat egészségiiket tamogattak. Ezek ko-
zill is kiemelkedik a piacok és a biopiacok for-
galma, mely 334 millidrd Ft volt. Ezen kiadasok
az 0sszes élelmiszercéld haztartasi kiadas kozel
15%-a volt 2016-ban, bar a bio- és egészségvé-
dé termékek arszinvonala feltételezhetGen ma-
gasabb. Az élelmiszereken tdl nétt a kozosségi
kozlekedés, a biciklizés és a kornyezetbarat
technolo6giak tAmogatottsaga is (TVE, 2017).

2.2, Az egészség értelmezési keretei —
Interpretations of Health

A magyar nyelv kedvez az egészség fogalma-
nak megértésében, hiszen az ,egész-ség™-et, a
teljességet jelenti (BARABAS, 2006). A klasz-
szikus megkozelitésekben viszont jellemzGen a
negativ tényez6ktdl val6 mentességgel szoktak
megfogalmazni, mint hogy az az egészséges, aki
nem beteg, nincs testi fajjdalma, sem érzelmi
hidnyérzete, vagy mas lelki zavara (TOMCSA-
NYI 2011). Ez alapjan az egészség dimenziobit is
szétvélaszthatjuk, mint a biologiai egészség, a
lelki egészség, a mentalis egészség, az emoci-
ondlis egészség és a szocidlis egészség (DOR-
NYEI et al., 2014), mégis Osszetett fogalmi hé-
16ban érdemes értelmezni (BARABAS, 2006).
GROSSMANN (1972) az egészség elGallita-
sénak koltségeit modellezte. Szerinte az egyén
egészsége a kor el6rehaladtaval nem feltétleniil
kell, hogy amortizdlddjon vagy elvesszen, ha-
nem a megfelel§ ,eszkozok” segitségével fenn-
tarthaté vagy javithat6. Az egyén — e modell
szerint — aktiv szerepet vallal, mind sajat egész-
ségtékéjének elballitasdban, mind a rendelke-
zésére 4llo (a sziiletéssel hozott) egészségtlke
fogyasztasaban is. Az el6bbibe a ,beruhazok”
(pl. az iskolazottsag novelése), az utdbbiba a
spazarlasok” (pl. a kockazati magatartisok)
tartoznak. A beruhazasok megtériilnek, még-
pedig nem csak a jobb egészségi allapotban,
hanem mas javakhoz val6é hozzajutisban (pl.
munka, jovedelem), és azok hasznalatanak él-
vezhetGségében (pl. szabadidS eltoltésében)
(FUZESI és VARGA, 2014). Az étkezésre fordi-
tott fokozott figyelem példaul ennek a t6kének
a megdvasaban segithet. Azonban az egészség
vagy annak megd6rzése nem csak az egyén fe-
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lelGssége, hanem tarsadalmi érdek is, hiszen
az a tapasztalat és tudas, amit az ember élete
soran ,felhalmoz”, kincs és érték a tarsadalom
szamara (HUSZKA és SULE, 2014), melyet ka-
matoztatni a legtobb esetben csak egészsége-
sen képes.

Az &ltalanos egészségnek kedvez a mai fo-
gyasztoi tarsadalom hozzaallasa, hiszen az
egészséges életmoddal kapesolatos termékek
és szolgaltatasok kereslete novekedett az el-
milt évek soran (GAAL et al., 2011; GFK, 2012;
FUZESI és VARGA, 2014).

A KSH (2018) eredményei alapjan a 16
éven feliili lakossag 59,5%-a elégedett az egész-
ségével, mig a 16-25 év kozotti fiatalok 91% itéli
nagyon jonak azt (KSH, 2015), am ez a kor el6-
rehaladtaval egyre alacsonyabb aranyt mutat.
A feln6tt lakossag korében 2010 6ta kismér-
tékd, de pozitiv tendencia latszik, akkor 55%
volt ez az arany. 2009-hez képest mindkét nem
képvisel6i elégedettebbek, de EU-s Gsszeha-
sonlitdsban ezzel az eredménnyel a sereghajtok
kozé tartozunk az EU atlag (67,4%) alatti ered-
ményiinkkel (KSH, 2018). A magyar lakossag
55%-a szamolt be kronikus betegségrdl (magas
vérnyomas, sziv-ér rendszeri, illetve mozgés-
szervi betegségek — f6leg hat- és gerincfajas, to-
vabba iziileti kopéas, anyagcsere betegség, men-
talis betegségek). Kideriilt az is a felmérésbdl,
hogy a lakossag tobb mint fele jar sziirévizsga-
latokra. A lakossag kozel egyharmada dohany-
zik, 5% bevallottan nagyivo, illetve kétharmada
(67%) nem sportol még napi 10 percet sem. A
talstlyosak-elhizottak kozé tartozik a felnétt
lakossag tobb mint fele (2014 és 2017: 54%),
a kozépkoru férfiaknak pedig a 71%-a (KSH,
2015b, KSH, 2018).

A KSH (2014b) eredményei alapjan ha-
zai viszonylatban 0Osszességében elmondha-
t6, hogy az egészséges életmod egy népszeri
kozéleti témakor, am a magyar allampolgarok
esetében mégsem érjiik el azt a kivant szintet,
mely esetében csokkenhetne a helytelen tap-
lalkozasbol, mozgashianybodl vagy egyéb rizi-
komagatartasi tényez6kbdl fakado korai meg-
betegedések, halalesetek aranya (FUGE et al.,
2015). A 2016. évi eredmények csak mérsékelt
javulast mutatnak a 2014. évi eredményekhez
képest (KSH, 2017b).

Itt érdemes megemliteni, hogy sok esetben
az egészségmodelleket, egészségmagatartasi
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modelleket alkalmaznak egyiitt vagy kiilon-kii-
I6n az egészségre hatdé tényezék stlyanak
megismerésére. Az egészségmagatartas értel-
mezésénél tobb szakirodalom Ggy Osszegezi,
hogy korébe tartozik minden viselkedéselem,
attitlid, amelyet a személy azért képvisel, hogy
megvédje, elGsegitse vagy fenntartsa egészsé-
gét (HARMATH, 1978; HARRIS és GUTEN,
1979; BAUM et al., 1997; SZAKALY, 2008;
DORNYEI et al., 2014; BRAVACZ, 2015), akar
tudatosan teszi mindezt, akar rutinb6l (HAR-
MATH, 1978). Ez a MATARAZZO (1984) altal
preventiv egészségmagatartasnak nevezett ti-
pus. Létezik emellett a kockéazati vagy egész-
ségrizik6 viselkedés, amely a fent emlitett
tényezdk figyelmen kiviil hagyésat jelenti, leg-
jellemzébben dohanyzast, egészségtelen tap-
lalkozast, alkoholfogyasztast értiink ez alatt
(MATARAZZO, 1984). Az Egészségtudoméanyi
Fogalomtarban az egészségtudatos magatar-
tas értelmezése is hasonld, s6t igencsak meg-
egyezik ezzel, azaz az egyén szemléletének,
viselkedésének, tevékenységének Osszessége
annak érdekében, hogy minél tovabb és minél
egészségesebb maradhasson (EGESZSEGTU-
DOMANYI FOGALOMTAR, ni).

2.3. Elelmiszerfogyasztas és trendjei —
Food Consumption and Food Trends

Az élelmiszerek megitélésér6l és mindségérsl
héarom tényez§ alapjan szokas beszélni. Az els6
az élettani érték (tapanyag-Osszetétel, példaul
fehérjék, zsirok, és a nem tapanyag Osszetevék
— rostok, probiotikumok); a masodik az élveze-
ti érték (iz, illat, aroma, szin, allag); a harma-
dik pedig az alkalmassagi érték (fogyasztasra
vonatkozoban — elkészités, csomagolés, csoma-
golason feltlintetett informéciok) (OECD in
ADANY, 2011:412)

Az élelmiszerfogyasztis Osszetett jelenség-
ként vald vizsgélatat LEHOTA (2001) alapjan
BRAVACZ (2015) az alabbiakkal magyarazza:

« az egyénhez kapcsolodd biologiai ténye-
z8k (érzékszervi tényez6k, betegségek,
egyéni érzékenység stb.),

« az élelmiszerfogyasztds  szerkezetét
(mennyiségét, osszetételét) meghatarozo
ar és jovedelmi aranyok, azaz kozgazda-
sagi tényez6k (jovedelem megvaltozott
redlértéke, méas termékekkel vald helyet-
tesithetGség) (HORVATH, 1997),
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« az élelmiszer elfogadéasat, elutasita-
sat vagy az élelmiszerekkel kapcsolatos
imazs kialakulasat meghatarozé pszicho-
l6giai tényezdk,

« atarsadalmi beagyazottsagot meghataro-
z6 szocio-demogréafiai tényez6k (elsGdle-
ges, masodlagos és referencia csoportok
szerepe, status, csaladon beliili szerep),

« az egyéni, tarsadalmi és pszichologiai
tényez6ket integralé tanult értékek és
szokasok Osszessége, azaz kulturalis té-
nyezék (LEHOTA, 2001 idézi BRAVACZ,
2015:310).

2.3.1. Taplalkozas és étkezés — Nutrition and
Eating

Az élelmiszerfogyasztas el6tt érdemes megvizs-
gélni magénak a taplalkozasnak és az étkezés-
nek a fogalmat. Az egészséglinkre megannyi
tényez6 hathat, &m van, amit életm6édunkkal
befolyasolhatunk, ilyen a taplalkozasunk. Ma
mar altaldinosan elfogadott allaspont, hogy a
legtobb esetben az egészséges taplalkozas ha-
tékonyabb modja az egészség megbrzésének,
mint a gybgyszerek fogyasztisa (HASLER,
2002; WILLIAMS, 2005 idézi SZAKALY,
2011). A taplalkozas kapcsan ki kell emelni,
hogy ez egy Osszetett folyamat, nem csak az ét-
kezés szinonimaja. A taplalkozas soran az él6
szervezet Onmaga fenntartasdhoz sziikséges
tapanyagokat felveszi, az anyagcsere folyama-
tokhoz sziikséges anyagokat a szervezetbe jut-
tatja (RIGO, 2002). Az étkezés a taplalkozas
hat szakaszabdl (KOZMANE, 2015) az elsé.
Az étkezés fogalma alé az étel- és italfogyasz-
tas, tovabba a koriilmények, melyek ezalatt
koriilvesznek minket, tartoznak (HENTER et
al., 2013). Azonban ebben a szakaszban ddl el,
hogy milyen tipanyagok jutnak el a szervezetbe
(KONYVES és VARGANE CSOBAN, 2015). A
szervezet a taplalékkal energiat vesz fel, melye-
ket kiilonbo6z6 célra hasznal, mint anyagcseré-
re (légzésre, szivverésre, testhd fenntartésra),
specifikus — dinamikus hatasra (taplalék fel-
dolgozasra), izommiikodésre, fizikai aktivitas-
ra (harantcsikolt izomzat miikodésére), illetve
novekedésre. Ezért is fontos taplalkozasunk-
nal az energia bevitel, amelynek hémennyi-
ség mértékegysége a jol ismert kaloria (cal)
(HENTER et al., 2013).
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Az étkezés javasolt gyakorisagat befolya-
solhatja betegség vagy amiatti speciélis diéta,
de a legmegfelel6bbnek a szakemberek a napi
6t alkalommal torténé étkezést javasoljak, me-
lyek a reggeli, a tizorai, az ebéd, az uzsonna és a
vacsora (BACHMANN et al., 2011; HENTER et
al., 2013). Egy az Egyesiilt Allamokban végzett
kutatis megéallapitotta, hogy a napi étkezések
szama alapjaban meghatérozza a testtomegiin-
ket és ezaltal egészséglinket is. Mig a tlstlyos
egyénekre a napi altaldban kétszeri, de ugyan-
akkor magas kaldria bevitel jellemzd, addig a
normal sdlya kategoériaba tartozok esetében
tobb mint haromszori étkezés volt a jellemz§
(BACHMANN et al., 2011). A hazai dietetiku-
sok ajanlasa is ez, a bevitt taplalék mennyiség,
mindség, Osszetétel és tapanyagtartalom figye-
lembevétele mellett (AGFALVI, 1987; KISS és
SZAKALY, 2015). A hazai tarsadalomban egy-
re inkabb jellemz6 a napi tobbszori étkezés.
Az elmilt években 22%-r6l 40%-ra nétt a na-
ponta négyszer vagy tobbszor étkez6k aranya,
bar a meleg étkezések szdma ennek ellenére
visszaesett, igy vélhet6en a nassolasok szama
nétt (GFK, 2016a). Ezenkiviil a dietetikusok
a valtozatos étrendet javasoljak, melyben aré-
nyosan kell lennie a legfontosabb tapanyagok-
nak. A kiilfoldi mintak alapjan el is készitették
az OKOS Tényért, mely bemutatja az ajanlott
aranyokat a kiilonboz6 élelmiszerek esetében
(MDOSZ, 2016).

2.3.2. Elelmiszerfogyasztas globalisan és
hazankban — International and National
Food Consumption

A vilag lakossaganak az élelmiszerpazarlést és
-veszteségeket is tartalmazo, élelmiszer-mér-
legek alapjan szamitott élelmiszerfogyasztasa
1995-ben 2.663 kcal volt naponta, egy fére vetit-
ve; ami 2013-ra 2.884 kecal-ra n6tt (FAOSTAT,
1. 4bra), ez 9%-os novekedést jelentett. Ennél
sokkal nagyobb aranyban, 20%-kal emelkedett
az allati termékek fogyasztisa, fejenként napi
428 kcal-r6l 514 kcal-ra ugyanezen idészak
alatt. Ahogyan az 1. abran is nyomon kovet-
het6, az élelmiszerfogyasztas napi 2800-3700
keal kozott van, és ennek novekedése altalanos
trendnek tekinthet — ez gazdasagi értelemben
tekinthet6 fogyasztasnak, tehat nem egyezik
meg az élelmiszer-bevitellel. Mivel az ember
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fiziologiai sziikségletei feltehet6en nem indo-
koljak ezt a novekvd tendenciat, a tobblet vél-
het6en a pazarlas és a talfogyasztas novekvd
mértékébdl adodik. A fejlettebb régidkban az
allati eredetd termékek fogyasztasa kb. dupla-
ja, haromszorosa a kevésbé fejletteknek.

A hazai élelmiszerfogyasztasi kutatdsokbdl
is az deriil ki, hogy a mai fogyasztok mar joval
tobbet varnak el az élelmiszerektdl, mint a jo
élvezeti érték (SZAKALY, 2011). Tudomanyos
szempontbdl felértékel6dott az élettani haté-
suk, és a fogyasztdi elvarasok is emelkedtek.
Lathatjuk példaul, hogy az elmult évek folya-
man hogyan nétt a kiilonbozé egészségvéds
élelmiszerek iparaga (SZAKALY, 2011).

Magyarorszagon a Nemzeti Agrargazdasé-
gi Kamara statisztikai alapjan az élelmiszer-
ipar a harmadik legnagyobb ipari 4gazat 2600
milliard forint feletti termelési értékkel (folyd
aron), és a masodik legnagyobb az agazatban
alkalmazottak szama alapjan (91 987 f6). Az
élelmiszeripar termelése és értékesitése folya-
matosan névekedett az elmilt években (KSH,
2017a). A héztartasok egy f6re jutd Gsszes ki-
adasabol az élelmiszerre koltott arany 23%,
szemben az uniés 13%-os atlaggal. (EFOSZ,
2016a, MTI, 2017). A KSH (2015a) beszamol6-
jabol azonban az is kidertilt, hogy 2013-ban az
egy fére jutd éves élelmiszerfogyasztas 615 ki-
logramm volt, — ami napi 2 kilogrammot jelent
—, és ez 4,3%-kal kevesebb, mint a megel6z6 6t
év atlaga. Abbol, hogy a fogyasztas mennyisége
csokkent, mikozben az élelmiszeripar termelé-
se és értékesitése novekedett, részben kovet-
keztethetiink arra is, hogy a fogyasztok tobbet
koltenek a megvasarolt élelmiszerre, Am annak
mennyiségét csokkentették. Ez egybecseng
azokkal a nemzetkozi és a hazai tanulmanyok-
kal, amelyek szerint egyre er6sebb a tudatos
vasarlas és a mindségi termékek preferaléasa,
ami kedvezd az egészségtudatossag és a fenn-
tarthatésdg szempontjabél (SZAKALY et al.,
2015; GFK, 20164, b). Ez deriil ki egy 2014-ben
késziilt kutatasbdl is, amely mar az Gj igények
és keresleti tényezdk tiikrében hatarozott meg
tiz egészség-centrikus irdnyzatot a funkcionalis
élelmiszerfogyasztasban, melyek kozott egya-
rant jelen vannak a természetes 6sszetevékbdl
elGallitott gyermek ételek és a taplalék-kiegé-
szit6k is. Ezek a termékek tobb milliard dol-
lar értékd bevételt jelentettek az elmult évek-
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ben gyartoik, forgalmazoik szdméara (SLOAN,
2014). A SLOAN (2014) altal vizsgalt mintaza-
tokbol is latszik, hogy az élelmiszereken vald
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FIG. 1

Az egyes élelmiszerfogyasztasi jellemzdk regionalis eloszlasa
(Regional Distribution of Food Consumption Characteristics)

Forras (Source): FAOSTAT, 2018

Megjegyzés (Notes): From the top left figure: Europe, North-America, South-America, Asia, Africa, Australia and Pacific.
Solid line: food consumption (left axis); dotted line: protein intake (right axis); dashed line: animal products (left axis).

Left axis: kcal/cap/day. Right axis: g/cap/day.

Az 6sszes élelmiszerfogyasztason beliil egy-
harmados aranyban az allati eredetii terméke-
ket (hts, hal, tej, tojas) valasztjak a fogyasztok,
am kismértékben csokkent ezek népszertisége
az évek soran (4%) (KSH 2015a), ami a fenn-
tarthat6 fogyasztas szempontjabdl pozitiv ten-
dencia (VETONE MOZNER, 2012). A névényi
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termékek aranya (liszt, rizs, zoldségek, gytimol-
csOk és egyéb novényi eredetl élelmiszerek)
3%-kal nétt az elmult években, kivétel ez al6l
a burgonya, mely valoszintileg az arvaltozas
miatt vesztett népszertiségébdl. A gytimolesfo-
gyasztas esetében talaltak a legpozitivabb val-
tozast, ami egy fére vetitve 5 kilogrammal n6tt
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a 2008-2012 atlagahoz képest. Ezen beliil is a
hazai gylimolesok eladasa volt kimagasl6, ami
10 kilogramm/f6-vel t6bb volt, mint 2012-ben.
Mérsékldott tovabba a zsiradék-felhasznalas,
tovabba csokkent az alkoholfogyasztis 6,2%-
kal, ami leginkabb a sorfogyasztast érintette
(KSH, 2015a). Ezek a tendencidk egybecsen-
genek az egyre tobb tanulméanyban megjele-
né egészségtudatosabb élelmiszerfogyasztas
trendjével. Az élelmiszerek Osszetevivel kap-
csolatban a fogyasztok a legveszélyesebbnek
az adalékanyagokat, a koleszterint, a magas
hozz4adott s6- és cukortartalmat, az allomany-
javitokat, a szinezékeket és a sertészsirt tartjak
(SZAKALY, 2008).

2.3.3. Az étkezés mint az életstilus szimbélu-
ma — Eating as the Symbol of Lifestyle

Ahogy az el6z6 fejezetben is emlitésre keriilt,
az étkezés egyre erGsebb transzparenciaval bir
életiinkben. Az étkezés, annak el§- és elkészi-
tése, elfogyasztdsa mindig fontos része volt az
emberek mindennapi életének, de ilyen foko-
zott érdekl6dést a témaval kapcsolatban ko-
rdbban nem tapasztalhattunk (TOROCSIK,
2014). Egyre inkabb a figyelem koézéppontjaba
helyez6dott az ételek elkészitése, azok eszté-
tikai értéke, az izvilag egzotikuma vagy épp a
hagyoményossaga. A piaci szerepldk is felfe-
dezték, hogy ma méar egy gasztroblog vagy re-
ceptoldal iizemeltetése, vagy épp egy tv miisor
elkészitése, fesztival megszervezése piacképes,

s6t ezreket vagy milliokat vonzhat. Az étkezési
szokasok vizsgélatara szamos kutatas iranyul,
példaul az orvostudoméanyi, a pszicholbgiai, a
szociologiai vagy egyéb diszciplinak mentén.
Jelen tanulmanyban elsGsorban a fogyasztoi
magatartas szempontjabol keriil kifejtésre.

Az ételfogyasztasnak az elmult években fo-
kozatosan ki- és atalakultak a megatrendjei (2.
abra), amelyek esetében az étkezés mar nem
csak az éhségesokkentésére — életfunkcidk
fenntartasara — iranyul (TOROCSIK, 2010). Az
étkezés mint élvezetforras a korabbi tendenci-
akhoz képest is tovabb erésodott (TOROCSIK,
2014). Tobbszintd funkcionalitisa Kkeriilt a
kozéppontba. Bar a tarsadalmi statusz és az
anyagi helyzet erdsen befolyasolhatja ezen
sokszintiséget (DARMON és DREWNOWSKI,
2008).

TOROCSIK (2010) az ételfogyasztas eseté-
ben az életstilust kifejezd életstilus transzpa-
renciat latja, mely a food-trendek kovetésével
reprezentalodik. Sok esetben a fogyaszté nem
csak az étel elfogyasztasidra vagyik, hanem
szakértGje szeretne lenni egyes ételeknek, ita-
loknak, mely az evésen tal plusz élményt nyujt
szdmara (ELIAS, 1987 idézi TOROCSIK, 2010).
Tovabbi élmény-orientalt étkezési trendek még
a mood food, a sensual food, a wellness food, a
show food, a retro food, a strange food vagy a
faziés konyha (TOROCSIK, 2010). Ezek mind
tobbletélményt adnak egy atlagos étkezésen
tal.

Moralitas
Egészsé (morality) y
(health @ nce)

v

Test
(body)

Funkcionalitas
(functionality)

Piaci szintek (market levels)

Elmén

(experie
a Eletstilus
(lifestyle)

Alapok (basics)

Sziikség (need)

FIG. 2

Az élelmiszervalasztast befolyasol6 trendosszefiiggések
(Trends Influencing Food Choice)

Forrés (Source): TOROCSIK, 2014
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2.4. Az egészség — élelmiszer — kornye-
zet kapcsolatrendszer — Nexus of
Health, Food and Environment

Az egészség és az élelmiszerek interakcio-
ja kapcsdn a nem-fert6z6 betegségek (non-
communicable diseases, NCD), a civilizacios
betegségek egyes csoportjai keriilnek el6térbe,
melyeket életviteliink és kornyezetiink egya-
rant elGidézhet. A legjellemzébb betegségek a
kardiovaszkularis betegségek, a daganatos be-
tegségek, a 1égzbszervi betegségek, a metaboli-
kus betegségek és a diabétesz. Ezen betegségek
kialakulasdban a nem-megfelel6 taplalkozas
mint rizik6tényez6 komoly szerepet kaphat.
Ennek bizonyitasat hazai és nemzetkozi tanul-
ményokban is tetten érhetjiik (SZAKALY et al.,
2015; TARRY-ADKINS és OZANNE, 2017). Az
NCD betegségek 38 milli6 ember halalaért fele-
16sek minden évben (WHO, 2015). Hazai szin-
ten magas a keringési, az emészt6rendszeri és
a daganatos betegségek aranya vilagviszonylat-
ban (TOMPA, 2011; URBAN, 2014; KRISTON
és PIKO, 2016), ezek kialakulasanak vizsgalata
és megel6zése népegészségligyi prioritassa valt
(KRISTON és PIKO, 2016).

A Gfk 2016. évi felmérése alapjan ,az altala-
nos étkezési gyakorlatba atment a tobbszor ke-
veset elv, egyre tobben fordulnak az egészséges
élelmiszerek, igy a zo6ldség és gylimolcs, a teljes
értékd gabonak, a halak felé, valamint bekeriilt
a koztudatba az elégséges folyadékbevitel sziik-
ségessége” (GFK, 2016b).

Amennyiben az egészségiinkre hat6 ténye-
zBket vizsgaljuk — a kordbban mar emlitett —
szamos egészségmodell adhat vélaszt. Melyek
ezek a tényez8k, és kozvetett vagy kozvetlen
moédon hatnak egészségilinkre? Az elmult év-
tizedben meger6s6d6 human centrikus egész-
ségmodellekkel szakitdé elméletek indokoltsé-
ganak bemutatasa jelen bekezdés célja. Mig a
kozvélekedésben és a tudoméanyos életben is az
ember sajat magara gyakorolt hatasanak vizs-
gélata van a fokuszban, addig szamos kutatas
mar arra hivja fel a figyelmet, hogy a tarsadal-
mi, a gazdaségi, az egészségiigyi, a természeti
és az épitett kornyezet determinalja egészségi
allapotunkat. Ezen tényez6k Osszhatéasat fog-
lalja 6ssze DAROCZI (2004) is az egészségi
allapot termelési fiiggvényében. A moderni-
zacié hatdsara kialakult ember és kornyezete
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kozotti egyensulyzavar enyhitése vagy akar
helyreallitisa, harménia megteremtése egyre
tébb tudomaényteriiletet (PIKO és BAK, 2005;
SZABO, 2016) és kozéleti szervez6dést mozgat
meg. Tovabba létrehozta az okologiai egész-
ség fogalmat, illetve a kornyezet-egészségtan
tudomanyagat a megel6z6 orvostan teriiletén
(PIKO, 1998; ADANY, 2011; BENTLEY, 2013).
Egészséges kornyezet nélkiil nem beszélhetiink
fenntarthat6 egészségrél. MCGINNIS és mun-
katarsai (2002) szerint a szociélis és természe-
ti kornyezet hatasa az egészségre 45%-ot tesz
ki, mig egy masik felmérésben a természeti
kornyezet és a genetika befolyasa megegyezik,
10-10% (KUZNETSOVA, 2012). A természeti
kornyezet allapota komoly hatéssal van a hu-
man egészségre — kiilondsen a gyermekekre
(NEIRA et al., 2008; VITRAI és VOKO, 2006),
hiszen tobbek kozott a leveg6-, a fold- vagy a
vizszennyezés kozvetve vagy kozvetleniil silyos
élettani karokat okozhat, mely a fiatal szerve-
zetben akar visszafordithatatlan folyamatokat
indithat be.

Kiegyenstlyozott tarsadalmi kornyezet és
j6lét nélkiill sem val6sulhat meg a fenntart-
hat6 egészség (MCGINNIS, 2002; KERK és
MANUEL, 2008; KISS, 2015). Ezt megerdsiti
a WHO 1946-0s definicibja is, mely nem a be-
tegség hidnyaban latja az egészséget, hanem a
teljes testi, lelki és szocialis jollét allapotaban
(MORGAN, 2009). Igy azt mondhatjuk, az
egészség egyarant rendelkezik objektiv és szub-
jektiv dimenziéval. A tarsadalmi hatasok (is-
kolai végzettség, foglalkozas, jovedelemszint,
lakokornyezet, lakaskoriilmények, a szocialis
helyzet és az életkoriilmények illetve tagabb
kornyezetben a jolét, a jollét, a szegénység, az
urbanizacid, a jovedelmek eloszlasa, a tarsa-
dalmi stitusz, a munkanélkiiliség vagy a vallas)
tehat erdsen determinaljak az egészségiinket
és az egészségiigyhoz vald kapcesolatunk ming-
ségét is (KOPP et al., 1999; UZZOLI, 2000;
WILKINSON és PICKETT, 2009; LACZKO,
2010; KOCSIS, 2010). A legtobbszor bizonyi-
tott globélis szintli Osszefliggés a tarsadalmi
hatasok kapcsan, hogy jellemzdébben alakul
ki a rizikbmagatartas, illetve emiatt egészség-
iigyi panaszok és konkrét betegségek, akkor,
ha az alacsonyabb statuszt egyénekrdl van szo
(KOPP et al., 1999; UZZOLI, 2000; WILKINSON
és PICKETT, 2009).
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Az egyik nemzetkozi mozgalom, mely a fen-
ti gondolatmenetre épiil a(z) ONE Health, ami
azt szorgalmazza, hogy ha az ember nem banik
megfelelGen kornyezetével, az a sajat egészsé-
gére iit vissza kiilonboz6 betegségek forméja-
ban (RABINOWITZ et al., 2013; CDC, 2017).
Ez a mozgalom leginkabb az allategészségiigy
kiemelt prioritasként valé kezelése kapesan kii-
16nbozik a tobbi mozgalomtél, igy tudomanyos
vizsgélatai is jellemz6en az allategészségtan és
azzal kapcsolatos kornyezet-egészségtan téma-
korben jelentek meg az elmult években (CDC,
2017).

Az egészségnek kiilonb6z6 modelljeit va-
zoltak fel a szakemberek az évek soran. Az
1974-ben publikalt jelentés, a kanadai Lalonde
Report (1974) tartalmazta el§szor a ma mér jol
ismert 4brat, az Gn. egészségmezGt és a hozza
kapcsolodd elméletet. Ezen elmélet szerint az
egészség szempontjabdl a legnagyobb jelents-
séggel négy teriilet bir, nevezetesen: a biologia,
életmodbeli és kornyezeti tényez6k, valamint
az egészségiigyi ellatorendszer. Kulesfogalma
az életmod lett, melynek formalasaban méar az
orvosok, egészségfejleszt6k mellett példaul a
pszicholbogusok, pedagdgusok, szocidlis mun-
kasok is jelentGs szerepet kaptak (KISS-TA-
MAS, 2005; FUZESI és VARGA, 2014). Ez
egybecseng a kordbban bemutatott kutatok
eredményeivel.

A maésik, részletesebb modell a négy szin-
td egészségmodell, melyben VITRAI és VOKO
(2006) az egészséget befolyasold tényezdket
soroljak be. Ebben a makro (kiils6 iv) szinten
talalhatoéak: kulturalis, tarsas-, fizikai, gaz-
dasagi, politikai és egészségiigyi ellatasi kor-
nyezet. A mikro (kozvetlen) szinten vannak:
értékek, csalad, lako- vagy munkahely, anyagi
helyzet, ,hétkoznapi szabadsag”, héaziorvos.
Mig az egyéni szinten: magatartés, képzettség,
lelki tulajdonsdgok, biolégiai tulajdonsagok,
illetve ehhez kapcsolodva a cselekvés szintjén:
tarsas tevékenység, azon beliil egyéni és szerve-
zeti tevékenységek (VITRAI és VOKO, 2006).

A harmadik — most bemutatasra kerii-
16 — egészségmodellben is a szocio-6kologiai,
kulturalis és természeti kornyezettél indulva
BENTLEY (2013) méar Osszesen 13 tényezd
befolyasol6 hataséra hivja fel a figyelmet. Az
egészségre hatd tényezdket 5 szintbe sorolja
be: 1. altaldnos szocio-6konémiai, kulturélis
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és természeti; 2. élet- és munkakoriilmények,
3. tarsadalmi és kozosségi halozatok, 4. egyéni
életstilus faktorok; 5. Demogréafiai és egészség-
iigyi faktorok. A tobbihez képest a kozosségi
hélézatok kiilon kiemelését és a sorrendiség
valtoztatasat lathatjuk ebben a modellben.

A leginkdbb ko6zos a harom egészségmo-
dell felfogasban, hogy mindegyik esetében hu-
man-centrikus felfogasrol beszélhetiink.

Osszefoglalva a nép- vagy civilizacios beteg-
ségek nagy kihivast jelentenek a tarsadalom, az
egészségligy, illetve a gazdasag szdméara, &m
még anndl is nagyobb feladat olyan, a prob-
1émak orvoslaséra kiépitett gyakorlati rend-
szer(ek) létrehozasa, amely(ek) komplexen ve-
szi(k) figyelembe a fenti tényezG6ket.

Ahogy a 3. abran is lathat6, a fenntartha-
tosag kérdéseivel foglalkozd szakirodalom az
elmult sz(ik két évtizedben jelentGsen kibgviilt.
A novekedés az egészség — élelmiszer — kor-
nyezet kapcsolatrendszer terén is intenzivnek
mondhato, bar ez a specifikus teriilet nagysag-
rendileg kevesebb, évi kb. 6-800 kozleménnyel
gyarapszik a Web of Science adatai alapjan.
Ezen szegmens éves novekedési iiteme a koz-
lemények szdma alapjan 2001 és 2017 kozott
hétszer is meghaladta a masik két, altalano-
sabb szakirodalmi kort.

Az épitett és természeti kornyezet 6sszefiig-
gésében egyre nagyobb nemzetkozi figyelem
Ovezi a varosiasodas és a fenntarthat6 urba-
nizacié6 emberi egészségre gyakorolt hatédsat
(BENTLEY, 2013). A légszennyezés a WHO
adatai szerint mintegy 7 milli6 ember halalaért
felelGs évente, amely leginkabb — a nagyvaro-
sokban kiilondsen — a 1égszennyez6k névekvd
aranya miatt van. A kornyezeti szennyez6dés,
mely az ipari és mezGgazdasigi emisszio, a
jarmivek, a haztartasok fiités és f6zés altali ki-
bocsatasabol fakad, nagy veszélyforrast jelent
(ANTAL és PETER, 2016). Ennek egyik legjel-
lemz6bb hatasa az epidemioldgiai kutatdsok
altal vizsgalt oxidativ stressz. Az ellensilyozd
antioxidans védelmet a taplalékokbol nyer-
hetjiik, példaul C-E vitamin, karotinoidok, n-3
tobbszorosen telitetlen zsirsavak, szelén vagy
flavonoidok formajaban (ANTAL és PETER,
2016). Ebbdl lathatjuk, hogy ebben az esetben
is a taplalkozas mindsége segithet az egészség
megG6rzésében, melyet az ember altal épitett
kornyezet okozhat (ANTAL és PETER, 2016).
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A Wos keresési eredményeinek szama minden kozlemény-kategoriat figyelembe véve
(The Number of Wos Search Results Based on Each Bulletin Category)

Forras (Source): Sajat szerkesztés a Web of Science alapjan (Own compilation based on Web of Science)

Megjegyzés (Notes): Fenntarthatosag; Gazdasag és kornyezet; Elelmiszer és étkezés (Sustainabilty and econom+environ-

ment-— right axis; food + diet — left axis)

VETONE MOZNER (2012) és sok mas
kutaté szerint a mezdégazdasagi termelésnek
van a legnegativabb kornyezeti hatasa a teljes
termék-életciklus soran, és kevésbé fontosak
a széllitas és csomagolés hatésai. A friss zold-
ség- és gylimolesfogyasztasnak kisebb a kor-
nyezeti terhe (kevesebb energia, foldteriilet,
iiveghazhatast gz, kivéve, ha szallitjak, mert
akkor ugyanolyan mértékben szennyez, mint a
husféléké), illetve az extenziv vagy organikus
miivelésbdl szarmazo termékeknek is kisebb
a labnyoma. Ezt hazai és nemzetkozi kutata-
sok egyarant alatidmasztjak (SZITA-TOTH et
al., 2000; XU és LANG, 2016; VETTER et al.,
2017). A haztartdsok kornyezetterhelése kap-
csan PRINCES (2005), SCHOR (2005) és
WIEDMANN (2006) vizsgalataiban is arra hiv-
jék fel a figyelmet, hogy az élelmiszerfogyasztas
az Okoldgiai labnyom legnagyobb alkotdrésze,
foglalja 6ssze VETONE MOZNER (2012). Ki-
jelenthet6 tehat, hogy az élelmiszer-elallitas
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soran a mezGgazdasagi termelés jellemezhetd
a legjelentdsebb kornyezeti hatassal. A vilag
édesvizkészletének 70 szazalékat az élelmi-
szer-vertikumban hasznaljak fel (TEISL, 2011).
Az Eurdpai Unidban a terméteriilet kozel 70%-
a az éllati takarmanyok el8allitasat szolgélja,
ami becslések szerint a mez8gazdasag altal
okozott biodiverzitas-csokkenés 74%-aért felel
(LEIP et al., 2015). Egy felmérés szerint az élel-
miszerek fogyasztasahoz kothetd iiveghazhaté-
st gaz (UHG) kibocsatas 30%-4t a voros hisok
és 18%-at a tejtermékek fogyasztasa okozza az
USA héztartisaiban. Az 6sszes mez6gazdasagi
UHG kibocsatas 81%-a az allattenyésztéshez
kothetd, aminek 65%-at a takarmanyok elal-
litdsa okozza (LEIP et al., 2015).
BERNERS-LEE és munkatérsai (2012) 61
élelmiszer-csoport UHG kibocsatasat kalku-
laltak ugy, hogy a kibocsatasokat a technol6-
gia fazisahoz is hozzakapesoltik. Osszességé-
ben elmondhaté, hogy a legmagasabb UHG
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kibocsatas a kiilonb6z6 hisok elgéllitasanal
figyelhetd meg (10-15 kg UHG/kg). A kibocsa-
tasok legnagyobb aranyban, kb 80-90%-ban az
alapanyag el6allitas szakaszaban jelentkeznek,
a csomagolés és hiités nagysagrendekkel keve-
sebb kibocsétast okoz. A szallitas egyediil az eg-
zotikus gyiimolesok csoportjaban jelentds, ott
viszont meghaladja az Gsszes kibocsatas felét.

LUCAS és munkatarsai (2016) nyolc kiil6n-
bo6z6 étel adagjara vetitett kornyezeti hatasait
mérte fel. A vizfelhasznalas adagonként 183-
2128 liter, a teriiletigény 0,3-9,13 m2, a szén-
labnyom 210-2610 g/adag és az anyagfelhasz-
nélads 880-6760 g/adag. Egészségi hatasokat
is figyelembe véve, a legkevésbé el6nyos étel a
vizsgéltak koziil a marhahds alapta volt, mig a
z0ldségekbdl késziilt ételek taplalék-labnyoma
rendre alacsonyabb volt a htusételeknél.

Az Eurépai Unidban az egy f6re jutod éves
élelmiszer-fogyasztas altal indukalt anyag-fel-
hasznalas 4000-7000 kg kozott van, mivel az
elfogyasztott ételek elGéllitasanak anyag igénye
onmaguk tomegének 8-12-szerese. Az anyag-
felhasznalas 36-48%-a hasok, 11-18%-a tejter-
mékek es 10-19%-a gabonatermékek fogyasz-
tasahoz kothetd, ezzel ellentétben a zoldségek
és gyiimolesok anyagigénye mindossze 4-6%
(MANCINT et al., 2012). Egy finn felmérés
alapjan, melyben tébb mint hatvan étel tel-
jes anyagigényét (total material requirement,
TMR) vizsgaltak, a legnagyobb anyagigénnyel
a birkaragu (mutton casserole) rendelkezik,
majdnem 60 kg/kg termék. A masodik helye-
zett a rangsorban joval lemaradva (28 kg/kg)
a dupla burger. Az ételek tobbsége 3-12 kg/kg
kozotti tartoméanyba esik (KOTAKORPI et al.,
2008). Ezek az eredmények kiemelik, mekko-
ra kiilonbség van az egyes ételek elgallitasahoz
szlikséges természeti eréforrasok mennyiségé-
ben, hiszen egyes esetekben t6bb mint hatvan-
szoros kiilonbséggel is talalkozhatunk.

Az Egyesiilt Kirlysag lakossaiga MACDIARMID
és munkatarsai (2011) felmérése alapjan na-
gyon tavol allnak a javasolt egészséges étrend
fogyasztasatol. Tal magas a zsirok, a cukor és
s6 fogyasztasuk, de til alacsony a rostok bevi-
tele. Az élelmiszer-gazdasig szerepe az UHG
kibocsatasban 30%, amely azonban sikeresen
csokkenthetd, Gsszhangban az egészséges ét-
rend kovetelményeivel. A szerz6k viszont fel-
hivjak a figyelmet, hogy az optimélis étrend
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kialakitdsa tudatos egészség menedzsmentet
kivan meg: példaul a lineéaris programozassal
kialakitott példa-étrend nék esetében 60%-kal
alacsonyabb husfogyasztast eredményez, igy
viszont egyes esszencialis fehérjék potlasa mas
forrasokbol sziikségessé valik. BERNERS-LEE
és munkatarsai (2012) elemzése alapjan a brit
étrend fenntarthatova alakitasaval az egész brit
gépjarmi-allomény kibocsatasanak felével le-
hetne csokkenteni az Egyesiilt Kirdlysag éves
UHG emissziojat. MASSET és munkatarsai
(2014) igen széles szakirodalmi attekintésben
hangsulyozzak, hogy egyes ma is 1étez6 regio-
nélisan jellemz§ étrendek (mediterran, északi)
illetve az allati eredeti termékeket csokkentett
mennyiségben tartalmazo étrendek alacso-
nyabb UHG kibocsatéssal, tovabba egyértel-
mien pozitiv egészségi hatasokkal jellemez-
het6k (egyes kronikus betegségek és elhizas
megel6zése).

WESTHOEK és munkatarsai (2014) az Eu-
ropai Uni6 tagallamaiban, mint magas jovedel-
mi régidban vizsgaltak az étrend alacsonyabb
allati eredetii termék-aranyéanak feltételezhetd
hatasat a kornyezetre és az egészségi allapotra.
A tanulmanyban bemutatott szcenariok az al-
lati eredeti élelmiszerek 50%-o0s csokkentését
modellezik a fogyasztasban, aminek eredmé-
nyeképpen atlagosan 10%-al csokkenthetd a
fehérjebevitel, de ez az EU atlagat tekintve még
igy is méasfélszerese az ajanlott szintnek. Kozel
40%-kal csokkenne viszont a telitett zsirsavak
bevitele, az ajanlott bevitel szintjét elérve ezal-
tal. Az UHG kibocsatas — szcenariotol fiiggéen
— 19-42%-kal csokkenhetne a referencia forga-
tokonyvhoz képest (WESTHOEK et al., 2014).
A tanulmany mindazonaltal inkabb kozelitd
becslésnek tekinthetd, mivel a modell a keres-
let valtozasara linearis valaszokat feltételez a
termel6-felhasznalasban, tovabba kizaroélag az
EU-n beliili kdrnyezeti hatasokkal szadmol.

BIESBROEK munkatérsaival (2017) Hol-
landi4ban, tobb mint 35 ezer f6 részvételével
késziilt, egészségligyi és étrendi jellemzGket
tartalmaz6 panel adatait elemezték tanulmé-
nyukban. Kiemelik, hogy a szakirodalom akar
35%-0s UHG kibocsatas csokkentési potencialt
tulajdonit az étrendi ajanlasokhoz val6 igazo-
dasnak, bar ezek hipotetikus, teljes és azonnali
véltozasok esetére vonatkoznak. Ok azonban
nem modellezett, hanem val6di, naplézason és
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egészségligyi nyomonkovetésen alapuld adat-
béazis alapjan jutottak arra a kovetkeztetésre,
hogy az ajanlasoknak a legkevésbé és a legin-
kabb megfelel6 csoport (fogyasztasi tercilis)
kozott a vizsgélt idészakban 4-9%-al csokkent
az élelmiszerfogyasztis altal indukalt UHG
kibocsatas és 5-10%-al a termdéteriilet-igény.
Meg kell jegyezniink azonban, hogy az étrend
mindségi megitélésének szamszeriisitése je-
lent8s tudomanyos kihivas, és az eredmények
nagyban fiiggnek a valasztott indikatortol.
A korabbi eredményekkel Osszehasonlithato
Healthy Diet Indicator (HDI) az energiabevitel
aranyaban hataroz meg pontszamokat (a WHO
ajanlasaival megegyezé modon), mig a Dietary
Approaches to Stop Hypertension (DASH) t6-
megben mért fogyasztasi kvantilisek alapjan,
tehat relativ médon. Ez utdébbi indikatorral
mérve az ajanlasokhoz val6 igazodas enyhén
novelte az UHG kibocsatast. Ugyanazon min-
tanak az étrend mindGségének szélsG értékei
(fogyasztok tercilisei) kozott HDI-vel mérve
150%-0s, mig DASH alapjan méar csak 50%-o0s
kiilonbség figyelhet6k meg.

PERIGNON és szerz6tarsai (2016) hangsua-
lyozzak, hogy a hirtelen bekovetkez6, gyokeres
étrendi valtozadsok modellezése nem vezethet
redlis eredményre. A felméréseken alapuld
kutatasok felhasznalhatjak a fentebb emlitett
étrendi indikatorokat, vagy a tényleges egész-
ségligyi hatasokbdl szarmazo6 informacidkat.
El6bbi esetén az idézett szerz6k is felhivjak a
figyelmet a valasztott indikator eredményeket
alapvet6en befolyasol6 természetére, utdbbi
modszer kivitelezése viszont hosszi tava lon-
gitudinalis vizsgélatokat igényel. Nem véletlen,
hogy az altaluk vizsgélt 10 tanulmany koziil
csak haromban jelenik meg az egészségiigyi
hatas, és ebbdl kett§ esetében csak rizikofak-
torok szamszerisitése formajaban. A tanul-
manyok alapjan a szerz6k igazoltnak latjak az
egészségesebb étrend magasabb 6kohatékony-
sagat, bar megjegyzik, hogy egyes helyettesité-
sek, példaul a halfogyasztas magasabb szintje
novelhetik a kornyezeti hatasokat. Az étrendek
fajlagos koltségeit vizsgalva bemutatjak, hogy
az fenntarthat6bb étrendi variaciok feltételez-
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het6en magasabb élelmiszercélti kiadasokkal
parosulnak. Véleményliink szerint ez a statikus
elemzés azonban nem helytall6: a makroszin-
ten atalakul6 étrend megvaltoztatja a piaci
viszonyokat (kereslet — kinalat) hossz tavon
tehat a mai élelmiszerarak nem mérvadok.

Az étrend kornyezeti hatdsairél a fogyasz-
téknak meglehet6sen kevés ismeretiik van,
feltehet&en a kapcsolat kozvetett jellege miatt.
Egy Hollandiaban és az Amerikai Egyesiilt Al-
lamokban végzett felmérés szerint ezt a kornye-
zetterhelést az el6bbi orszag allampolgarainak
12, mig az amerikaiak 6 szdzaléka ismeri fel
(DE BOER et al., 2016). Raadéasul, még ha ezt
az ismeretkort sikeriilne is hatdsosan béviteni,
a kivant étrend kialakuldsa minden bizonnyal
hosszadalmas és nehézkes lesz, hiszen az ét-
rend nem csak fiziologiai és gazdasagi tényez6k
altal meghatarozott, hanem igen nagymérték-
ben fiigg kulturalis tényez6kt6l. Egyes kiilo-
nosen fontos elemei, példaul a htsfogyasztas
nagyon sok tarsadalomban statuszszimbolum-
nak tekinthet6k, az étrend meglehetdsen stabil,
beagyazott jellemzdje mind az egyénnek, mind
a tarsadalomnak (MACDIARMID et al., 2016).

Célravezet§ lehet az étrendi valtozasok
pozitiv kornyezeti és egészségiigyi hatasainak
nem kiilonall6 hangsilyozasa, hanem a kozot-
tiik fennéll6 szinergia mentén kialakitott poli-
tika kialakitasa (DE BOER et al., 2018), ennek
teljes informacios, jogi és gazdasagi eszkozta-
raval. LAZZARINI tarsaival (2016) svéjci kisér-
letiikben az egészségligyi és kornyezeti elényok
fogyasztok altali erds osszekotését talaltak, ra-
adasul a vélt kapcsolat meghaladta az objektiv,
igazolhat6 Osszefiiggések mértékét. DE BOER
és munkatarsai (2016) az tn. spillover effect
jelenlétét is megalapozottnak vélik, ez alapjan
célszerti a “konnyebb” kornyezetvédelmi cse-
lekvések kialakitasa és stabilizalasa, majd erre
alapozva 0sztonozni a fogyasztokat a nagyobb
lemondéssal jar6 életmdd felé torténd elmoz-
dulésra. Elgbbire példa lehet az energiatakaré-
kos berendezések és a szelektiv hulladékgytj-
tés, utdbbiak kozé tartozik a mobilitas és az
étrend is.

VI. évfolyam, 2019/1. szdm




Kiss, V. A. — DOMBI, M. — SZAKALY, Z.

3. KOVETKEZTETESEK —
CONCLUSIONS

A hazai és nemzetkozi irodalmak alapjan
egyértelmtien latszik, hogy az élelmiszerfo-
gyasztas, az egészség és a kornyezet kérdései-
nél egyre kevésbé talalkozhatunk csak az egyik
vagy a masik teriiletet vizsgal6é irodalommal. A
tanulménnyal az volt a célunk, hogy egy atfo-
gbbb képet adjunk eme harom teriilet szoros
kapcsolatardl és egymaésra utaltsagarol.

Az egészség és élelmiszerfogyasztas kozotti
szoros Osszefiiggés mar évtizedek ota ismert és
jelentds tudomanyos, valamint kozéleti téma,
de a kornyezettudatossagot a fenntarthatésa-
gon beliil jellemz8en izolalt kutatasokkal vizs-
géaltak kordbban, nem a fogyasztdi magatar-
tas aspektusaibdl. Ezen kapcsolat felismerése
azonban megerdsodni latszik, ahogy ez ki is
dertilt a fent emlitett tanulmanyokbol. Az élel-
miszeragazat felel6ssége a kornyezetterhelés
kapcsan is bizonyitott, ennek hatasara fellen-
diilében vannak azon 4j technol6giak és étren-
dek, melyek tAmogatjak a tudatosabb termelést
és életvitelt.

A vallalati szféra és a politikai dontéshozok
részérdl latszanak az eréfeszitések, melyek az
egészségesebb és a kornyezettudatosabb élel-
miszer-ellatasi lanc irdnyadba mutatnak, de mi-
vel legtobbjiik koltség- és profit-vezérelt, igy a
megfeleld fogyaszt6i nyomas hatdsara érhetd el
globélis valtozas. Ehhez a tudatossaghoz elsé-
sorban az 6kologiai és az egészséggel kapcsola-
tos tudas megerdsitése elengedhetetlen.
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vajon az eredetmegjelolési cimkékhez kapcso-
16d6 intézményi stratégiak és a hozza kapcso-
16d6 vésarléi legitimalodtak-e a hazai gyakor-
latban. A cikk primer kutatisa arra keresett

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

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

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

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

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

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

2. ELMELETI KERET — THEORETICAL
FRAMEWORK

2.1. Beagyazottsag — Embeddedness

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2.3.1. Az élelmiszer kontextusfiiggdsége
— The Context Dependency of Food

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

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

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

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

2.4. Ertékrendszer — Value System

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2.6.1. A fogyasztéi kornyezettudatossag —
Environmental Awareness of the
Consumer

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

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

KOTLER (1998) a tarsadalmi és kornyeze-
ti felelGsséget lefed§ marketinget tarsadalmi
marketingként hatarozta meg. Mig KOTLER
(1998) a gazdasagi hatékonysagot magatol
érthet6dnek tekinti, addig a kornyezettudatos
marketing a véllalatok és a kornyezeti, illetve
tarsadalmi szempontbo6l is tudatos kereslettel
rendelkez6 piacok kozotti kapesolatok kiépité-
sében jatszik fontos szerepet.

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

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

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

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

3. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

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

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

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

4. EREDMENYEK — RESULTS

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

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

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

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

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

dealing with buying food)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)

Az ALSCAL hasonldosagi méatrixok a hét fo-
kozatt preferenciaskalak korrelacidos matrixa-
bol késziilt térképet eredményeznek (1. abra).
Ez alapjan a térkép alapjan az lathato, hogy a
vasarlok hogyan jellemezheték egyes vasarloi
dontés fontossaga alapjan. Azokat a dontése-
ket, amelyek a térképen egyméshoz kozel he-
lyezkednek el, hasonlban értékelték.

TAPLALKOZASMARKETING

32

A valasztott modell megfelelének mond-
hato, hiszen az elemzésbe bevont hisz valtozo
kétdimenzids térben val6 elhelyezése (Stress
= 0,09950 RSQ = 0,99551) 9,9%-o0s hibéaval
reprodukélja a konfiguraciot.
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Vasarloi profil

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

50 smlo'
nen J
00| -

-50 |

DIM2

-1,00}

Hagyomanyos értékek
(Traditional Values)

150
Rutin vasarlas 100

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

Osszességében megallapithatd, hogy a va- A presztizs vasarlasok esetében a vasarld
sarldi magatartas profiljai az elemzés alapjan  szdmaéra fontos értékek mentén torténik a ki-
két dimenzi6 mentén helyezhet6k el. Az els6 valasztas. A helyi, egészségtudatos termékek
és legnagyobb magyarazoerével rendelkez§ hasonl6 értékeket jelentenek azoknak a vasar-
dimenzi6, amelynek alapjan a jelolések meg- 16kndl, akik szdmara, a mingségtanusitvany és
kiilonboztethet6k, azt mutatja, hogy egyrészt a termék szdrmazasanak feltiintetése fontos.
létezik a ,hagyomanyos és a modern” vasarlasi  Ebben a dimenzids felbontasban a bio, kornye-
értékek polusa, illetve egy masik ellentétpar a  zettudatos és fair trade termékek értékeinek
Jrutinos és a tudatos vasarlast” preferald érté- hasonldsiga kozelit egyméashoz.
kek tipusai. Az el6zetes tudést igényld vasarloi Szembet{ing, a mindent6l mentes (tarto-
dontések kifejezésének megértéséhez és a va-  sitd, glutén, laktoz, cukor, valamint a vegan)
sarlas elhozatali dontése soran, a végs6 dontés-  élelmiszereket preferald értékek elkiiloniilése
nél sziikség van bizonyos hattértudésra, igy, mindharom csoporttdl, annak ellenére, hogy
mint cimke értelmezése, Osszetevok ismerete, sziikséges a vasarlas soran elézetes tudas, mind
hatésai. vasarlas szempontjabol pedig kimondottan a
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kisebb tizletek, vagy online elérhet&ség jellem-
zi ezt a piacot, ahol a személyes kapcsolatok,
vélemények, tapasztalatok megosztasa fontos
vasarlok szamara. Aki tudja és ismeri az alap-
anyag pontos eredetét, Osszetételét, felhasz-
nélési lehetGségeit, értékét, annak prioritast,
vagyis egyfajta elkotelezGdést jelent a vasarlas.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Az Gjdonsag varadzsa és az egyedi termék-
jellemz6 sokkal inkabb motivalé tényezék a
Trendi vasarloknal, amelyek jol ismert méarka,
jol kommunikalt brand képében jelennek meg
szamukra. Az egyes brandek iranti elkotelez6-
dés (7,70) mellett sokat segit a klasztertagok
mindennapi vasarlasaiban a rutinbo6l valé don-
tés (7,82). Ezeknek a vasarloknak a fenntart-
hatéséagi preferenciai az élelmiszergyart6 val-
lalatok altal megirt, a terméken kommunikalt
kornyezettudatossag és az etikus folyamatok
(5,78) iranyaban mozdulhat el. Az etikussag
ezen formaja azonban csak kozepes fenntart-
hatéséagi elkotelez6déshez elegendd. Jo tudni
azonban, hogy a Trendik klasztere a brandeken
keresztiil jol edukalhat6, meggy6zhetbek és a
fenntarthatosigi szempontok megismerésére
érzékenyek, amelyeket akar mindennapi alkal-
mazasara, felhasznélasara is elsajatitanak (cso-
magoléanyagok, visszavaltas, szivoszalmentes
szerviz).

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

A Tradicionalis klaszter (K3=42 {§) va-
sarloi Gsszehasonlitva az el6z6 klaszterekhez
képest joval hagyomanyosabb vonalat és ki-
emelten erds arérzékenységet (4,98) képvisel-
nek. Erdeklgdnek ugyan a markak irant és az
jdonséagokra is nyitottak, de az ar mellett er6s
az orszag és ered iranti tudatossaguk (7,55) va-
sérlaskor. A Tradicionélis klaszter vasarl6inak
prioritasdban nem 4&ll élen a mindgség (2,23), a
kornyezet- (4,62) és egészségtudatossig (2,48)
iranti elkotelez6dés, és dontéseiket az etikus
gyartasi folyamatok kozepesen befolyasoljak —
hasonléan a Trendikhez — az élelmiszerek va-
sérlasakor. A napi rutin és a megszokas vezeti
Gket az élelmiszerek kivalasztasaban és nagy
segitséget jelent szamukra, ha ez érthetéen van
kommunikalva. A vésarléi tudatossag klasz-
tereinek 0sszehasonlitisa a 2. Gbran lathat6.
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——Trendi (Trendy) = 50

10,00
10. 8,00
6,00

4,00

2. ABRA

Tudatos (Conscious) = 92

——Tradicionalis (Traditional) = 42

FIG. 2

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

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

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

9. Ar (Price); 10. MinGség (Quality)

3. KOVETKEZTETESEK —
CONCLUSIONS

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

A kulturalis 6rokség (cultural patrimony),
alapvetd fontossaga egy nép vagy nemzet tor-
ténete szempontjabol, a csoport értékeinek és
kollektiv identitisanak megerdsitéséhez, tiik-
rozéséhez és befolyasolasdhoz kotédik (HOFF-
MAN, 2006), viszont fontos megjegyezni, hogy
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a kulturalis 6rokség nem egy nép tulajdonaban
van; hanem ink&bb az 6nallban meghatarozott
kollektiv allampolgarsagot képviseli.

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

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

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

A cikk Gjszerlisége minden bizonnyal az,
hogy moédszertanilag integrativ kutatasi szem-
pontokat szem el6tt tartva a foldrajzi arujelz6k
vizsgélatahoz kiilonb6z6 modszertani elveket
vont Ossze. Ezzel az interdiszciplinaritas elvét
szem elGtt tartva a korabbi egyoldala értelme-
zéseket korrigalta, hogy egyes markaértékek
észlelése a jelen piaci korilmények kozott is
alkalmazhatoak legyenek.
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Purpose — consumers’ buying process is affected by many variables in which branding
strategy is indeed an important variable to be considered. This paper aims to evaluate the
influence of three branding elements — brand name, packaging, and country of origin — on
Palestinian consumers’ willingness to buy food products to understand better their buying.
Methodology — The study was conducted in the Palestinian market, the sample was selected according
to simple random sampling technique, and a structured questionnaire was prepared, then it was
electronically distributed by using emails and social media. The questionnaire contains 35 questions
depending on a balanced Fifth Likert Scale and a single-item 77-point differential semantic scale, the
questions intended to determine the influence of the selected branding elements on consumers’
willingness to buy food products. The data were analysed depending on the descriptive analysis and
one sample t-test. Findings — according to the results of the data analysis it was found that product
features and attributes were the factors of the highest importance that influenced the consumers’
willingness to buy, while the branding elements variables came at second rank of importance. Also,
the results show that the effect of three chosen branding elements on consumer willingness to buy
is significant. The outcomes of this study may be advantageous for firms working in food sectors,
since the Palestinian market is lacking such a scientific study and help them in creating marketing
strategies to increase the sales volume of their products.
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1. INTRODUCTION

In most emerging economies, food purchase
behaviour has significantly changed due to
changes in both micro and macro-environment
factors such changes in per capita disposable
income, IT technologies, urbanisation,
education level, consumers health awareness,
and changes in lifestyle and family structure.
In addition to these changes, consumers
role in the modern consumer-driven food
marketplace determines the success or
failure of food products (ASP, 1999). All of
these changes in the global market caused a
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high growth for demand of high-value food
products and changed consumer eating habits
toward eating out more often and eating more
processed and convenience food items (ALI
et al., 2010). Hence, the value of consumer
food acceptance has been recognized by firms
working in different food sectors and food
scientists, and product developers start to work
on optimising food appreciation by developing
products that meet consumers’ need and
wishes (ANDERSEN and HYLDIG, 2015).
Therefore, entrepreneurs and managers in
food sector recognize that they have to have
flexible strategies and to be more innovative
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since most of them are working in a turbulent
uncertain environment that is vastly changing
(MILLER et al.,, 2015). Mainly these many
brands are building theoretical approaches with
high differences between them (RAPHAELLE
et al., 2018).

Brands can be among a company’s
most valuable assets for any firm. In their
classic paper, GARDNER and LEVY (1955)
contend that the long-term success of a
brand depends upon the proper selection
and operationalization of brand meaning
before market entry. Brand meaning can be
conveyed by both brand name and brand mark.
However, no research to date has looked at how
to create branding elements, which together
communicate consistent brand meaning.
Failure to convey consistent information about
the brand can pose a number of significant
problems including: (1) future information or
associations about the brand may be perceived
to be weaker and possibly less favorable; (2)
consumers’ existing brand associations may
be more easily changed by competitive actions;
and (3) consumers will be more likely to
discount or overlook some potentially relevant
brand associations in decision-making
(KLINK, 2003).

2. MATERIAL AND METHOD
2.1. Research Problem

Many internal and external factors affect
consumers’ buying behaviour toward food
products. This paper aims to illustrate the
relevance of conducting brand management
research in the context of small and medium
Palestinian enterprises specialised in the food
industry. Thus, this paper will determine
the main evaluation factors that consumers
depend on when making their buying decision,
and investigate how consumers’ willingness to
buy is affected by consumers perceived level of
trust and brand image toward different brand
management decisions that related to three
brand elements of brand name, country of
origin and packaging design.
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2.2, Literature Review

2.2.1. Food Products Attribute Affecting
Consumer Buying Decision

Food products’ marketers should pay a great
attention to the attributes of their products
and try to understand how they are perceived
by their consumer because product attributes
in food sector are considered as both of critical
factors in consumers buying decision, also
product attributes are the primary determinant
of many product marketing strategies (KUPIEC
and REVELL, 2001). However, according
to KUPIEC and REVELL (2001) the most
critical product attribute that could affect the
consumer willingness to buy according to the
degree to which the product meets or satisfies
the circumstances of its use (usage), product
appearance and product flavour.

2.2.2. Brand Architecture Management

In the face of the many challenges emerging
in the modern marketing environment,
brands stills offer a great value in terms of the
perceived credibility and trustworthiness of
the firm (LUXTON et al., 2015). The concept of
the brand is already well-known for marketers
and managers, but also, it is still confusing
(MINDRUT et al., 2015). Bridget’s (2018:9)
definition of product branding is "the creative
and purposeful process of assigning an
identifiable name, image and personality that
encompasses a company’s values and promotes
differentiation of a product in a marketplace".
Hence, brands can be defined as how a firm
wants its target market to think and feel
about their products (MINDRUT et al., 2015).
However, while branding and marketing are
highly connected, there is still a big difference
between them. A brand usually defines
the company/product, while marketing’s
determine how the brand is perceived by
creating brand awareness and influence
consumers buying behaviour in an inspired
and targeted way. Moreover, a brand has an
endless relationship with consumers, whereas
marketing interacts with the consumers only
for fixed periods of time (BRIDGET, 2018).
Brand architecture management is one of
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the vital parts of any firm’s marketing strategy,
where brand elements number and nature
such as brand names, logos, symbols, etc. are
defined. These branding elements are usually
used to create a brand image across the firm’s
products. Brand architecture management
determines which brand elements should be
applied to new and existing products. It also
plays a vital role in building brand awareness
among stakeholders by communicating point
of differences (PODs) and points of similarities
(POSs) between brands, facilitates maximizing
the transfer of brand equity from and to the
parent brand, provides clarity for consumers,
as well as synergy and leverage for the relevant
brands (BREXENDORF and KELLER, 2017).
Over time, the brand management concept
has changed dramatically. In the beginning,
the managers and researchers understand it
as how the firms could gain advantage from
marketing, but they ignored the needs of their
stakeholders. However, recently, they paid
substantial attention to their stakeholders’
needs and perceptions and recognized the
importance of considering both perspectives
to generate customer-based brand equity.
Therefore, brand management can be defined
as ,the analysis and planning for bridging the
differences between a brand’s identity and the
stakeholders’ perception of it” (BECK, 2016: 3).

2.2.3. Building a Brand Image

Psychologists’ definition of the image concept is
"synthesis of ideas, feelings, expectations that
arise as a result of received stimuli." Therefore,
consumers will build different images for the
brand according to their awareness of the
perceived constituents of reality and their
actual experience with the products. In this
regard, outside factors like marketing strategies
can highly affect consumer perception of brand
image and shape it in the desired form. Thus, a
company image can be defined to be a "positive
image of the company in the perception of
its surroundings, created as a result of active
marketing activities." Moreover, the set of
images and thoughts that consumers hold in
their awareness regarding a brand will generate
the perceived brand image and determine their
attitude toward it (ZATWARNICKA-MADURA
etal., 2016:1).
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It is common for businesses to use
branding strategies to communicate their
image and their value to their stakeholders in
order to formulate and affect their perception
(MINDRUT et al., 2015). Thus, the next section
will discuss three main elements of branding
that is highly related to any strategic branding
decision, which are a brand name, country
of origin and packaging and labelling since
these elements are the leading brand elements
that used by marketers to build their brand's
identity and image.

2.2.4. Brand Name

Brand elements play a vital role in
communicating the product image and
identity. When consumers take their buying
decisions they are relying on different signals,
information and clues which are provided
to them through the product and the brand
itself (LUDE and PRUGL, 2018) since brand,
especially brand name, can communicate the
product benefits, image, or identity (SAMU and
KRISHNAN, 2010), and they evaluate different
alternatives in the market according to these
clues. Branding signals and clues can be
categorized into intrinsic information cues like
product appearance, sound, smell, taste, ...etc.
Which directly affect the products' appearance
and performance, and extrinsic information
cues like a brand name, price, and country of
origin, which indirectly affect the products'
appearance and performance. According to
cue utilisation theory, when intrinsic cues
are inaccessible because, for example, the
consumer does not have a prior purchase
experience with the product, consumers are
forced to rely heavily on extrinsic cues for
their evaluations and decisions. However,
extrinsic cues can provide a cognitive shortcut
when intrinsic cues are difficult to obtain, the
motivation to understand intrinsic cues is
lacking or the consumer seeks to expedite the
decision process (LUDE and PRUGL, 2018).
Brand names may guide consumer choice
by causing a different effect on their perceptions
and behaviors. Relining on the characteristics
of the brand name, these effects can be
explained according to two paths. The first
path proposes that brand name characteristics
that make the brand distinctive will affect
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consumer memory and choice and can make
enhance the brand equity of the brand itself
and its mother company. The second path
recognizes familiarity as a major driving
force, such familiarity can make it easier for
consumers to recall the brand name and guide
their choice (SAMU and KRISHNAN, 2010).
Marketing scholars have identified certain
desirable properties of effective new brand
names — e.g., distinctiveness, easily recalled,
easily pronounced, etc. Marketers also
commonly espouse that the brand name should
be meaningful or suggestive — i.e., the name
should convey relevant information about
product features or benefits (KLINK, 2003).

2.2.5. Country of Origin and Brand Image

MABKHOT et al. (2017:3) define a brand
image as "the perceptions and beliefs held by
consumers, as reflected in the associations
held in the consumer’s memory". According
to this definition, consumers have a meaning
associated with the brand, which is retained
in their minds as a brand image. Therefore,
a brand image can also be defined to be
"perceptions about a brand as reflected by
the brand associations held in the consumer’s
memory." Brand image is conformed of
a group of associations in the memory of
consumers that build their brand perception.
Hence, consumers can better recognise
their needs and satisfaction with a buying
decision relying on the perceived brand image
especially in the early stages of the buying
decision. Furthermore, a brand image can help
customers collect information, distinguish
brands, create positive feelings, and create a
cause to buy. Since brand image is depending
on the customer’s perceptions of multi-brand
elements, firms should aim to create a sharp
image of the brand in the minds of consumers
and enhance it over time by applying marketing
programs which have the ability to generate a
positive brand image and link it to the brand
in the consumers memory (MABKHOT et al.,
2017:3).

Customers perception of a product country
of origin (COO) is considered one of the factors
that affecting customers product evaluation
and their willingness to buy, especially when
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customers perceive a product to have a positive
COO, since they rely on the product COO as
a signal of quality (AICHNER, et al., 2016).
Therefore, marketers can market their brands
according to the country where the brand is
manufactured or the brand’s country of origin.
There is the main difference between a product
country of origin and a product production
origin. UYAR (2018) define the country of
origin as "the country which a brand belongs
to as perceived by its customers, the homeland
of a company, or the country to which a brand
belongs" while the country where a product
is actually manufactured is called production
origin. COO can highly affect consumer’s
attitudes and behavior and give important
clues about the performance of that brand.
Thus, COO can highly affect any brand image
perceptions, and even sometimes it can change
purchase intentions. Moreover, consumer
evaluations of a brand’s COO differ based
on extrinsic and intrinsic COO cues, such as
economic, sociocultural, political, and legal
aspects (ALLMAN et al., 2016).

The COO image is divided into micro and
macro COO images, though both affect brand
image associations. A macro COO image
includes what consumers possess about a
specific country as all descriptive, inferential,
and informational beliefs a consumer possesses
about a country, such the economic and
political situation in that country in addition to
the level of technological development in that
country. On the other hand, a micro COO image
is composed of associations related to products
produced in that country. The definition states
that a micro COO image is "the sum of one’s
beliefs about the products of a given country".
The micro COO image is composed of two
elements that are product category image and
general micro-level COO image or product-
country image that associated with all products
manufactured in a specific country (PCI)
(ALLMAN et al., 2016:46).

However, consumers’ evaluation of product
quality is not only depending on product
performance. Consumers perception regarding
products COO is also playing a role in the
evaluation process even that it is varying from
a country to another, for example, a product
that comes from developed countries are
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perceived to have high quality, while products
of less developed countries are considered to
have lower qualities. On the other hand, some
customers may still support and buy domestic
products instead of imported products
regardless of their quality just because they
think that buying imported goods will harm
their country economy and they feel that would
be betraying their countries in a sense (UYAR,
2018).

2.2.6. Packaging and Labelling Strategies
and Brand Image

Marketing strategies using both of visual and
informational elements of packaging to serve
different purposes, like attracting customers
to the product at points of sale, protecting
the product, make it easier to handle, use and
store the product, facilitate transportation and
storage, ...etc. (STEENIS et al., 2017; RIBEIRO
et al., 2018). Moreover, packaging can be used
as a differentiation tool that marketers can use
in their positioning strategies (RIBEIRO et al.,
2018). Therefore, in designing food package,
package’s design is considered an important
decision, since previous studies show that
packaging decisions can profoundly affect the
consumer’s expectations of the product quality
and their willingness to buy it (REBOLLAR et
al., 2017).

Packaging decisions include choosing the
appropriate material since it can influence
the customer's perceptions since they can
create a sensory transfer between touch and
flavor. Moreover, while designing packaging,
marketers may use verbal and visual signs to
communicate a message. Studies conducted
until now reveal that visual cues can result
in a higher vividness effect and require an
unconscious and unintentional processing,
while verbal cues require a higher level of
cognitive effort. Visual cues are usually used
to attract the consumer’s attention at the
point of sale, and they enable consumers to
form expectations more quickly than through
reading a text (REBOLLAR et al.,, 2017).
Undeniably, any minor adjustments to the
product packaging such as making changes
to the shapes, orientations, and positions
of design elements can significantly impact
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consumer’s evaluations and purchase intent
either positively or negatively (SIMMONDS et
al., 2017).

2.2.7. Brands and Consumer Trust

Foodborne sicknesses and food scandals
have increased consumers’ perceptions and
awareness about food safety issues to improve
their well-being. Therefore, every food buying
decision unavoidably includes some amount
of risk; the amount of perceived risk depends
on the consumers’ perceptions and evaluations
towards a specific product or service (KONUK,
2018).

MABKHOT et al. (2017:4) defined brand
trustas "thewillingness of the average consumer
to rely on the ability of the brand to perform
its stated function." Consumers depend on
brands to reduce perceived risks, make the
selection process more straightforward and
save time (ZATWARNICKA-MADURA et al.,
2016). Trust can be conceptualized according
to either be experience-based or cue-based.
Experience-based trust is attained via repeated
interactions with the brand, while cue-based
trust is initiated through cues received from
a single encounter. If consumers have no
prior consumption experiences or other
interactions have taken place, consumers will
depend on intangible informational cues and
signals as information on the family nature
and brand COO to draw inferences about
the trustworthiness of a product (LUDE and
PRUGL, 2018).

2.3. METHODOLOGY
2.3.1. Research Model

Business today facing many factors to
be recognised and analysed before start
introducing their products to the market.
However, choosing the right brand elements is
still a critical decision since brand perception is
based on consumer psychology and marketing
science, and it is about forming a level of trust
rather than a basic trademark. Therefore,
brands play a substantial role in product
promotion and differentiation strategies,
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especially that consumers may have fewer
relationships with the products themselves,
but they are loyal to brands (KIM et al., 2019).

However, previous studies highlighted the
importance of brand in different ways and
focused on brand trust as it helps to create
consumers’ loyalty and creates purchase
intentions (LIAO and CHEN, 2017), enable a
higher spread of positive word of mouth, and
greater price tolerance (BOZIC, 2017; MAL
et al., 2018). Also, trust helps to increase
customer retention rate and enhancing firm
reputation. In other words, trust is vital for any
marketing strategy success, even if the brand
has negative associations, a trusted brand can
still succeed (MAL et al., 2018).

Branding Elements

I'rusted Brand Name Image

Trust in Packaging design

Packaging Design Image

After reviewing the literature and previous
researchers who studied the effect of perceived
brand image and consumer trust on consumers’
willingness to buy (KIM et al., 2019; MAL et
al., 2018), we found that most of the previous
studies consider the effect of different variables
separately without measuring the combined
effect of trust and perceived image especially
for the chosen factors of branding elements of
brand name, package design, and country of
origin. Therefore, depending on the findings of
previous studies we decided to focus on these
three elements in this research and we suggest
the following model (Figure 1).

Consumer’s

willingness to

Trust in Country of origin

Country of Origin image

L

N

buy

FIGURE 1

Model of the Research

Source: Own compilation

2.3.2. Hypothesis

Brand reputation and image comprehend
the consumer’s belief that the brand will be
consistent with being of high quality. Brands
are different from other marketing elements
that signal the product quality by reflecting
the collective effect of the previous activities
of a business. This collective effect is referred
to as brand reputation. If the firm actions
stayed consistent over time and being honest
in its promotional messages, a brand will have
a good image that in turn produces consumer
trust. Besides, brand trust is highly affected by
the consumer's experiences with the brand and
their opinions toward it. On the other hand,
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if a brand has a bad reputation, consumers
may not trust it sufficiently, even if they did
not try it before to purchase it (LASSOUED
and HOBBS, 2015). Moreover, food safety and
quality issues are still not easy to be understood
by consumers, especially for consumers who
live in urban areas that, due to their distance
from the food production process. Therefore,
consumer trust in food producers and their
brands represents a solution for complex
situations where customers lack enough
knowledge to make their final buying decision,
(GIAMPIETRIA et al., 2018; LASSOUED and
HOBBS, 2015).

Thus, firms are grave to create a trusted
brand image for their products to be able
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to create a sustained superior competitive
advantage, higher levels of brand awareness,
create positive image associations, and lower
risk perceptions. According to signalling theory,
brand image and brand reputation function
are critical external cues, since they can guide
consumers when evaluating a product, which
in turn can affect purchase intention (RYAN
and CASIDY, 2018).

After all, there are still several factors that
can impact brand trust, like overall satisfaction
with the brand, a brand’s competence
and credibility, brand personality, brand
reputation, brand predictability, brand liking,
brand authenticity, consumers’ perceptions
of the corporate brand, and a brand’s
engagement with the consumers. Though, our
understanding of brand trust establishment
process is still limited until now, since our
understanding mainly comes from other fields
or substantive areas as brand loyalty models
and the organisational trust literature, and no
empirically based model exists to explain how
trust in a brand is created among consumers.
Specifically, the aspects consumers evaluate
for trust decisions toward brands are mostly
unknown (MAL et al., 2018).

Based on the previous discussion of
the literature, we developed the following
hypotheses:

H1: There is a significant relationship
between consumer trust in food product
brand name and their willingness to
buy the product.

H2: There is a significant relationship
between consumer trust in food
products’ package design and their
willingness to buy the product.

H3: There is a significant relationship
between the perceived image of food
products’ package design and consumer
willingness to buy the product.

H4: There is a significant relationship
between consumer trust in the food
products’ country of origin and their
willingness to buy the product.

Hs: There is a significant relationship
between consumer perceived image of
food products’ country of origin and
their willingness to buy the product.
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The study hypotheses considered that
food products brands image and trust to be
important quality cues which consumers rely on
to form their expectations about the product’s
quality and evaluate the different alternative
that they face in the marketplace (LASSOUED
and HOBBS, 2015). Therefore, by studying
and analysing the research hypotheses, this
research can contribute to the body of the
literature by extending and deepening the
understanding of the role of brand perceived
image and trust as a behavioural deriver and as
evaluation criteria for their food choices.

2.3.3. Research Design and Sample

The population of this study is composed of
all the customers of domestic and foreign food
products in Palestine. This study applied a
simple random sampling where a bilingual
questionnaire in English and Arabic language
was developed, and electronically prepared
and distributed through different social
media sites and email lists to maximise the
chance of reaching a wide socio-demographic
sample. Data were collected over two months
in summer 2018. The participants were asked
to evaluate the importance of the branding
strategy elements and their effects on their
buying behaviour. A total of 195 participants
voluntarily took part, but 184 completed
surveys were used in the actual data analysis. A
profile of the sample respondents is presented
in Table 1.

The questionnaire contains 35 questions,
which is divided into three parts; the first part
is designed to collect respondent’s personal
information. The second part contains one
question regarding the respondents’ buying
decision evaluation criteria and used a single-
item 7-point differential semantic scale,
ranging from ‘not important’ (1) to ‘very
important’ (7). The third part contains 29
questions depending on a balanced Fifth Likert
Scale which was designed to acknowledge
respondents’ perceptions and attitudes.

To analyse the data and infer the
relationship between the variables, a Statistical
Package for Social Science (SPSS) Version
21 software by IBM was used. Frequencies,
descriptive statistics, and one-sample t-test
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were used to test research hypotheses and
accomplish the research objectives and
determine which factor has the most and the
least impact on consumers buying decision. So,
the population mean is estimated to be neutral
at a value of 3 to compare the study variables
against it in order to examine the occurrence of
the relationships.

3. RESULTS

3.1. Demographic Profiles of the
Respondents

The sample composed of 184 respondents. The
demographic characteristics of the sample are
as follows: The gender distribution was almost
equal for males (48%) and females (52%),

and the married segment composed (50%) of
the sample, followed by single (46%), while
divorced and widowed are only compose (4%).
In terms of education, most of the respondents
hold a bachelor’s degree (55%), followed
by those how hold a postgraduate degree of
master and PhD degree (26%). Regarding
the place of residents, more than half of the
respondents live in cities (60%), followed by
village residents (31%), and refugees’ camps
(9%). In terms of income, most respondents’
income is less than 1000 $US (48%), followed
by those with income between 1001$ and
2000%$ (34%), and respondents with income
higher than 2000$ and less than 3000$ re
composing (11%) of the sample while those
with income higher than 3000$ are only (7%).
See Table 1.

Socio-Demographic Characteristics of the Sampled Population, % (N=184) B
Variable peii?xftfge Variable pesrilfl;lptl:ge
Place of resident Marital status
City 60 Single 46
Village 31 Married 50
Camp 9 Divorced 2
Education level Widowed 2
Elementary school 1 Monthly income
Secondary school 4 Less than 1000 $ 48
High school 5 1001-2000%$ 34
Diploma 9 2001-3000$ 11
Bachelor 55 More than 3000$ 7
Master 18 Gender
PhD 8 Male 48
Source: SPSS results Female 52

3.2. Descriptive Statistics
To determine the importance of each of the

variables studied, respondents were asked to
determine each variable’s importance for their
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buying decision on a scale of 1-5, where 1 is
not important, and 5 is very important. Then,
the mean and the standard deviation of each
variable were calculated as shown in Table 2.
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Descriptive Statistics: Buying Decision Evaluation Criteria (N=184) mpLes
Buying decision evaluation criteria Mean g::“zlila(llt?(l)‘g
Taste 4.63 0.712
Product freshness 4.52 0.836
Price 3.97 1.032
Package design 3.65 1.060
Product country of origin 3.54 1.177
Brand name 3.50 1.148

Source: SPSS results

In reference to the variables that impact
the respondents’ food choices, the study
data show that the consumers tend to pay
specific attention to some attributes such as
product taste and product freshness, which
is considered very important for respondents
with a mean of (>4.5). Also, price, package
design, product country of origin and brand
name are considered as essential variables with
amean of (23.5).

All variables have high important means
(=3.5), and the values of the means lay between
3.5 and 4.63 which refers to converging
in terms of importance and indicates the
similarities of the views of the sample on the
variables influence. Also, standard deviation
values show that respondents' answers are not
highly dispersed.

In the other section of the questionnaire
— see Table 3 — respondents were asked to
show their opinions towards buying domestic
and foreign food brands and show their level
of trust toward domestic and foreign brands
attributes on a fifth Likert scale. The values
of the mean and standard deviation of the
respondent’s responses show that Palestinian
consumers tend to buy food products that
have a well-known brand name (mean=3.36)
and not buying food products that do not have
a brand name (mean=3.32). Additionally,
Palestinian consumers highly depend on their
own past buying experience when making their
buying decision and prefer to buy products
that they have past positive experience with
(mean=4.33), but at the same time, they still
dare to try new products if found in the market.

The questionnaire also explored the
respondents’ preference and trust in domestic
and foreign food brands and the results
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shows that the Palestinian consumers prefer
to buy domestic food brands over buying
foreign brand, because they trust their quality
(mean=3.43), their safety for their health
(mean=3.51), tastier (mean=3.15), fresher
(mean=3.32), and because of their cheaper
price (mean=3.06). However, according to
the gathered responses, Palestinian consumers
are facing a problem of not finding the required
domestic food products in the market all of the
times (mean=3.42), therefore, they tend to buy
a foreign alternative in this case (mean=3.29).
Also, it was found that the consumer's
patriotism values to support their country
economy is one of the most critical factors that
drive the consumer's behavior toward buying
domestic products (mean=3.98).

The final section of the questionnaire
explores the food products’ labelling and
packaging elements which was perceived as
necessary for consumers when they take their
buying decision. The respondents’ responses
show that they will not buy products that
packages are not appropriately designed
(mean=3.83). Additionally, it was found that
Palestinian consumers prefer to buy food
products that have a beautiful package graphics
(mean=3.45), beautiful colors (mean=3.40),
an  environmentally friendly = package
(mean=3.81). They also prefer product with
packages that can be used after consumption
for other purposes (mean=3.56). However,
the most important two factors that affect
their decision are package that guarantees
food safety (mean=4.35) and contains enough
information about the product (mean=4.34).
This is logical according to the nature of the
sample and the product itself (food), since
almost 80% of the sample are well educated,
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and 60% of them live in cities and those people
are usually more aware and interested in
protecting their health, also half of the sample
are married people who have families where
health concerns increases to protect their own
family members. But still, respondents believe
that a good package design will lead to higher

prices (mean=3.72). Nevertheless, Palestinian
consumers are aware of the importance of
the packaging design of their foods, but it is
still not the only important factor that affects
their buying decision and they depend on the
package design as an indicator for the product
quality (mean=3.34).

TABLE 3
Descriptive Statistics: Branding Elements and Buying Behaviour
N Mean Is):gl Var.

Brand name

I am only buying food products that have a well-known brand name. 184 3.36 1.046 1.095
I prefer to buy food products that I have good previous experience with them. 184 4.33 0.812 0.660
If I found a new food brand on the store shelf, I will not take the risk to buy it. 183 2.92 0.986 0.972
I will never buy a product that does not have a brand name. 182  3.32 1273 1.622
1 trust food brands produced by family businesses more than other brands. 184 3.46 0.974 0.949
Brand country of origin

I believe that local food brands have a high quality. 184 3.43 1017 1034
1 trust local food brands to provide safe products for my family. 184 3.51 1030 1.060
I prefer to buy local brands to support my country economy. 184 3.98 0.958 0.918
1 prefer to buy local brands because they are cheaper. 182 3.06 1.004 1.007
I prefer to buy foreign brands because of their quality. 179 3.53 0.944 0.891
I do not buy local food brands. Instead, I prefer to buy foreign food brands. 182 282 1173  1.376
I want to buy local brands, but they are not always available in the market. 183 3.42 1096 1.200
I cannot trust local food suppliers. 184 2.96 1078 1.162
Local food brands are more suitable for my taste in comparison to foreign food brands. 183 3.15 1.048 1.097
Local food brands are fresher in comparison to foreign food brands. 183 3.32 1037 1.075
}I)E;Eliéleze that local food brands have a lower quality stander in comparison to foreign 181 365 1068 1141
1 will buy a foreign food brand only if I cannot find a local substitute. 184 3.29 1.082 1170
Packaging and labelling

I choose to buy food products that have beautiful graphics at its package’s. 184 3.45 1028 1057
I choose to buy food products that have beautiful colour at its package’s. 183 3.40 0.983 0.966
1 prefer to buy food products that contain descriptive information about the product. 183 4.34 0.715 0.511
1 prefer to buy food products with a package that guarantee food safety. 184 4.35 0.754 0.569
i g;:ﬁ?; itggbtuh}; f;;);ldﬂg).ducts that I can use its package for other purposes after 183 356 1072 1149
I believe that attracting food products package will lead to higher prices. 184 3.72 0.950 0.903
I judge a food product quality according to its package. 183 3.34 0.986 0.972
I could buy a food product only according to its package. 183 2.83 1049 1101
I will never buy a food product that is not appropriately packaged. 181 3.83 0.977 0.954
I will never buy a food product before reading its ingredients. 182 3.86 0.947 0.897
I prefer to buy food products with environment-friendly packages. 182 3.8t 0.866 0.749
Food package and label is essential for me when I decide which brand to choose. 183 3.89 0.866 0.750

Source: SPSS results
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3.3. Testing of Hypotheses

The second part of the study questionnaire
was divided into three sections. The first
section contains five questions that used to
indicate the level of consumers’ trust in food
products’ brand names and its effect on their
willingness to buy food products. The second
section contains seven questions to indicate
the effect of food products country of origin
image on consumers’ willingness to buy it and
another five questions to indicate the customer

trust in the food products’ country of origin
and its effect on their willingness to buy it. The
last section contains five questions designed
to determine the effect of the image of food
products package design on their willingness to
buy it, in addition to another seven questions
which designed to determine the effect of
consumer trust in food products package
design on their willingness to buy. Each group
of questions was computed by using SPSS
software, and the resulted new factors are
shown in Table 4.

TABLE 4
List of Computed Variables
Group of items Computed variables
Trust in brand name effect on willingness to buy BNT
Trust in packaging effect on willingness to buy PT
Packaging image effect on willingness to buy PI
Trust in the country of origin effect on willingness to buy COT
Country of origin image effect on willingness to buy (¢0)§

Source: SPSS results

To approve the research hypotheses in
determining the effect of brand trust and
brand image of the three brand elements of
brand name, country of origin and packaging
design on consumers’ willingness to buy food

products, the one sample t-test had been used,
which compare the calculated average with
the modified average. The one-sample t-test
results are shown in Table 5.

TABLE 5
The One-Sample T-Test Results
Test Value = 3
95% Confidence
Variable Sig Mean Interval of the Hypotheses
t df o . Difference
(2-tailed) Difference test
Lower Upper

BNT 9.966 183 0.000 0.48 0.39 0.58 Accepted

PT 25.463 183 0.000 0.97 0.90 1.05 Accepted

PI 5.874 183 0.000 0.32 0.21 0.43 Accepted

COT 6.358 183 0.000 0.28 0.19 0.36 Accepted

COI 6.928 183 0.000 0.39 0.28 0.50 Accepted

Source: SPSS results
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For the first hypothesis, the occurrence of
a relationship between brand name image and
consumer willingness to buy food product was
tested, and it was found to be significant at p<
0.05. Such a p-value indicate that the average
weight of the sampled population is statistically
significantly different from 3 (neutrality),
and the 95% confidence interval estimate for
the difference between the population mean
weight and 3 is (0.39, 0.58).

For the second hypothesis, the occurrence
of a relationship between consumers trust in
food product package design and consumer
willingness to buy food product was tested, and
it was found to be significant at p<0.05. Such a
p-value indicate that the average weight of the
sampled population is statistically significantly
different from 3 (neutrality), and the 95%
confidence interval estimate for the difference
between the population mean weight and 3 is
(0.90, 1.05).

For the third hypothesis, the occurrence
of a relationship between the image of food
product package design and consumer
willingness to buy it was tested, and it found
to be significant at p<0.05. Such a p-value
indicate that the average weight of the sampled
population is statistically significantly different
from 3 (neutrality), and the 95% confidence
interval estimate for the difference between the
population mean weight and 3 is (0.21, 0.43).

For the fourth hypothesis, the occurrence
of a relationship between consumer trust in
the food products country of origin and their
willingness to buy food product was tested,
and it found to be significant at p<o0.05.
This indicates that the average weight of the
sampled population is statistically significantly
different from 3 (neutrality), and the 95%
confidence interval estimate for the difference
between the population mean weight and 3 is
(0.19, 0.36).

For the fifth hypothesis, the occurrence of
a relationship between food product country
of origin image and consumer willingness to
buy food product was tested, and it found to be
significant at p<0.05. Such a p-value indicates
that the average weight of the sampled
population is statistically significantly different
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from 3 (neutrality), and the 95% confidence
interval estimate for the difference between the
population mean weight and 3 is (0.28, 0.50).

4. CONCLUSION

Despite that the sample was not representative,
and the results cannot be generalized, it still
can give an overview of the nature of the main
factors that could affect consumers’ decision.
Therefore, researchers and decision makers
are recommended to handle the results of this
research as starting point for further research
in consumer behavior and branding.

However, according to data analysis, we
can conclude that the buying decision of the
Palestinian consumers toward food products
is affected by several evaluation criteria, where
the most important benchmarks are product
taste and freshness. Product price became in
the second stage of importance and consumers
perceive it to be linked to the package design,
and then came the product package design
with the focus on the package ability to
guarantee food safety and provide enough
information about the product to customers.
Country of origin and brand name became as
the last influencer on consumer’s decisions.
However, it is also important to note that the
data analysis did not show a high difference of
importance between all of those factors.

Besides, Palestinian consumers are holding
strong national values since they trust their
local producers to apply quality procedures
that guarantee the production of high quality
and safe food products. This is also reflected in
their behavior to have tendencies to buy local
food products instead of their belief that the
foreign brands have higher quality just to play
arole in supporting their country’s economy.

Finally, the results of this paper also show
that the Palestinian consumers trust in the
three elements of branding strategy (brand
name, country of origin, and packaging design)
and their perceived image toward them have a
significant impact on their willingness to buy a
food product.
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5. RECOMMENDATIONS

The Palestinian community is considered as
a homogeneous community, therefore, the
results of this research can recommend food
producers in Palestine to focus on enhancing
the quality of their products and conducting
further marketing researches to determine
the preferences of their customers regarding
food tastes and ensure delivering fresh food
products that suit their tastes. Moreover,
food producers need to focus more on their
branding strategy elements especially on
building a strong brand name and designing an
attractive package to attract customers toward
their brands and products and give information
about the ingredients and components of their
product, since this will help to build trust with
their customers.

In the end, Palestinian food producers
should also present their products' country of
origin and introduce their products as local
food products, since as shown in the results,
Palestinian consumers have a good level of
trust in food products whixh are consumed
locally.

REFERENCES

Aichner, T. — Forza, C. — Trentin, A.: The
Country-of-Origin Lie: Impact of Foreign
Branding on Customers’ Willingness to
Buy and Willingness to Pay when the
Product’s Actual Origin Is Disclosed.
The International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research.
2016. 27 (1) 43—60. https://doi.org/10.10
80/09593969.2016.1211028

Ali, J. — Kapoor, S. — Moorthy, J.: Buying
Behaviour of Consumers for Food Products
in an Emerging Economy. British Food
Journal. 2010. 112 (2) 109—-124. https://
doi.org/10.1108/00070701011018806

Allman, H. F. — Fenik, A. P. — Hewett,
K. — Morgan, F. N.: Brand Image
Evaluations: The Interactive Roles of
Country of Manufacture, Brand Concept,
and Vertical Line Extension Type. Journal
of International Marketing. 2016. 24
(2) p. 40-61. https://doi.org/10.1509/
jim.15.0055

TAPLALKOZASMARKETING

53

Andersen, B. V. — Hyldig, G.: Consumers’
View on Determinants to Food Satisfaction.
A Qualitative Approach. Appetite. 2015.
95 (1 December) 9-16. https://doi.
org/10.1016/j.appet.2015.06.011

Asp, E. H.: Factors Affecting Food Decisions
Made by Individual Consumers. Food
Policy. 1999. 24 (2-3) 287-2094. https://
doi.org/10.1016/S0306-9192(99)00024-X

Beck, S.: Brand Management Research in
Family Firms — A Structured Review and
Suggestions for Further Research. Journal
of Family Business Management. 2016. 6
(3) 1—38. https://doi.org/10.1108/JFBM-
02-2016-0002

Bozic, B.: Consumer Trust Repair: A Critical
Literature Review. European Management
Journal. 2017. 35 (4) 538-547. https://
doi.org/10.1016/j.emj.2017.02.007

Brexendorf, T. O. — Keller, K. L.:
Leveraging the Corporate Brand:
The Importance of Corporate Brand
Innovativeness and Brand Architecture.
European Journal of Marketing. 2017. 51
(3) 1-34. https://doi.org/10.1108/EJM-
07-2017-0445

Bridget, K.: How Can Branding Be Used to
Promote Healthy Food Choices. Nutridate.
2018. 29 (2) pp. 9—13.

Giampietria, E. — Verneau, F. — Del
Giudice, T. — Carfora, V. — Finco,
A.: A Theory of Planned behaviour
Perspective for Investigating the Role of
Trust in Consumer Purchasing Decision
Related to Short Food Supply Chains. Food
Quality and Preference. 2018. 64 (March)
160—-166. https://doi.org/10.1016/j.
foodqual.2017.09.012

Kim, E.-J. — Kim, S.-H. — Lee, Y.-K.:
The Effects of Brand Hearsay on Brand
Trust and Brand Attitudes. Journal of
Hospitality Marketing & Management.
2019. 1—12. https://doi.org/10.1080/1936
8623.2019.1567431

Klink, R. R.: Creating Meaningful Brands:
The Relationship Between Brand Name
and Brand Mark. Marketing Letters.
2003. 14 (3) 143-157. https://doi.
org/10.1023/A:1027476132607

VI. évfolyam, 2019/1. szdm




ABDALRAHMAN, M. — LEHOTA, J.

Konuk, F. A.: The Role of Risk Aversion
and Brand-Related Factors in Predicting
Consumers' Willingness to Buy Expiration
Date-Based Priced Perishable Food
Products. Food Research International.
2018. 112 (October) 312—318. https://doi.
org/10.1016/j.foodres.2018.06.009

Kupiec, B. — Revell, B.: Measuring
Consumer Quality Judgements. British
Food Journal. 2001. 103 (1) 7—22. https://
doi.org/10.1108/00070700110382911

Lassoued, R. — Hobbs, J.: Consumer
Confidence in Credence Attributes:
The Role of Brand Trust. Food Policy.
2015. 52 (April) 99-107. Https://Doi.
Org/10.1016/J.Foodpol.2014.12.003

Liao, S.-H. — Chen, Y.-J.: A Rough Set-
Based Association Rule Approach
Implemented on a Brand Trust Evaluation

Model. Journal of Experimental &
Theoretical Artificial Intelligence.
2017. 29 (5) 911—927. https://doi.

0rg/10.1080/0952813X.2016.1264089
Lude, M. — Priigl, R.: Why the Family
Business Brand  Matters: Brand
Authenticity and the Family Firm Trust
Inference. Journal of Business Research.
2018. 89 (August) 121-134. https://doi.
org/10.1016/j.jbusres.2018.03.040
Luxton, S. — Reid, M. — Mavondo, F.:
Integrated Marketing Communication
Capability and Brand Performance.
Journal of Advertising. 2015. 44 (1) 37—46.
https://doi.org/10.1080/00913367.2014.
934938
Mabkhot, H. A. — Shaari, H. — Salleh,
S. M.: The Influence of Brand Image
and Brand Personality on Brand Loyalty.
Mediating by Brand Trust: An Empirical
Study. 2017. 50 1-18. https://doi.
org/10.17576/pengurusan-2017-50-07
Mal, C. I. — Davies, G. — Diers-Lawson,
A.: Through the Looking Glass: The
Factors that Influence Consumer Trust
and Distrust in Brands. Psychology
and Marketing. 2018. 35 (12) 936—947.
https://doi.org/10.1002/mar.21146

TAPLALKOZASMARKETING

54

Miller, D. — Wright, M. — Breton-Miller,
S. L. — Scholes, L.: Resources and
Innovation in Family Businesses: The
Janus-Face of Socioemotional Preferences.
California Management Review. 2015.
58 (1) 20—40. https://doi.org/10.1525/
cmr.2015.58.1.20

Mindrut, S. — Manolica, A. — Roman,
C.: Building Brands Identity. Procedia
Economics and Finance. 2015. 20 (1) 393
— 403. https://doi.org/10.1016/S2212-
5671(15)00088-X

Raphaélle, L.-P. — Gilles, L. — Bernard,
G.: Branding with Understanding: How
National Profile of Consumer Influences
Brand Value Perception. International
Journal of Market Research. 2018. 60 (3)
304-315.

Rebollar, R. — Gil, I. — Lidén, I. — Martin,
J. — Fernandez, M. J. — Rivera,
S.: How Material, Visual and Verbal
Cues on Packaging Influence Consumer
Expectations and Willingness to Buy: The
Case of Crisps (Potato Chips) in Spain.
Food Research International. 2017. 99
(1) 239—246. https://doi.org/10.1016/].
foodres.2017.05.024

Ribeiro, A. P. L. — Carneiro, J. de D. S.
— Ramos, T. de M.: Determining How
Packaging and Labeling of Requeijao
Cheese Affects the Purchase Behavior
of Consumers of Different Age Groups.
British Food Journal. 2018. 120 (6) 1183-
1194.  https://doi.org/10.1108/BFJ-02-
2017-0081

Ryan, J. — Casidy, R.: The Role of Brand
Reputation in Organic Food Consumption:
A Behavioral Reasoning Perspective.
Journal of Retailing and Consumer
Services. 2018. 41 239—247. https://doi.
org/10.1016/j.jretconser.2018.01.002

Samu, S. — Krishnan, S.: Brand Related
Information as Context: The Impact of
Brand Name Characteristics on Memory
and Choice. Journal of the Acadimic
Marketing Science. 2010. 38 (1) 456—470.
https://doi.org/10.1007/s11747-009-
0175-8

VI. évfolyam, 2019/1. szdm




THE EFFECT OF CONSUMER PERCEIVED TRUST AND IMAGE
TowARD FooD BRANDS ON CONSUMERS’ WILLINGNESS TO BUuy

Simmonds, G. — Woods, A. T. — Spence, Uyar, A.: A Study on Consumers’ Perception

C.: ‘Show me the Goods’: Assessing the About Chinese Products and Their
Effectiveness of Transparent Packaging Willingness to Buy. International Journal
vs. Product Imagery on Product of Eurasia Social Sciences. 2018. 9 (32)
Evaluation. Food Quality and Preference. 1121-1143.
2017. 63 (January) 18-27. https://doi. Zatwarnicka-Madura, B. — Stecko, J. —
org/10.1016/j.foodqual.2017.07.015 Mentel, G.: Brand Image vs. Consumer
Steenis, N. D. — van Herpen, E. — van Trust. Actual Problems of Economics.
der Lans, I. A. — Ligthart, T. N. — van 2016. 8 (182) 237—245.

Trijp, H. C. M.: Consumer Response to
Packaging Design: The Role of Packaging
Materials and Graphics in Sustainability
Perceptions and Product Evaluations.
Journal of Cleaner Production. 2017. 162
(20 September) 286-298. https://doi.
0rg/10.1016/j.jclepro.2017.06.036

—~JEGYZETEK + NOTES N

- J

TAPLALKOZASMARKETING VI. évfolyam, 2019/1. szdm

55




~JEGYZETEK 4 NOTES




THE HUNGARIAN JOURNAL OF NUTRITION MARKETING

PSZEUDOCEREALIAKBOL KESZITETT INNOVATIV PROBATERMEKEK
VIZSGALATA ES FOGYASZTOI ERTEKELESE

o

EXAMINATION AND CONSUMERS’ EVALUATION OF NEW PILOT PRODUCTS
FROM PSEUDOCEREALS

 ie—

1JEVCSAK, SZINTIA
*SIPOS, PETER

"ﬁ‘,‘

‘Debreceni Egyetem, Mezigazdasag-, Elelmiszertudoményi és Kornyezetgazdalkodasi Kar, Elelmiszertechnologiai Intézet,
Kerpely Kalman Doktori Iskola (University of Debrecen, Faculty of Agricultural and Food Sciences and Environmental Management,
Institute of Food Technology, Kerpely Kalman Doctoral School)

H-4032 Debrecen, Boszorményi at 138.
e-mail: jevesak@agr.unideb.hu
2Debreceni Egyetem, Taplalkozastudomanyi Intézet (University of Debrecen, Institute of Nutrition)

H-4032 Debrecen, Boszorményi at 138.

P = “f@iNowadays the importance of the use of pseudocereals is increasing, especially in the diet
a of health conscious consumers and those who follow reform diet. In our research we
} produced pilot products with health-beneficial properties. The main ingredients were

pseudocereals, such as buckwheat, amaranth and quinoa flour, and our aim was to get more
information about their possible uses in nutrition. These grains have typical (buckwheat) or bitter
taste (amaranth), therefore our second aim was to survey the consumers’ opinions, which help us
to determine further direction of development. In our research we produced bakery pilot products
from the previously defined mixtures of different gluten free flours and natural additives, taking into
account the consumer’s demands, because more and more people are looking for the opportunity
to reduce the gluten intake improving their health condition. Physical and chemical parameters of
pilot products were determined. Finally, we evaluated the consumers’ opinions by a sensory test and
questionnaire, therefore, we got results not only about the quality of products but the consumers’
preference orders too.

Keyworbps: pseudocereals, buckwheat, amaranth, quinoa,
consumer evaluation
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fogyaszt6i értékelés
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fogyasztott pszeudocereélidk, mint a hajdina,
az amarant és a quinoa lisztek felhasznalasi le-
hetGségeinek megismerése volt szamunkra az

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Napjainkban egyre nagyobb jelent6ségli a

pszeudocerealidk, vagy mas néven az algabo-
nék felhasznélésa, kiilondsen az egészségesen
taplalkozd és a reformtéaplalkozok étrendjé-
ben (LEDER et al., 2012). Kutatdsunk soran
olyan jszer( probatermékeket éllitottunk eld,
melyek szdmos kedvez6 taplalkozas-élettani
hatéssal rendelkeznek. Az altalunk ritkdbban

TAPLALKOZASMARKETING

57

egyik legfontosabb feladat. Ezek a lisztek jelleg-
zetes (hajdina) vagy éppen keser(i (amarant)
uto6izzel rendelkeznek, ezért a kutatdsunkban a
masodik legfontosabb feladat a fogyasztdi véle-
mények felmérése, hiszen segitséget nytjt a to-
vébbi fejlesztési irdnyvonal meghatarozasaban.
A Kkisérlet soran, a fogyaszt6i igényeknek meg-
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felelGen, azok kielégitésére tovabbi gluténmen-
tes lisztek keverékét alkalmaztuk, ugyanis egy-
re tobben keresik a lehet§séget a glutén beviteli
mennyiségének csokkentésére, a jobb kozérzet
elérése érdekében. Igy tehat az adott lisztek
meghatarozott aranyokban valé keverésével,
valamint természetes dusitbanyagok hozza-
adasaval stitGipari probatermékek elGallitasat
végeztiik el. Ezt kovet6en a szamos variacio-
ban elkésziilt probatermékek fizikai és kémi-
ai paramétereit értékeltiik. Végiil az elkésziilt
probatermékek érzékszervi biralatat kérddives
felméréssel végeztiik el, igy nem csak a termé-
kek mingségérél kaphattunk visszajelzést, de a
fogyasztok preferencia-sorrendjérdl is.

1.1. Az adlgabonak (pszeudocerealiak)
jellemz6i — Properties of Pseudocereals

A hajdina (Fagopyrum esculentum (Moench)),
amarant (Amaranthus spp.) és quinoa (Chen-
opodium quinoa (Willd)) 6si névényeinknek
szamitanak. Novénytani besorolas szerint nem
gabonék, de kémiai 6sszeteviik és falhasznalé-
suk alapjan igen hasonléak azokhoz (TAYLOR,
2017). FLETCHER (2016) leirja, hogy a psze-
udo- el6tag jelentése ,hamis”. A hajdina, vagy
maésik ismert nevén a pohanka, a Fagopyrum
nemzetségbe és a Polygonaceae csaladba tar-
tozik. Termesztését elGszor Azsiaban kezdték
meg. Ma a legnagyobb mennyiségben Eur6pé-
ban termesztik és fogyasztjak (53,1%), melyet
Azsia kovet (38,6%). Tovabbi nagy termeszts
orszagokhoz tartozik Oroszorszag, Kina, Uk-
rajna és Franciaorszag. Magyarorszagon G&si
ételnek szamit (LEDER et al., 2012). A pohan-
ka ezerszemtomege 15 és 35 g k6zott mozog. A
szemek gazdag tipanyag-forrasnak tekinthe-
téek (TOMOSKOZI és LANGO, 2017). Ertékes
OsszetevGihez tartozik a keményits, a fehér-
je, az élelmi rost és tovabbi értéknovelGje az
antioxidans vegyiiletek és nyomelemek jelenléte
(KRKOSKOVA és MRAZOVA, 2005). A szemek
szénhidrat tartalma 58%-73% kozott valtozik.
A keményit6 szemcséinek mérete 2 és 15 um
kozotti értéket vesz fel. Elelmi rost tartalma
7,0-10,9%. Fehérjetartalma 12% koriili érték,
mely kozel azonos a baza fehérjetartalmaval.
Aminosavak tekintetében a szemekben a li-
zin, treonin és valin talalhaté meg legnagyobb
mennyiségben. Zsirtartalma 2%-4% kozott
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mozog, mely f6leg a csirdban talalhaté. A zsir-
savak aranyéat tekintve 75-80%-ban a telitetlen
zsirsavak vannak jelen, melyekbdl a t6bbszoro-
sen telitetlenek hanyada 40%. Asvanyi anyag
tartalmat illetGen kozel azonos az amaranttal,
de megel6ézi a quinoa elemtartalmét. Kieme-
lend§ a K, Mg, Ca, Na, Cu, Zn, Fe és Mn tar-
talma. A hajdina igen jo forrasa a B vitaminok
csoportjanak, nagyobb mennyiségben megta-
lalhat6 a B1, B2, B3, Bs és Be vitamin, de az
E vitamin is megtalalhat6 a szemekben. A no-
vény fitokemikalidkban gazdag, 6 féle flavonoi-
dot izolaltak a hajdinabdl: a rutint, quercetint,
orientint, vitexint, izovitexint és isoorientint.
Az egyetlen algabona, mely rutint tartalmaz. A
hajdinat régota hasznaljak kinai terapidkban
szamos betegség kezelésében. Ma funkcionalis
élelmiszerek nyersanyagat képezi jotékony ha-
tasdnak koszonhet6en (TOMOSKOZI és LAN-
GO, 2017). LEDER et al. (2012) szamos beltar-
talmi vizsgalatot végeztek hantolt hajdinara és
a hajdina levéllisztjére vonatkozoan. Az ered-
mények azt mutattak, hogy mindkét esetben
magas bioldgiai értéki élelmiszer alapanyagrol
van sz0, mely vitaminok, dsvanyi anyagok és
antioxidans hatast vegytiletek kivalé forréasa.
Az amarant az Amaranthus nemzetségbe
és az Amaranthaceae csaladba tartoz6 fajok
gyldjténeve. Legnagyobb termeszték kozé tar-
tozik Dél-Amerika, Afrika, Kozép- és Délke-
let-Azsia. Eurépaban minddssze ezer hektaron
termesztik. Magyarorszagon a 80-as évektdl
kezd6dGen honosodott (LEDER et al., 2012).
Az amarant a gabonakhoz viszonyitva nagyobb
mennyiségben tartalmaz zsirt és fehérjét is. Ez
utdbbi mennyisége 13,1% és 21,0% kozott mo-
zog (D’AMICO és SCHOENLECHNER, 2017).
Legnagyobb aranyban az albumin talalhat6
meg a szemben, 40%, a globulin 20%-ban, a
glutelin 25-30%-ban, mig a legalacsonyabb
mennyiségben a prolamin van jelen, 2%-3%
(VENSKUTONIS és KRAUJALIS, 2013). Egy
tanulméany alapjan az amarantban talalhat6
fehérje 89%-os emészthetGséggel jellemezhetd
(FERREIRA és AREAS, 2004; KUMAR et al.,
2016). Zsirtartalma egész széles tartomanyban
mozoghat, 3,24% és 8,60% kozott. Zsirsavai
koziil a linolsav, az olajsav és a palmitinsav a
meghatarozo6. Keményité mennyiségét tekintve
alacsonyabb értéket mutat, mint a legtobb ga-
bona, 48%-69%. Diétés rost tartalmét tekintve
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ugyancsak valtozo értékeket vehet fel, ez 8,0%-
tol, akar 20,6%-ig is terjedhet. Az amarant
esetében ugyancsak megtaldlhatéak a kémiai
OsszetevOk kozott a B vitaminok. Makro- és
mikroelem tartalma magasnak tekinthetd,
melyek koziil emlitést érdemel a Ca, mely 6t-
szor nagyobb mennyiségben van jelen, mint a
buiza esetében. Bioaktiv vegyiiletek koziil meg-
talalhat6ak a fenolos vegyiiletek, flavonoidok,
tannin, de a kumarinok is. Az amarant felhasz-
nélasa széleskord, fézve, siitve, pelyhesitve fo-
gyasztjak, stitemények, kekszek, kenyerek és
tésztak elkészitésénél is kivalo, illetve nagyon
népszerti ma az extrudalt formaja (D’AMICO
és SCHOENLECHNER, 2017).

A quinoa a Chenopodium nemzetségbe és
az Amaranthaceae csaladba tartozik. A legna-
gyobb termeszt6k kozé Peru és Bolivia tarto-
zik, ahol a vilag quinoa termesztésének 90%-
a tartozik. Nagyobb mennyiségben el6fordul
Olaszorszagban, Franciaorszagban, Angliaban,
Svédorszagban, de Daniaban is. Magyarorsza-
gon termesztése még nem valdsult meg (LE-
DER et al.,, 2012). A fehérjetartalma hasonl6 a
gabonék fehérjetartalmahoz, 13%-15% kozott
mozog, de akar 8-22% is lehet fajtatol fiiggben.
Zsirtartalma magasnak mondhat6, négyszer
magasabb, mint a btza esetében, 4,0-9,7%.
Telitetlen zsirsavainak aranya 82,7-85,0% ko-
z0tt valtozhat. Legnagyobb hanyadat a linolsav
(50%) és olajsav (20%) teszi ki. A quinoa sze-
mekben leginkabb B2 és E vitamin talalhat6
nagyobb mennyiségben. Bioaktiv komponen-
sei kozil jelen vannak a keser( izt adé szapo-
ninok, melyek antinutriensként funkcionélnak,
azonban ezek a vegyiiletek egyben a betegségek
megelézésében is részt vesznek, ugyanis ko-
leszterin csokkentd és gyulladasgétld tulajdon-
sagokkal is rendelkeznek. Fitinsavak ugyan-
csak megtalalhatéak a szemekben, amelyek
antioxidans hatassal rendelkeznek, valamint
a rak megel6zésében is szerepet jatszanak, és
egyben a fehérjék, asvanyi elemek biohaszno-
sulésat is ecsokkenthetik. A quinoa felhasznéla-
sa széleskord, leginkabb koretként ismeretes,
de fogyasztjak italként, kenyérként, tésztaként
és siitGipari termékek formajaban egyarant
(SCHOENLECHNER, 2017).
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2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHODS

2.1. Alapanyagok — Raw Materials

A probatermékek eldallitasdhoz a legfontosabb
alapanyag szdmunkra az dlgabonk lisztje volt,
igy hajdina, amarant és quinoa lisztek beszer-
zése volt az els6 feladat. Tovabbi gluténmen-
tes lisztek, mint a rizsliszt és a gesztenyeliszt,
egyéb hozzavalok (tej, vaj, tojas, szaraz élesztd,
cukor, sd) és dusitéanyagokként olajos magvak
(napraforgdémag, tokmag) is sziikségesek vol-
tak. Minden sziikséges anyagot kozforgalom-
bol szereztiink be.

2.2, A probatermékek eléallitasanak
alapja — Basis of Preparing Pilot
Products

A termékek elgallitasdnak alapjat a MAGYAR
ELELMISZERKONYV 2-103 szamu iranyelve
adta. A ,Kiilonleges mindségli dusitott siite-
mény termékcsoportjanak” megfelel§ termék
eléallitdsa volt a cél, a buzaliszt algabonaval
és lisztkeverékkel val6 kivaltasdnak moddosi-
tasaval. A lisztek tipusat és aranyat MERT et
al. (2015) és BRITES et al. (2018) kutatasuk
alapjan alkalmaztuk: 80:20 ardnyban hajdina/
amarant/quinoa és rizs/gesztenye, valamint
60:40 aranyban hajdina/amarint/quinoa és
rizs/gesztenye. Mindemellett sziikségesnek
tartottuk a kontroll mintak elkészitését, mely
szerint 100%-ban alkalmaztuk a hajdina, az
amarant vagy a quinoa liszteket. Osszesen 15
féle terméket készitettiink. A lehetséges hozza-
valokat és disitbanyagokat a Magyar Elelmi-
szerkonyv el6irdsa alapjan alkalmaztuk, ahol a
tej vagy annak helyettesitésére a tejpor és vaj
meghatirozott elfirdsa van szigorGan meg-
szabva. A tovabbi hozzivalok és duasitéanya-
gok aranyéat sajat fejlesztés alapjan hataroztuk
meg, melyek szerint a kovetkezd ardnyokat al-
kalmaztuk: tej — 30%, tojas — 25%, vaj — 10%,
magvak — 5%, cukor — 2,5%, szaraz élesztd
1,5%, s6 — 1%.
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2.3. A vizsgalati médszerek — Methods of
Measurements

A termékprototipusok elkészitését a Debreceni
Egyetem Mez6gazdasag-, Elelmiszertudoma-
nyi és Kornyezetgazdalkodasi Kar Elelmiszer-
technolégiai Intézetének Elelmiszeripari Inno-
vacios Kozpontjaban végeztiik el 2018-ban. Az
alapanyagok kimérése és keverése utan, azo-
kat 10 percen keresztiil 4 °C-on pihentettiik.

1. KEP

A siitéshez azonos tomegli mintakat mértiink
ki. A siitési paraméterek azonosak volt min-
den probatermék esetén, a siitési h6fok 180 °C
volt és 20 percig tartott. A siitési veszteséget
adott képlet alapjan hataroztuk meg, (m —m /
mo)*100. A mintak térfogatanak meghataro-
zasat repcemagos kiszoritasos modszerrel vé-
geztiik el (AACC INTERNATIONAL, 2000) (1.
kép).

PIC. 1

Repcemagos térfogatmérés
(Measurement of Volume by Rapeseed)
Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)

Ezt kovet6en meghataroztuk a mintak fe-
hérjetartalmat (MSZ EN 12135:1999) és zsir-
tartalmat (MSZ 6369-15:1982) a vonatkozd
Magyar Szabvanyok szerint. Az alapanyagokbol
szamitasos modszer alapjan megadtuk a min-
tak energiatartalmat. Az érzékszervi biralatot
kérdGives felméréssel végeztiik. A valaszadok
iz, illat, allag és kiillem alapjan értékelhették
a probatermékeket 1-t6l 5-ig terjedd skalan,
valamint kiilon leirhattak véleményiiket, ja-
vaslatukat a probatermékek mingségével kap-
csolatban (Fiiggelék). A probatermékek szinére
vonatkozodan kiilon kérdés nem szolgélt, azt a
kiillem értékelésénél adhattak meg a valasz-
adok, valamint a megjegyzésben tiintethették
fel észrevételeiket erre vonatkozban. Osszesen
42 16 vett részt a felmérésben. A nemek ara-
nya szerinti megoszlas alapjan 27 n6 (64%) és
15 férfi (36%) értékelte a probatermékeket. A
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korcsoportok szerint 23 f6 (52%) tartozott a
18-25 év kozottiekhez, 13 16 (31%) a 26-35 év
kozottiekhez, valamint 7 £§ (17%) a 36 és id6-
sebb korosztalyt képviselGihez. A valaszadok
tobbsége élelmiszermérnok képzésben részt
vev( hallgatok voltak. A megkérdezettek koziil
2 f6 jelezte, hogy gluténérzékeny, valamint to-
vabbi 1 f6 jelezte, hogy lehet8ség szerint keriili
a glutént tartalmazo ételeket.

3. EREDMENYEK — RESULTS
Az elkésziilt probatermékeket a 2. kép szem-
1élteti, ahol az algabonak és a tovabbi lisztek

kiilonb6z6 ardnyokban val6 felhasznalasanak
eredményei lathatoak.
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2. KEP

PIC. 2

Az elkésziilt probatermékek
(The Pilot Products)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Own compilation)

3.1. A probatermékek siitési veszteségé-
nek és térfogatainak eredményei —
The Results of Baking Loss and Value of
Pilot Products

Az 1. abran a probatermékek siitési veszteség
eredményei lathatéoak. A hajdinaval késziilt
probatermékek esetében a legnagyobb veszte-
séget a hajdina-rizsliszt 60:40 aranyban vald
alkalmazasanal figyelhettiik meg, 12,5%. A
gesztenyeliszttel készitett probatermék ered-
ményezte a legkisebb veszteséget, igy 20%-0s
alkalmazasanal 8,7%, mig 40%-os alkalma-
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zasdndl mar csupan 5,8%-os veszteséget fi-
gyelhettliink meg. Az amarant liszttel készitett
probatermékek mutattak a legnagyobb siitési
veszteséget a hajdinas és a quinoés probater-
mékekkel szemben, mely értékek 13,3-14,2%
kozott mozogtak. A quinoa liszttel késziilt sii-
temények esetén azt tapasztaltuk, hogy — a
hajdinas préobatermékekkel ellentétben — a
gesztenye liszt emelte a siitési veszteséget
(12,5-14,2%), a kontroll (10,0%) és a rizslisztes
probatermékek (10,9%) esetében emelkedett a
legkevésbé ez az érték.
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FIG. 1

A prébatermékek siitési veszteségének eredményei
(The Results of Baking Loss of Pilot Products)

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)

Megjegyzés (Notes): H — hajdinaliszt (buckwheat flour), A — amarantliszt (amaranth flour), Q — quinoaliszt, R — rizsliszt

(rice flour), G — gesztenyeliszt (chestnut flour)
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A mintdk térfogatat vizsgalva azt tapasz-
taltuk (1. tablazat), hogy a hajdina és a quinoa
kontroll prébatermékek, azaz 100%-ban vald
alkalmazasuk eredményezte a legnagyobb tér-
fogat-értékeket, 72 és 75 cm3. A hajdinas pro-
batermékeknél a rizsliszt és a gesztenyeliszt
csokkentették a probatermékek térfogatat (64-
67 cm3). A quinoa liszttel készitett probatermé-
kek esetében a rizsliszt enyhén (74 cm3), mig
a gesztenye mar nagymértékben csokkentette
a mintak térfogatat (64-66 cm3). Ezzel szem-

ben az amarant liszttel késziilt probatermé-
kek esetében ennek ellenkezGjét figyelhettiik
meg, ugyanis a kontroll probatermék mutatta
a legalacsonyabb eredményt, mig a rizsliszt
és a gesztenye liszt is novelték az értékeket. A
kontroll esetében 65 cm3-t mértiink, a rizsliszt
20%-0s és 40%-os alkalmazdsanal 66 cm3-t
vizsgéltunk, mig a gesztenyeliszttel készitett
probatermékek esetén, mindkét aranyban valé
alkalmazasanal is mar 68 cm3 volt ez érték.

1. TABLAZAT TABLE 1
A probatermékek térfogat-értékeinek eredményei
(The Results of Volume of Pilot Products)
Algabonak Lisztek Aranyok Erték (Value),
(Pseudocereals) (Flours) (Ratio), % cm3
Hajdina (Buckwheat) 100 7243
Hajdina - Rizs (Buckwheat - Rice) 80:20 70+1
gﬁiﬁhea ) Hajdina - Rizs (Buckwheat - Rice) 60:40 67+1
Hajdina - Gesztenye (Buckwheat - Chestnut) 80:20 66+2
Hajdina - Gesztenye (Buckwheat - Chestnut) 60:40 64+3
Amarant (Amaranth) 100 65+2
Amarant - Rizs (Amaranth - Rice) 80:20 66+3
Amarant Amaréant - Rizs (Amaranth - Rice) 60:40 66+3
(Amaranth) Amarant - Gesztenye (Amaranth - Chestnut) 80:20 68+2
Amarant - Gesztenye (Amaranth - Chestnut) 60:40 68+3
Quinoa (Quinoa) 100 7541
Quinoa - Rizs (Quinoa - Rice) 80:20 74+2
Quinoa Quinoa - Rizs (Quinoa - Rice) 60:40 74+1
(Quinoa) Quinoa - Gesztenye (Quinoa - Chestnut) 80:20 66+1
Quinoa - Gesztenye (Quinoa - Chestnut) 60:40 64+2

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)

3.2. A prébatermékek tapértékeinek
eredményei — Nutritional Value of Pilot
Products

A mintak tapértékére vonatkozé adatokat a
2. tablazatban szemléltetjiik. A fehérjetarta-
lom tekintetében a kontroll mintdk mutattdk
a legmagasabb értékeket. A hajdinaval késziilt
siitemény esetén ez az érték 10,69%. A legala-
csonyabb fehérjetartalom a 40%-ban geszte-
nyeliszttel készitett probatermék esetén volt
megfigyelhet§. Minden probaterméket figye-
lembe véve az amarant liszttel késziilt kontroll
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probatermék esetén volt mérhet§ a legmaga-
sabb fehérjetartalom, 12,36%. A rizs- és gesz-
tenyeliszt hozzaadasaval csokkentek ezek az
értékek, 10,01% és 11,39% kozott valtoztak. A
100%-ban quinoaliszttel késziilt probatermék
esetén 11,32%-o0s fehérjetartalmat mértiink. A
rizsliszt hozzdadasaval a probatermékek fehér-
je-értéke 10,80-10,56% kozé csokkent, mig a
gesztenyeliszt alkalmazasanal 9,38% és 10,35%
kozotti értékeket figyelhettiink meg.

A prdbatermékek zsirtartalmat értékelve
mar nem tapasztaltunk hasonlé tendenciat.
Ezek az értékek magasnak tekinthetéek, me-
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lyek kozel azonosak voltak a probatermékek
fehérjetartalmanak értékeivel. A legmagasabb
értéket minden minta esetében a 40%-ban
alkalmazott gesztenyeliszt hozzdadasa ered-
ményezte, a hajdina-gesztenye kombinaciot
alkalmazva 11,44%, az amarant-gesztenye ke-
veréke 12,75%, mig a quinoa-gesztenye 6tvoze-
te 12,35%-ot jelentett.

A probatermékek energiatartalma 1070,79
kJ és 1351,39 kJ kozott valtozott. Két esetben,
a hajdina-gesztenye és az amarant-gesztenye
60:40 aranyban val6 alkalmazasanal figyel-
hettiik meg a legmagasabb értékeket adott ter-
mékesoport esetén. Ezzel szemben a quinoaval
készitett sliteményeknél a kontroll esetében
mértiik a legmagasabb energiatartalmat.

2. TABLAZAT TABLE 2
A préobatermékek tapértékére vonatkozo6 adatok
(Nutritional Value of Pilot Products)
Algabonak Lisztek Aranyok Fehérje Zsir Energia*
(Pseudocereals) (Flours) (Ratio), % (Protein), % (Fat), % (Energy), kJ
H 100 10,69 10,33 1294,92
H-R 80:20 10,04 8,34 1287,18
Hajdina .
(Buckwheat) H-R 60:40 9,42 9,58 1279,45
H-G 80:20 9,85 9,27 1301,00
H-G 60:40 9,01 11,44 1307,08
A 100 12,36 12,51 1070,79
A-R 80:20 11,39 11,70 1107,88
Amarant
(Amaranth) A-R 60:40 10,42 10,88 1144,97
A-G 80:20 11,18 12,63 1121,70
A-G 60:40 10,01 12,75 1172,61
Q 100 11,32 11,90 1351,39
Q-R 80:20 10,56 11,16 13332,36
uinoa
?Quinoa) Q-R 60:40 9,80 10,48 1313,33
Q-G 80:20 10,35 12,10 1346,18
Q-G 60:40 9,38 12,35 1340,97

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)

Megjegyzés (Notes): H — hajdinaliszt (buckwheat flour), A — amarantliszt (amaranth flour), Q — quinoaliszt, R — rizsliszt

(rice flour), G — gesztenyeliszt (chestnut flour)

3.3. Az érzékszervi biralat eredményei —
Results of Organoleptic Evaluation

A proébatermékek organoleptikus biralatat (2.
abra) elemezve azt figyelhettiik meg, hogy a
legkedvezébb probaterméknek a quinoa liszt-
tel késziilt siitemény bizonyult. Ez leginkabb
illatdnak és puha allaganak volt koszonhetd. A
hajdinaval készitett probatermékek esetében
leginkabb azok kiilleme eredményezte a maga-
sabb pontszdmokat. Az amarant liszttel késziilt
siitemények legnagyobb el6nye azok ropogos

*Szamitott adat.
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allagabdl adodott. A hajdinés és az amarantos
probatermékek esetében a rizsliszt hozzaadasa
minden szempontbdl javitott a probatermékek
mindségén. Ezzel ellentétben a quinoa liszttel
késziilt siiteményeknél mar a gesztenyeliszt je-
lenléte hozta meg a magasabb pontszamokat.
A dusitéanyagok tekintetében tdlnyomo részt
a napraforgdmagot preferaltdk a valaszadok.
Javaslatként szerepelt — tobbek kozott — a
probatermékek tovabbi olajos magvakkal valé
dusitésa is, de ezen algabonak egymas kombi-
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nacioival valo elgallitasuk is.
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FIG. 2

Az organoleptikus biralat eredménye
(Results of Organoleptic Evaluation)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)

Megjegyzés (Notes): H — hajdinaliszt (buckwheat flour), A — amarantliszt (amaranth flour), Q — quinoaliszt, R — rizsliszt

(rice flour), G — gesztenyeliszt (chestnut flour)

4.KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

A pszeudocereélidk, mint Gsi névényeink sza-
mos kedvezd élettani hatassal rendelkeznek. A
recepttirak, melyek a MAGYAR ELELMISZER-
KONYV, a nemzetkézi szakirodalmak (MERT
etal., 2015; BRITES et al., 2018) és sajat modo-
sitas alapjan késziiltek, j6 alapot adtak ahhoz,
hogy kedvezd mindGségt, dusitott probatermé-
keket allitsunk el6. A gluténmentes lisztek-
kel véaltoztatva a receptarakat befolyasoltuk a
késztermékek fizikai és kémiai paramétereit.
Az organoleptikus biralat értékelése soran arra
a kovetkeztetésre jutottunk, hogy az algabonak
tobbnyire jellegzetes érzékszervi tulajdonsaga-
it a legtobb esetben kedvezden befolyasoltak a
kiilonboz6 aranyokban hozzaadott egyéb lisz-
tek, illetve az olajos magvak. A fogyaszt6i meg-
itélés alapjan a kérdGivekben feltiintetett javas-
latok tovabbi segitséget nytjtottak abban, hogy
meghatarozzuk a tovabbi fejlesztési iranyvona-
lat annak érdekében, hogy még inkabb kedvezd
tulajdonsagokkal rendelkezd és jobb mingségi
probatermékeket allitsunk elG.
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5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Kutatasunk célja volt, hogy olyan tjszerti pro-
batermékek elGallitasat végezziik el, melyek
kedvezd taplalkozéas-élettani hatéssal rendel-
keznek. Els6sorban algabonék felhasznalasi le-
het6ségeinek feltérképezése volt a feladatunk,
igy a hajdina, az amarant és a quinoa lisztek
voltak a legfontosabb alapanyagok szdmunkra.
Ezen lisztek jellegzetes izének javitasa céljabol
tovabbi gluténmentes lisztek meghatarozott
aranyokban val6 keverését és probatermékek
készitését végeztiik el. Kisérletiink kovetkezd
fontos célja volt a fogyasztdi vélemények felmé-
rése, ugyanis olyan visszajelzést kapunk, mely
segitségével meg tudjuk hatdrozni a tovabbi
fejlesztésiink iranyvonalat, hogy probatermé-
kiink kedvezdbb tulajdonsagokkal rendelkez-
hessen. A fizikai vizsgilatok eredményei azt
mutattdk szdmunkra, hogy a kevésbé fogyasz-
tott, nem hagyomanyos névények lisztjeibdl is
készithetilink j6 minGségli termékeket. A kémi-
ai vizsgalatok alapjan a probatermékek kedve-
z§ fehérjetartalommal rendelkeztek, a zsir- és
energiatartalmat tovabbi fejlesztések alkalma-
val csokkenteni kivanjuk. Az érzékszervi bira-
lat alapjan volt, aki a quinoa liszttel készitett
probaterméket részesitette el6nyben, annak
kedvez§ illata (4tlagosan 5 pont) és puha alla-
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ga (atlagosan 4,6 pont) miatt, mig volt, aki in-
kabb a ropogos allagot kedvelte (4dtlagosan 4,6
pont), igy az amaranttal késziilt probatermék
nyerte el tetszését. Osszességében elmondha-
t6, hogy az organoleptikus értékelés alapjan
a quinoa (kontroll), a quinoa-rizs (60:40), a
quinoa-gesztenye (80:20), az amarant-rizs

FUGGELEK — ANNEX

(60:40) és a hajdina-rizs (60:40) lisztek fel-
hasznélaséaval késziilt probatermékek érték el a
legmagasabb pontszamokat. Az adott el6kisér-
letek és a fogyaszt6i megitélés alapjat képezi a
tovabbi termékfejlesztéseknek, valamint segit-
séget nytjt feladataink elvégzésében.

Erzékszervi biralat kérddive (Questionnaire of organoleptic evaluation)

1. Neme (Gender): (NG (Female)
2. Eletkora (Age): 18 — 25 [J

O  Férfi (Male)

26-353
36 = O
2. Szenved-e ételallergiaban? Ellre You suffering from food allergies?)
O  Igen(¥es) Nem (Vo)

tiintesse fel dott b
Food allrgy, ploas deseupe 2 200Xt et G You suffering from

ay.

4. Erté
kedvezo, 5 — a leginkabb kedvezd

je az alabbi termékeket 1-5-ig terjedo skalin, ahol az 1 - a éshé
kedvezh 7lbase sod
ease eval

Euate the following products on a

scale of 1 to 5, where 1 — the least favorable, 5 — the most favorable):

Termekek
(Products)

iz (Taste) Ilat

(Fragrance)

Kiillem

(Tguasrej (Appearance)

GlEEEEBRER TR

5. Preferilt disitbanyag (Preferred enrichment agent):
- napraforgomag (sunflower seed) [

- tikmag (pumpkin seed)

]

6. Kérem, jelezze egyéb észrevételeit, javaslatait az adott termékekkel
kapcsolatban (Please indicafe any other suggestions about the products):
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One of the most significant problems of developed countries is the food waste and the
efficient consumption of food. The developed countries struggle with the overweight and
obesity while the other part of the world fight with the starvation. Nowadays, the number
of overweight people exceeds the number of hungry people. The consumer asserts that his

decisions are consistent and rational. In my research (size of the sample is 918 people) I have to
distinguish between the real and presumed awareness in case of food consumption. Real awareness
is rooted in the knowledge and behavior of consumer which manifest in a low level of waste, while
the presumed awareness exists only in the consumer belief in himself. According to my results, the
food waste is significant in Hungary and the proportion of waste is related to the consumer's income.

I can state that the presumed awareness is stronger than the real awareness.

KuLcsszavak: élelmiszerpazarlas, fogyasztoi tudatossag,
haztartas

JEL-kODOK (JEL CopES): 130, M31, Q18
DOI: https://doi.org/10.20494/TM/6/1/5

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az ellenétetek vonzzak egymaést, tartja a mon-
dés. Napjaink fogyaszt6i tarsadalma ezt a mon-
déast sokszorosan képes igazolni; s6t mi tébb,
ezek az ellentétek egyszerre, egymés mellett
élnek. Egyszerre és tomeges mértékben van
jelen a gazdagség és a szegénység, a takarékos-
kodas igénye és a pazarlas, a ttlstlyossag és az
éhezés, a tudatossag igénye és az emocionalis
dontések garmadaja, hogy csak néhany példat
emlitsiink.

Globélisan vizsgalva az elhizottsag és talsa-
lyosséag alakulasat, a WHO 2016-0s adatai sze-
rint 1,9 millidrd 18 év folotti talstalyos ember
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él a Foldon. Koziilik 650 millidan tartoznak az
elhizottak kozé. Ez azt jelenti, hogy a felnétt-
kort lakossag 39%-a tulsilyosak csoportjaba
sorolhatd, mig 13%-uk elhizott. Mara a Fold la-
kossaganak tobbsége olyan orszagban él, ahol a
talstlyossag és elhizottsag tobb embert halalat
okozza, mint az alultaplaltsig (WHO, 2018).
Az Eurdpai Lakossagi Egészségfelmérés 2014.
évi adatai szerint a tdlstlyosak és elhizottak
kozé tartozik a felnétt kora lakossag tobb mint
fele (54%). A tanulméany adatai szerint a 18-34
éves férfiak 39,3%-a, a 35-64 évesek 71,1%-a,
a 65 évnél idésebbek 72,1%-a sorolhat6 a tual-
stlyos vagy elhizott kategoriak valamelyikébe.
A ndék esetében ezek az aranyszamok sorrend-
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ben 23,4%, 52,8%, illetve 65% (KSH, 2015). A
legfejlettebb orszigokat tomorit6 szervezet, az
OECD 2015-0s adatai szerint a férfiak 72%-a,
mig a n6k 64%-a sorolhat6 a tidlsilyos vagy
elhizott kategoriak valamelyikébe. Kiillonosen
sulyos a helyzet hazankban, ahol 2014-ben az
atlagos tulsulyossagi rata 62,3% volt a felnétt
kort lakossag korében. A nék 31,5%-a, mig a
férfiak 28,2%-a volt elhizott. Ez a gyakorlat-
ban azt jelenti, hogy a magyarorszagi adatok a
negyedik legrosszabbak a vilagon, az Egyesiilt
Allamok, Uj-Zéland, Mexiké mogstt mi ko-
vetkeziink a rangsorban; vagyis Magyarorszag
a leginkabb elhizott eurépai orszag (OECD,
2017). A szdmok egyértelmten és jol tiikrozik
azt, hogy a fejlett orszagok komoly egészség-
iigyi problémaéaval néznek szembe az elhizottsag
és tulstlyossag formajaban. A mérleg mésik
serpenyGjében ugyanakkor ott van az a tény,
hogy 2017-ben 821 milli6 ember éhezett a Foldon.
Szamuk az utébbi harom évben emelkedett és
visszatért a 10 évvel ezel6tti szintre. A trend
figyelmeztetd és siirgds jelzést kiild, hogy tob-
bet kell tenniink, ha el akarjuk érni 2030-ra a
Fenntarthat6 Fejl6dési Célok éhezésre vonat-
kozb pontjat (Sustainable Development Goal
of Zero Hunger), nevezetesen felszamoljuk az
éhezés minden forméjat 2030-ra (FAO, 2018).
821 milli6 ember éhezik a F6ldon, mikozben a
viladg 26 leggazdagabb embere 2018-ban Gsz-
szesen 1,4 trillib dollart keresett. Ez az 0sszeg
megegyezik a legszegényebb 3,8 millidrd em-
ber keresetének oOsszegével (LUHBY, 2019).
Ez szemléletesen azt jelenti, hogy a 26 leggaz-
dagabb ember annyi pénzt keresett 2018-ban,
mint a Fold lakossaganak a szegényebb fele.

2. VALODI £S VELT TUDATOSSAG
AZ ELELMISZEREK FOGYASZTA-
SANAK TERULETEN — REAL AND
PRESUMED AWARENESS IN THE AREA
OF Foop CONSUMPTION

Koréabbi kutatasaim (SZUCS, 2019) felhivtik a
figyelmet a valos (tényleges és pontos tudassal
alatamaszthat6) tudatossag és a vélt (a fogyasz-
t6 fejében é16, sajat magarol alkotott idealizalt
kép) fogyasztéi tudatossag kozotti jelentds kii-
lonbségre. Megéllapitast nyert, hogy a fogyasz-
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t6 kognitiv tudasszintje meglehetdsen alacsony
a fogyasztdi tudatossag témakorében, ugyan-
akkor az affektiv komponens meglehet6sen
erds, a fogyaszt6i érzelmek altal erdsen vezé-
relt. A kutatasok azt mutattak, hogy a fogyasz-
t6 valdédi tudasa, igy a tényleges tudatossag
szintje meglehetdsen gyenge (kutatasi teriilet-
tdl fliggben a fogyasztoknak csupan 10-20%-a
mutatott fel elfogadhat6 szintd, val6di tudéssal
alatamaszthat6 tudatossigot), ennek ellenére
meglehetésen tudatos fogyasztéi magatartast
tulajdonitanak a fogyasztok sajat maguknak. A
fogyasztok tobbsége erds énvédelmi mechaniz-
must mutat fel, vagyis a fogyasztéi tudatossag
kognitiv és affektiv komponensei nincsenek
Osszhangban. A gondolatmenet, az ellentétek
sokasaga az élelmiszerek elGallitasara és fel-
hasznalasara is kiterjeszthetd. Az élelmiszerek
tudatos felhasznalasar6l képzelt fogyasztoi
magatartasunk egy utépisztikus vizid, mely-
ben annak tudatos felhasznalasunkrol almo-
dozunk. Az adatok azonban nem igazoljak ezt
a vélelmezett tudatossagot. A KSH 2019. feb-
ruari adatai szerint nemzetgazdasagi szinten
Magyarorszagon 2018. januarja és decembere
kozott a bruttd atlagkereset 329 9oo Ft volt
(KSH, 2019). Kiszdmolva, ez nett6 219 384 Ft-
nak felelt meg. Szintén a KSH 2018. novemberi
adatai szerint a héztartasok egy fére juté havi
fogyasztéasi kiadasainak szerkezetét vizsgalva,
azok legjelentésebb tétele — nem megleps moé-
don — az élelmiszerek és alkoholmentes italok
kategoriaja. Erre havonta atlagosan 24 573 Ft-
ot koltottek a magyar haztartasok a 2018. év
1. félévében. A haztartasok egy fére jutd havi
kiadasainak megoszlasat vizsgilva az élelmi-
szerek és alkoholmentes italok 27,7%-o0s stlyt
képviselnek. Ez az érték a 2017. év azonos id6-
szakahoz képest 0,9%-pontos emelkedést mu-
tat (KSH, 2018a).

A mérleg masik vége itt is jelen van. A ha-
zai atlagbérek utobbi id6ben tapasztalt jelentGs
emelkedése ellenére is azt mondhatjuk, hogy a
hazai atlagbér nemzetkozi 6sszehasonlitasban
még mindig meglehetésen alacsonynak ne-
vezhetd, amib6l kovetkezéen a diszkrecionalis
jovedelemszint szintén alacsony. Ett6l komo-
lyabb probléma, hogy az EUROSTAT 2016-0s
adatai szerint a deprivaltak (anyagilag stlyos
nehézségekkel kiizd6k) aranya 32% hazank-
ban. Az EU atlagos értéke 16%. Magyarorszag
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a listin Roméniat, Bulgariat és Gorogorszagot
megelézve, de még igy is negyedik legrosz-
szabb helyen all (EUROSTAT, 2017). A KSH
modszertani eltérésbél adodoéan elnézébb a
szegénységet illetGen. A jovedelmi szegénységi
arany 13,4-r0l 12,8%-ra, mig a stlyos anyagi
deprivaci6 aranya 14,5%-r6l 10,2%-ra csokkent
2016-r6l 2017-re hazinkban (KSH, 2018b).
Akar az EUROSTAT, akar a KSH adatait vesz-
sziik alapul, hazai nett6 kereseteket és az élel-
miszerekre elkoltott pénzosszeget vizsgélva
kézenfekv6 és racionélis megoldasnak téinik
az élelmiszerek tudatos felhasznaldsa. A taka-
rékoskodas kivalo forméja lehet a legnagyobb
koltségtényez6 hatékony felhasznalasara valo
torekvés, nevezetesen élelmiszerek tudatos
felhasznélasa. A valosig azonban egészen mas
képet mutat, nem csupan hazinkban, hanem a
fejlett tarsadalmak egészének korében.

Az Eurdpai Bizottsag 2016. marciusdban
publikalt 2012-re becsiilt adatai szerint az
élelmiszerhulladék mértéke az EU-28-ban 88
milli6 tonna. Ez azt jelenti, hogy az EU-28-
ban az egy személyre juté élelmiszer-hulladék
évente 173 kg/f6t jelent. Az EU-ban a 2011-ben
termelt élelmiszerek 6sszmennyisége 865 kg/
f6 volt, ami azt jelenti, hogy Osszességében a
megtermelt élelmiszer 20%-at elpazaroljuk.
Az elpazarolt élelmiszer 53%-ért, azaz 47+4
millié tonnaért a haztartasok felelgsek. Ez egy
fére vetitve 92+9 kg-ot jelent. A termelés 11%-
os, a feldolgozas 19%-os, az éttermek 12%-os,
mig a nagy- és kiskereskedelem 5%-os arany-
ban jelennek meg az élelmiszer-pazarlasban. A
naturalidban kifejezett szdmoknak természe-
tesen komoly anyagi vonzata is van. Az élel-
miszerpazarlassal Osszefliggd koltségek Ossze-
gét 143 millidrd eurdra becsiilik. A koltségek
kétharmada, azaz mintegy 98 milliard eur6 a
héztartasok élelmiszerpazarlasaval hozhat6 6sz-
szefiiggése (STENMARCK et al., 2016). A vélhe-
t6en jelz6t mindenképpen fontos megemliteni,
ugyanis DEAK (2017), illetve STENMARCK és
munkatarsai (2016) is kifejti tanulmanyukban,
hogy pontos adatok nem allnak rendelkezé-
siinkre ilyen téren. Sziikséges megjegyezni,
hogy ez sajnalatos m6édon nem csupan ha-
zankra, hanem az EU mas orszagaira is igaz,
»az adatok nem léteznek vagy hianyosak” (1asd:
STENMARCK et al. (2016:63-649)) mondattal
talalkozhatunk folyamatosan. SZABO-BODI
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(2018) BIOIS 2011-es tanulmanyara hivatkoz-
va leirja, hogy az egyes EU-s orszagok pazarla-
sanak szintjében jelentds eltérés tapasztalhato,
melynek mértéke az Egyesiilt Kiralysagban 137
kg/f6/év, Luxemburgban 133 kg/f§/év, Hol-
landidban 113 kg/f6/év. Atlagosnak tekinthe-
t6 e tekintetben Dénia (91 kg/f6/év), Belgium
(89 kg kg/f6/év) és Trorszag (69 kg/f6/év) is. A
becslés alapjan az atlagnal kevesebb élelmiszer-
hulladékot termelnek a spanyolok (49 kg/f6/
év); a finnek (41 kg/f6/év) és hazank fogyasz-
t6i is (39 kg/f6/év). SZABO-BODI és munka-
tarsai (2018) ugyanakkor azt is kifejtik, hogy a
leirt 39 kg/f6/év élelmiszerhulladék érték nem
reélis, az kozvetett becsléssel keriilt meghaté-
rozasra, ettdl kutatasaik magasabb 68 kg/f6/
év értéket tartanak realisnak. Egy bizonyos,
az értékeket nézve komoly szamhéabora zajlik,
egészen nagy kilengéseket mutatva, a vizsgé-
latok csak most kezdédnek igazan. A pazarlas
mérése természetesen nem egyszerd folyamat,
hibaktol terhelt (NAEEM et al., 2006), komoly
és munkaigényes feladatot jelent, szamos haz-
tartast kellene rabirni arra, hogy a feleslegrol
pontos naplét vezessen, raadasul hosszabb id6-
szakon keresztiil. HUBERT és SZUCS (2017)
publikaci6éjukban abrazoljak az élelmiszersze-
mét keletkezésének hatastérképét, mely a fenti
gondolatkorokkel szoros 6sszefiiggést mutat.
A FAO 2011-es adatai szerint a globalis
helyzet még ennél is rosszabb, az emberi fo-
gyasztasra szant élelmiszereknek mintegy har-
madat, a 2009-es adatok szerint 32%-at, elve-
szitjiik vagy elpazaroljuk, ami nagysagrendileg
1,3 millidrd tonnat jelent (WORLD RESOURCE
INSTITUTE, 2013). A pazarlas 35%-a fogyasz-
tok szamlajara irhatd. A szamitasi metodusuk
alapjan egy atlagos eurépai és észak-amerikai
fogyaszt6 95-115 kg élelmiszert pazarol évente,
mig Dél-Afrikdban és Dél-Délkelet-Azsidban
ez az érték csupan 6-11 kg/f§/év. Jol lathato,
hogy fejlett orszadgok sokkal tobb élelmiszert
pazarolnak, mint a fejl6dé orszdgok. DEAK
Ferenc a Foldmiivelésiigyi Minisztérium Elel-
miszerlanc-felligyeleti F&osztaly féosztalyve-
zetG-helyettesének 2017-ben tartott, tobb for-
rast szintetizalé (BIOIS, 2011; NEBIH, 2016)
el6adasara hivatkozva azt mondhatjuk, hogy
a Magyarorszagon keletkezd élelmiszerhulla-
dék pontos mennyiségérdl jelenleg még csupan
becsléseink vannak. A becsiilt mennyiség hoz-
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zavetGlegesen 1,8 milli6 tonnét jelent évente,
vagyis egy atlagos magyar csalad a becslések
alapjan évente kb. 50 0oo forint értekd élel-
miszert dob ki (DEAK, 2017). A hazai tradici-
onélis csaladi mintdban megtalalhatok az élel-
miszerek tudatos felhasznalasra nevel§ sziil6i
intelmek. Szdmtalanszor hallhattuk a tanitast,
hogy ,Az étel nem jaték!”, de a ,Nem vessziik
meg, van otthon, elészor azt edd meg!”, ,Nem
dobaljuk ki, masok éheznek!” mondatok sem
ismeretlenek. Az affektiv komponens jelen
van, a kérdés az, hogy ez hogyan befolyasolja
a konativ, vagyis magatartasi komponenst. A
korabban kozolt adatok szerint a kett6 kozott
jelentGs eltérés tapasztalhato. A pazarlas ka-
ros hatdsainak kezelésére tobb megoldas is
létezik, melyek teljeskori bemutatisa jelen

tanulméanynak nem célja. Csupan egyet kira-
gadva, a teljesség igénye nélkiil, a karos ha-
tasokat mérsékelve az elmult néhany évben a
Magyar Elelmiszerbank Egyesiilet az Eurdpai
Elelmiszerbankok Szovetségének —tagjaként
egyre fokozodo figyelmet kapva foglalkozik az
élelmiszerpazarlas visszaszoritasaval, a felesleg
felhasznalasaval, azok réaszorulokhoz torténd
eljuttatasaval. A kezdeményezés egyértelmiien
nem oldja meg a pazarlas globélis probléméajat
(»csepp a tengerben”), azonban a raszorulok
szamara ez a kis segitség életmentd lehet, tgy,
hogy mindez jelentGs anyagi raforditast, eréfe-
szitést nem igényel a felajanlok részérdl, csu-
pan egy kis odafigyelést, torédést. Az Egyesiilet
a képzddott felesleget, felajanlasokat az tizleti
és magan szektortol is varja.

I Eleimiszeripari vallalatok (Kg) [ Karacsonyi adomany, gydjtés (Kg)
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FIG. 1

A Magyar Elelmiszerbank Egyesiilet altal gytijtott élelmiszer mennyisége
(Quantity of Collected Food by Hungarian Food Bank Association)

Forrés (Source): Magyar Elelmiszerbank Egyesiilet, 2018

Megjegyzés (Notes): gray area: food companies (kg), black area: Christmas donation, collection (kg)

A kezdeményezés az aldozatos munka, a
kiemelt média figyelem hatasara komoly no-
vekedési potencialt mutat fel, melyet az 1.
abra szemléltet. Az Elelmiszerbank Egyesiilet
2018-ban 350 partnerszervezetén Kkeresztiil
tobb mint 300 000 embernek juttatott el in-
gyenesen tobb mint 11 000 tonna élelmiszera-
doméanyt Magyarorszagon, 0sszesen tobb mint
6,5 milliard forint értékben, mely magaban
foglalja Karacsonyi gytjtésiink (284 tonna)
eredményét is.

Jelen kutatbmunkam célja annak megalla-
pitasa, hogy vajon a hazai fogyasztok hogyan
latjak élelmiszer felhasznalasuk alakulasat,
mennyire ismerik el a pazarlas tényét, hogyan
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latjak annak mértékét, mennyire érvényesiil a
korabban is emlitett erds énvédé mechanizmus
az élelmiszerpazarlas témakorében. Sziikséges
megjegyeznem, hogy jelent tanulmanynak nem
célja — szdmos okbol kovetkezden, tigymint a
kutatési keretosszeg, a terjedelmi korlatok stb.
— a teljességre torekvés, igy szamos globalisan
fontos megoldasi lehet6ség nem keriil megem-
litésre, igymint a keletkezett felesleg komposz-
talasa, annak energetikai hasznositasa, stb.
Jelen tanulmany sokkal inkabb a mikro-, az
egyén vagy csalad szintjére fokuszal, sem mint
a makro-, a globalis megoldasok keresésének
lehet@ségeire.
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3. ANYAG £ES MODSZERTAN —
MATERIAL AND METHODS

A tudatos élelmiszerfelhasznalassal, élelmi-
szerpazarlassal kapcsolatos attitidok vizsgé-
lata kapcsan kérddives kutatast folytattam le
918 {Gs fogyasztoi minta bevonésaval, egyetemi
hallgatok segitségével. Az egyetemi hallgatok a
papir alapt kérdéivek kitoltetésének forméaja-
ban segédkeztek a minél nagyobb reprezenta-
tivitasra vald torekvés kikotése mellett, melyet
korlatozott az a tény, hogy a megkérdezettek
a kérdezdbiztosok tagabb ismerdsi korébdl
szarmaztak. A minta kivalasztdsanal ezen tul
a véletlenszertiség dominalt. A megkérdezet-
tek a valaszok megadéasihoz kiilsG segitséget
nem kaptak, a kérdezébiztosok nem segitették
munkéjukat. A kutatési koltségkeret (minden-
féle anyagi forrast teljes egészében nélkiil6z6
kutatasrol beszéliink) sajndlatos moédon nem
tette lehet6vé a reprezentativ mintavételt és
a kvalitativ kutatisok lefolytatasat, azonban a
minta nagy elemszamabol kévetkezden az tap-
talajul szolgalhat maés, jobb anyagi forrasokat
felvonultatd kutatdsoknak, példanak okan a
sikeres részek felhasznalasa révén. A felmérés
15 megyére terjedt ki. A mintéban a legnagyobb
aranyban a J4sz-Nagykun-Szolnok megyei ki-
tolték voltak (39,1%), de Pest megye (24,5%),
Bacs-Kiskun megye (20,0%), Békés megye
(5,9%), Csongrad megye (5,2%) lakosai is kép-
viseltették magukat. A falusi kitolték aranya
20,2%, a varosi kitolt6ké 56,3%, a megyeszék-
helyen él6k 17,6%-ban, a f6varosiak 5,9%-ban
voltak jelen a mintdban. A megkérdezettek
68,9%-a atlagosnak itélte csalddja anyagi hely-
zetét. Az 4tlag alatti jovedelmet jelol6k ku-
mulativ aranya 10,9% (2,3% jelent&sen atlag
alatti, 8,6% kis mértékben atlag alatti bevallott
jovedelemmel), mig az atlag feletti jovedelmet
bevallok kumulativ aranya 20,2% (17,1% kis
mértékben atlag feletti, 3,1% jelentGsen atlag
feletti jovedelemmel). A kérdGiveket olyan sze-
mélyek toltotték ki, akik az adott haztartasban/
csaladban jellegzetesen az élelmiszerek beszer-
zését végzik. A kitoltésre 2018. november 20.
és 2018. december 10. kozott volt lehetGség.
A mintédban a 14-18 éves korosztalytol a 70
év folottiekkel bezarélag, minden korcsoport-
bol voltak kitolt6k. A minta atlagos életkora:
42,2£14,0 év. A legnagyobb stllyal megjele-
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né életkori csoportok a 19—24 éves korosztaly
(13,6%), a 40—44 éves korosztily (16,0%), a
45-49 éves korosztaly (13,0%) és az 50-54
éves korosztaly (10,9%) voltak. A mintdban a
nék aranya 64,9%, a férfiak aranya 35,1%. Az
érettségivel rendelkezk ardnya a legmagasabb
amintaban (46,2%), majd ket koveti a fels6fo-
ka végzettséggel rendelkez6k aranya (29,6%),
szakmunkas végzettséggel a megkérdezettek
18,2%-a, mig altalanos iskolai végzettséggel a
megkérdezettek 6%-a rendelkezett. A kérdéiv a
csaladban €16 felnGttkora és gyermekkora sze-
mélyek szamara is kitért, mint esetleges befo-
ly4sol6 tényezdre.

4. KUTATASI EREDMENYEK —
RESULTS

Kiindul6 pontként fontos annak vizsgalata,
hogy a megkérdezettek hogyan itélik meg sajat
tudatossaguk szintjét. A megkérdezettek sajat
maguk tudatossagi szintjét egy 3,9-es atlagos
értékkel jellemezték 5-fokozatt Likert-skéalan,
ahol az 5-0s érték jelentette a tudatossag leg-
magasabb szintjét. Ezzel szemben a megkér-
dezettek sajat haztartasuk tudatosségi szintjét
mar csak 3,58-as értékkel jellemezték. A vélel-
mezett tudatossagi fok atlagat a megkérdezet-
tek neme, életkora, lakohelyének tipusa jelen-
t6s mértékben nem befolyasolja. A szamitott
Cramer-féle asszociacids vizsgélatok igazol-
tak a kapcsolat alacsony szintjét. A szekunder
adatokhoz hasonlban a jovedelem hatiasa nem
csak makrogazdaséagi szinten fejt ki hatést a
tudatossagra, hanem a legkisebb egység, a
csalad szintjén is. A jelent6sen étlag alatti jo-
vedelemmel rendelkez6k tudatossagukat 4,1-es
értékkel jellemezték, mig a jelentésen atlag fe-
letti jovedelemmel rendelkezék mar csak 3,46-
os értékkel jellemezték sajat tudatossagukat;
vagyis az alacsonyabb jovedelem, val6szinG-
sithet6en kényszerbdl, magasabb odafigyelést,
megfontoltsagot var el a fogyasztotol, ezzel
egylitt a tudatossag szintje emelkedik. Jelen
kutatas eredményeképpen kialakulé vélelme-
zett tudatossagi szint jol illeszkedik a korabbi
kutatasi eredményekhez, ahogyan az is, hogy a
fogyaszt6 énvédd mechanizmusanak kovetkez-
tében sajat személyét feliilértékeli masokkal
szemben, jelen esetben még a vele azonos haz-
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tartasban €16 személyek tudatossagi szintjével
szemben is.

Kutatbmunkam soran igyekeztem olyan
élelmiszereket Gsszevalogatni, amelyet a haz-
tartdsok zomében fogyasztanak, lehetség
szerint jelent6s mennyiségben. A vizsgalatba
termékkor a mintavétel okan nem lehet teljes
(zoldségek, tojas, zsiradékok stb.), ugyanis a

”_ 2

termékkor talzott bévitése a kitoltési kedvet
drasztikus visszavetette volna (a kitolt6k nem
kaptak anyagi ellentételezést a munkajukért).
A megkérdezetteket kértem, hogy az egyes élel-
miszerekbdl becsiiljék meg, hogy milyen mér-
tékd élelmiszerpazarlast feltételeznek. A rész-
letes adatokat az 1. tablazat tartalmazza.

1. TABLAZAT TABLE 1
Elelmiszerpazarlas aranya a fogyasztok véleménye szerint
(Proportion of Food Waste According to the Opinion of Consumers)

Nem

foﬁi’zﬁz_ o% T 6- 11 16 21  26- 26- 36- 0%- Atlag

(don’t ° 5% 10% -15% -20% -25% 30% 30% 40% 4%  (avg)

eat)
Kenyér
(Bread) 31 303 271 156 55 57 32 27 22 13 34 79
Kifli, zs6mle
(Croissant, 6,6 51,8 19,8 94 3,0 2,4 1,4 1,3 0,9 1,1 2,3 4,7
bun)
Edes pékaru
(Sweet 10,3 63,6 13,9 3,3 2,6 1,7 0,7 1,3 0,3 0,5 L7 31
bakery)
Sés pékaru
(Salty bakery) 8,2 651 153 3,9 1,6 1,4 0,5 1,2 0,4 0,5 L7 2,9
Tej
(Milk) 4,4 70,3 13,2 4,4 1,6 1,3 15 1,0 0,4 0,5 1,3 2,7
Joghurt
(Ygghurt) 7,2 73,8 9,5 2,8 L7 0,5 1,1 0,8 0,7 0,7 1,2 2,4
Sajt
(Cheese) L3 797 109 25 1,6 0,7 0,9 0,7 0,3 04 1,0 1,9
Tar6 rudi/
tejszelet
(Ttré rudi / 11,0 78,3 4,9 2,0 0,7 0,4 0,7 0,3 0,3 0,4 1,0 1,5
milk slice)
Felvagott
(Cold cuts) 5,0 51,3 24,2 74 42 3,0 1,2 08 07 08 1,5 4,0
gyrl;rg;)lcs 05 607 21,8 68 34 22 1,1 07 03 05 20 3.4
Otthon f6tt
étel

0,3 42,3 3L5 10,6 3,7 4,0 2,3 1,6 0,7 03 2,6 5,2

(Home cooked

food)

Forrés (Source): Sajat kutatés, 2019 (Own research, 2019)

Fenti tablazat adatai alapjan jol lathato,
hogy a megkérdezettek szerint a legnagyobb
atlagos pazarlasi arannyal a kenyér (7,0%), az
otthon fétt étel (5,2%), a Kkifli/zsomle (4,7%),
illetve a felvagottak kategoriaja (4,0%) jelenik
meg. Az Eur6pai Uni6 legfrissebb adatait ala-
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pul véve megallapithatjuk, hogy a haztartasok
a szekunder adatokhoz képest alabecsiilik a pa-
zarlas mértékét. Az élelmiszerek felhasznalasa
terliletén is igaz a tétel, miszerint a tudatossé-
got feliil-, mig a pazarlas mértékét alabecsiilik
a fogyasztok, vagyis a vélt és valos tudatossag
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kozotti jelentés kiilonbség az élelmiszerek
felhasznalasanak teriiletén is megfigyelhet6.
Az adatokat sziirve az atlagostol alacsonyabb
bevallott jovedelemszinttel rendelkezékre azt
tapasztalhatjuk, hogy a pazarlas becsiilt mér-
téke a kenyér esetében 6,3%-ra, a kifli/zsom-
le termékkategoridban 4,2%-ra, az otthon f6tt
ételekre 4,4%-ra csokken. Az atlagost6l maga-
sabb bevallott jovedelemszinttel rendelkez6k
esetén a becsiilt pazarlds mértéke emelkedik,
a kenyér esetében 10,0%-ra, a kifli/zsomle ter-
mékkategoéridban 7,0%-ra, az otthon f6tt ételek
esetében 6,0%-ra emelkedik, de a gytimolesok
esetében is eléri az 5,0%-ot. Jol lathato és a
szekunder adatokkal 6sszecseng6 eredménye-
ket figyelhetiink meg; a jovedelemszint emel-
kedésével a tudatos felhasznélés csokken, a pa-
zarlas mértéke emelkedik. Megfigyelhet6 még
az pazarlasi adatok vizsgalata soran a gyermek-
szam befolyasol6 hatésa is, bar nem egyértel-
mien és nem erésen. Ennek oka vélelmezhet6
modon a novekvs csaladnagysagban, a fo-
gyasztassal Osszefiiggé bizonytalansagban ke-

resendd. Az 1 gyermekkel rendelkez6k esetén a
kenyér pazarlasi aranyszdma 8,1%-ra, a zsomle
esetében 5,0%-ra, az otthon f6tt ételek esetén
6,5%-ra emelkedik. 2 és ennél t6bb gyermek-
szam esetén a fenti kategoridkban 9,0%, 6,0%,
5,5%-0s aranyszamokkal talalkozunk. A maga-
sabb érték{ termékek esetén (tej, joghurt, tard
rudi, stb.) a kiilonbség nem jelentés, sét, az at-
laghoz mérten gyakran alacsonyabb értékekkel
talalkozunk.

,Nincs kedviink mar megenni a kétna-
pos zsomlét, az Gsszenyomott tarostaskat, a
megbarnult bananrél nem is beszélve. Hat
kidobjuk. Vesziink frisset. Ezzel azonban utat
nyitunk a pazarlasnak...” (F. SZABO, 2017).
Kutatasi eredményeim a fogyasztok sajat megi-
télése alapjan szamszer(sitik a fent nevezett je-
lenség mértékét. Az alabbi 2. dbra szemlélteti a
felsorolt allitasokkal szembeni egyetértés atla-
gos szintjét egy 5-fokozatt Likert-skéalan, ahol
az 5-0s érték jelentette az allitassal szembeni
teljes egyetértést.

Tilsagosan ingadozik, kiszdmithatatlan a fogyasztasunk. [ .12
Pontatlanul tervezziik meg a varhaté fogyast a termékekbs]. [ . O

Talsdgosan is téreksziink a biztonsagra, elkerdilve azt, hogy
valakinek ne jusson a termékekbél.

I ;S

Egyéb I -.54

Az iizletekben elcsabulunk a termékek lattan, olyan dolgokat
is megvesziink, ami megtetszik, de nincs ra sziikségiink.

I .26

A Kkiszerelési egységek til nagyok szamunkra. [ - -

Az iizletlancok akcibs Gjsagjai talzott vasérlésra §sztondznek
az akciok altal.
Keressiik az ,XXL", ,Csaladi csomag”, ,+10 - 50%”, stb.
jelzbvel ellatott termékeket, de végiil mégsem fogyasztjuk el.
A televizidban, radiéban, interneten, stb. megjelend reklamok
tilzott vésarlésra osztonoznek.

0,00

I .04
I .07
I 12
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FIG. 2

A felesleg keletkezésének okai

(Causes of Surplus Existence)
Forrés (Source): Sajat kutatas, 2019 (Own research, 2019)
Megjegyzés (Notes): Causes from top to bottom: Our consumption fluctuates too much, unpredictable (3.13), We plan the
consumption inaccurately (2.70), We strive for security too much avoiding getting someone out of the products (2.58),
Other (2.54), We are inveigled in the shops, we buy products that we like, but we don't need it ((2.36), Packaging units are
too big for us (2.23), Promotional newspapers encourage excessive shopping (2.04), Look for "XXL", "Family Package",
"+10 - 50%", etc. but we do not consume it (1.97), Television, radio, internet, etc. advertisements encourage excessive
purchases (1.72).
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Az élelmiszerpazarlas okaiként leirt allita-
sok kozott egyarant talalunk belsé (,kiszamit-
hatatlan a keresletiink”, ,pontatlanul tervezziik
meg a fogyasztast”, ,toreksziink a biztonsag-
ra”) és kiils6 (,elesabulunk az iizletekben”, a
»Kiszerelési egységek tal nagyok”, ,,az akcios Gj-
sag hatasara vasarolunk”, ,keressiik a promo-
cids csomagolast”, ,médiaban megjelend rek-
lamok hatédsara vasarolunk talzottan”) kivaltd
okokat is. Az atlagos értékeket vizsgalva azt
tapasztalhatjuk, hogy a belsé okok jellemzGen
magasabb atlagos egyetértési értéket mutatnak
fel, vagyis a pazarlas belsé okai a dominin-
sabbak a megkérdezettek szerint. Azt azonban
mindenképpen sziikséges megjegyezni, hogy
sem a belsd, sem a kiils6 okokkal szemben nem
tapasztalhatdé magas egyetértési szint, hiszen
a legmagasabb atlagos érté is 3,13-os értéket
vesz fel a fenti, 2. abran. A valaszokat vizsgéilva
agy tlinik, mintha a fogyaszt6 kissé artatlanul
szemlélné az élelmiszerek romléasat, egyfajta
kiils§ szerepl6ként, amiben neki alig szerepe.
Egyfajta sajatos szemléletre engednek a szé-
mok kovetkeztetni, miszerint a fogyaszt6 olva-
sataban ,az rendben van, hogy tobbet vettem
a kelleténél, de a hibas az élelmiszer, mert az
gyorsan és varatlanul romlott meg”. A romlas
jelensége megtorténik, a fogyaszt6 olvasatdban
alig-alig tehet rdla a vélaszok alapjan; vagyis
egyfajta passziv tagadassal kombinalt 6nvédel-
mi mechanizmusnak lehetiink tanti. Az ,.egyéb
okként” megjelolt valaszok is erre engednek
kovetkeztetni. A valaszok kozott tobbszor is
megjelennek a ,az élelmiszer gyorsan megrom-
lik”, ,hamarabb lejar a szavatossaga, minthogy
megennénk”, ,tdl nagy a véalaszték otthon”
okok. Kutatasomban mértem azt is, hogy a fo-
gyasztok sajat magukat teszik-e inkabb felel6s-
sé a felesleg képzGdéséért vagy az iizletlancok
marketingaktivitasat. A fogyasztok attittidjét
egy 5 fokozat szemantikus differencial skal-
val mértem, ahol az 1-es érték a sajat felelGs-
séget, mig az 5-0s érték az lizletlincok marke-
tingaktivitasanak felel§sségét hangsulyozta. Az
atlagos 2,6-es érték alapjan kijelenthet6, hogy
a fogyasztok inkabb magukat teszik felelGssé
a felesleg képz6déséért az iizletlancok mar-
ketingaktivitasaval szemben, de kozepes érték
kozelsége jelzi, hogy az tizletlancok szerepét
sem soroljak igazan hattérbe.

Fontos kérdés annak vizsgélata is, hogy mi
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torténik a felesleggel. A leggyakrabban megje-
61t valaszlehetGség (60,1%), hogy a megma-
radt élelmiszert haszonéllat takarmanyozéasra
hasznositjak a csalddok. A megkérdezettek
20,8%-a jelolte meg, hogy a felesleget a kukaba
dobjak, azt semmilyen formaban sem probal-
jak, tudjak hasznositani. Az egyéb forméaban
torténd hasznositas (pl. zsemlemorzsat készi-
tlink) 7,6%-o0s arannyal jelent meg a felsoro-
lasban. Kiemelendd, hogy az ,elajandékozzuk a
mindségmeglrzési hataridé lejarta el6tt” opcid
a hazai fogyasztok szamara kevéssé népszerd,
csupan a megkérdezettek 1,7%-a jelolte meg
ezt a valaszlehetGséget a felesleg felhasznalasi
modjaként. Semmiképpen sem szabad arrdl
a modszertani sajatossagbol ad6d6 hatrany-
r6l megfeledkezniink, hogy a megkérdezettek
a vélelmezett helyes vélaszoknak megfelel-
en ,szépithetik” valaszaikat (példaul nagyobb
aranyban jeloli meg a takarmanyozast vagy
ajandékozast, mert ezt érzi helyesnek), elrejtve
a tarsadalmilag elitélend6 magatartés (példaul
élelmiszert dob a kukaba) valo6di nagysagat. A
mér korabban emlitett Magyar Elelmiszerbank
Egyesiilet szdméara komoly lehetGségeket rejt-
het magaban a héztartdsok erételjesebb be-
vonasa a rendszerbe az iizletlancok, pl. Aldi,
Auchan, Metro és Tesco mellett. Ennek meg-
valbsitasa nehéz feladat, hiszen a Skinner-i ér-
telemben vett, operans kondicionélason alapu-
16 magatartasformalas egy rendkiviil lassa és
nehéz folyamat.

5. KOVETKEZTETESEK £S
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

Jelenlegi és korabbi kutatasi eredményeim
alapjan kijelentem, hogy barmennyire is sze-
retjilk azt gondolni magunkrol, hogy tudatos
fogyasztok vagyunk, ez a kijelentés altalanos-
sdgban nem igaz, aminek kivaléo példaja az
élelmiszerek felhasznalasnak teriilete. Korabbi
kutatasi eredményeim (SZUCS, 2019) alapjan
egyértelmiivé valt szamomra, hogy a fogyasztd
rendkiviili médon szeretné hangstlyozni tuda-
tossagat. Ezek a kutatasok arra is ravilagitot-
tak, hogy a vélt tudatossagot alig képesek né-
héanyan valédi tudassal is alatimasztani. Jelen
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kutatas felhivta a figyelmet arra a jelenségre is,
hogy a cselekvés, a konativ komponens ennél
is gyengébb szinti, még egy olyan teriileten is,
mint az élelmiszerek hatékony felhasznalasa-
ra valo torekvés. Amennyiben elfogadjuk azt
az alapfeltevést, hogy a tudatos fogyasztashoz
igenis az ismeretek és a cselekvés Gsszhangja
sziikséges, akkor a hazai fogyasztéi tudatos-
sagot, beleértve az élelmiszerek felhasznalasat
is, egy jéghegyhez tudnam hasonlitani. Egy
nagyon sziik szegmens a viz felett van, mig a
tobbiek a viz alatt, lathatatlanul, elstillyedve. A
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kutatas targyatol valtozoan az arany is nagyja-
bol azonos: 10-20% a viz felett, 80-90% a viz
alatt talalhat6. A fenti gondolatkort az alib-
bi, altalam készitett 3. dbrdval szemléltetem.
Sziikséges megjegyezni, hogy jelen abranak
nem célja egyfajta hatastényezdéket szintetizé-
16 matematikai modell megalkotasa, az abran
szerepl tényez6k szamszer(isitése (az mas,
az egyes tényez6ket kiilon vizsgalé publikaci-
6kban megvalosult). Az abra célja az egyszer(
szemléltetés, a vizuélis 4brazolas.
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FIG. 3

A jéghegy-effektus a fogyaszto6i tudatossaggal osszefiiggésben
(The Iceberg-Effect in the Context of Consumer Awareness)

Forrés (Source): Sajat kutatés, 2019 (Own research, 2019)

A fogyaszt6é szocializicidja egyfajta feke-
te-dobozt alkot, mely tobbek kozott a fogyasztod
személyiségjegyeinek, énvédd mechanizmusé-
nak, érdekl6dési korének, életkoriilményeinek,
iskolazottsdganak, életkoranak, csaladi élet-
ciklusanak, a referencia csoportok hatdsanak
kovetkezménye, mely a fogyasztova valasunk
hajnalan kialakul és nagyon lassan forméal6dik.
Jol lathato, hogy az élelmiszerek felhasznalasa
tekintetében a jovedelemnek kiemelt szere-
pe van a tudatos felhasznélas alakulasaban. A
fogyasztdi szocializacioban egyrészt ott van-
nak a makrokornyezeti elemek (tarsadalmi,
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gazdasagi, politikai, jogi, kulturalis, technol6-
giai), illetve természetesen a mikrokornyezet
befolyasol6 hatdsa is érvényesiil. Ezen hata-
sok, nevezziik Gket Osszességében keretfelté-
teleknek, koherens egészet alkotva alakitjak és
formaljak a fogyaszté magatartasat, csiszolva
annak fekete-dobozat. Ez a fekete-doboz alkot-
ja és magyarazza magéat a fogyasztot, mely sza-
munkra racionalis és irracionalis dontésekben
Olt testet, leirja annak tudatossagi szintjét. Ez
a legutolsé lépcsében, az élelmiszerek tuda-
tos felhasznalasaban olt testet, ami leginkabb
kézzelfoghat6 modon az iizletekben figyelhe-
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t6 meg, akkor, amikor a fogyaszté nem tesz
a kosaraba olyan mennyiségben élelmiszert,
aminek pazarlas lesz a vége. A fogyaszt6 ma-
gatartasdra a marketing ingerek befolyasold
hatast fejtenek ki, mely hatas befogadasénak,
igy a befolyasolhat6sag mértékének alakulasa
erGteljesen fiigg a fogyasztd fekete-dobozatdl.
Ennek fiiggvénye az, hogy a fogyaszt6 meny-
nyire fogékony az egyébként kicsiszolt mar-
keting eszkoztar befogadéisara, a kis Osszegi
és értéknovelt sales promotion aktivitasokra,
a kommunikéciés eszkoztar alapvetének te-
kinthet§ iizenetére, a szlogenekre, stb. Az élel-
miszerek piacan is talalkozunk ilyen egyszert
ingerekkel, tgymint az ,XXL” jelzd, a ,Csaladi
csomag”, a ,,+50% ajandék” feliratok. Ezek az
ingerek a fenti szemléltet6 abran capaként les-
nek a fogyasztoéra, hajlandésag esetén lecsap-
nak ra. Aki a viz alatt talalhat6, rajuk konnyen
vadaszhatnak, a viz felett 1évGkre kevésbé. A
fogyaszt6i ismeretek megszerzésének képes-
sége és készsége, a hajlanddsag szintén ettdl
a zart fogyasztéi rendszertdl fiigg alapvetGen.
Ez természetesen a fogyasztok kognitiv ké-
pességeit fejleszté programokkal (a fogyasztoi
tudatossagot formald és ismeretterjesztd akti-
vitasok barmilyen forméja) alakithat6, bévit-
het6. Ahogyan a jéghegy, tigy a fekete-doboz is
formalodik, véltoztatja alakjat és méretét. Ezek
a valtozasok azonban nem egyik pillanatrél a
masikra kovetkeznek be. A fogyasztotdl megla-
tasom szerint igenis elvarhat6 az, hogy ezekre
a hatdsokra nyitott legyen, ne érvényesiiljon
a Vidra-effektus, vagyis barmilyen hasznos
informaci6 megszerzésétdl a fogyasztod ne zar-
kozzon el (,ne zarja be a fiilét”). A fogyaszto-
védelem egyfajta jatékteret biztosit az ott 1év6
szerepl6k szdmara, meghatarozva a legfonto-
sabb jatékszabalyokat, de — mint minden jaték-
ban — alapvet6en a jaték tisztasdgat nem pusz-
tan a szabalyok generaljak. A jaték tisztasaga,
a fogyaszto6i jogok elfogadhat6 szint(i ismerete
vagy a pazarlds mennyiségének csokkentése
hosszatavon az 6sszes piaci szerepld érdeke, le-
gyen sz6 a food vagy non-food termékek piacé-
r6l (lasd miiszaki cikkek egyre révidiil6 termé-
kélet-gorbéje, a szervizelhetGség lehetéségének
csokkenése, stb.) A Gazdasagi Versenyhivatal
vagy a fogyasztévédelem barmely intézménye,
az élelmiszerpazarlassal 6sszefiiggésben a Ma-
gyar Elelmiszerbank Egyesiilet egyfajta ments-
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hajoként irhat6 le ezen a tengeren, akik men-
téovet dobhatnak a fogyaszté szdmara sziikség
esetén. Azt azonban mindenképpen latni kell,
hogy kizaroélagosan t6liik varni a segitséget ko-
moly hiba lenne. Ahogyan a 3. dbra is szem-
1élteti, az 6 hajojuk is hianyos, egyszerien nem
tudnak mindenkit megmenteni, nem lehetnek
mindenhol ott, nem fér fel mindenki a men-
t6hajora. Nem azért mert barmi gond lenne a
haj6jukkal vagy a rendszeriikkel, hanem azért
mert a piac (az 6cean) hatalmas. A fogyasztoi
magatartas formaldsa nem egyszerd feladat,
kiilonosen nem az élelmiszerek felhasznélasa-
nak teriiletén. Egyrészt egy nagyon erds, ho-
zott minta is megfigyelhet§ a haztartasokban
(,kenyérnek marpedig lennie kell itthon”),
masrészt a fogyasztok bevondsa sem egysze-
rd a kiilonb6z§ mentGprogramokba. Ehhez
a szemléletvaltashoz egyrészt id6§ (pl: iskolai
programok, tajékoztatok egészen kisgyermek
korban), masrészt 4j és Gjszert kommunikaci-
6s eszkozok alkalmazésa lehet hatékony eszkoz
(pl: ismert személyek megnyerése a k6zosségi
média feliiletén, akik népszertisitik az élelmi-
szerek mentését). A helyzet javitasat célzo kez-
deményezések elindultak, a NEBIH példanak
okan elinditotta az élelmiszerpazarlas-megel6-
z6 kampényéat ,,Maradék nélkiil” néven, amely-
nek 2018-ban elindult az iskolai programja is.

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Osszefoglalasként megallapithat6, hogy napja-
inkban egyre inkabb kiemelt figyelem ovezi az
élelmiszerek hatékony felhasznélaséara val6 t6-
rekvést. Ez a torekvés mara nem csupan mak-
ro szinten val6sul meg, hanem egyre inkabb
megjelenik a héaztartasok gondolatkorében is.
A pazarlas nem csupan a t6liink kedvez&bb
gazdasagi mutatoészamokkal rendelkezd orsza-
gok probléméja, hanem bizony ,mi” is vagyunk
azok az ,0k”, akik pazaroljdk az élelmiszert.
Egy olyan orszagban, mint hazank, ahol az
EU éatlagahoz viszonyitott jovedelemszint ala-
csony, kiemelt figyelmet kell, hogy jelentsen
az élelmiszerek hatékony felhasznalasa. Ennek
megvalosulaséért, ellentétben nagyon sok min-
den maéssal, maga a haztartés, az egyén tehet
a legtobbet. A kutatas ramutatott arra, hogy
az élelmiszer pazarlas Osszefiigg a fogyasztd
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bevallott jovedelmi szintjével. Az atlagostol
alacsonyabb bevallott jovedelemszinttel ren-
delkezdk esetében azt tapasztalhattuk, hogy a
pazarlas becsiilt mértéke a tobb termék eseté-
ben is csokkent az atlagoshoz képest. Az atla-
gostdl magasabb bevallott jovedelemszinttel
rendelkezGk esetén a becsiilt pazarlas mértéke
emelkedik tobb termékkategoriaban is. A jo-
vedelemszint emelkedésével a tudatos felhasz-
nélas csokkent, a pazarlas mértéke emelkedd
tendenciat mutatott. A kérdés természetesen
nem ennyire egyszerd, hiszen a gazdaséagi ke-
retfeltételek, a jatékszabalyok megvalositasa
komoly nemzetgazdasagi vagy ezen is tilmuta-
t6, szupranacionalis kérdés lehet. A tudatossig
szintjére eredményeim alapjan a csalad jove-
delme komoly hatést fejt ki, a jovedelmi szint
emelkedésével a tudatossagi fegyelem csokken.
Ez az eredmény Osszefiigg a szakirodalom mak-
rogazdaségi adataival.
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The Traditions-Tastes-Regions (TTR) programme has more than 20 years of history,
promoting and economically stimulating the traditional and local food products of Hungary.
Since 2002 the TTR is a registered trademark and used for product differentiation. At the
end of 2018 altogether 92 producers with 176 products had the right to use the trademark.
The Geographical Indications Programme — initiated by the Hungarian government in order to
increase the number of the Hungarian GI products in the EU register — is also based on the TTR
initiative. The demand of the Hungarian traditional food products in general, as well the supply
side of the TTR programme is well described by the literature, however the field of the consumers’
relation with the TTR trademark seems to be undiscovered. In spite of this background, this study
tries to describe the recognition and the embeddedness of the TTR trademark among the Hungarian
consumers. Part of an international survey conducted by the Strength2Food H2020 research project,
the TTR trademark was analysed on a sample of 444 Hungarian consumers, retrieved from an online
survey. Results suggest that the almost 40% recognition of the TTR trademark significantly exceeds
recognition of the EU geographical indications labels. However, only roughly 10% of the consumers
seeks purposefully food products with TTR label. Regular buyers of such foods usually seek for meat
products. Based on the binomial regression models the recognition of the TTR trademark’s logo is
significantly higher among female, older and non-vegetarian consumers with lower income levels.
The place of regular purchase is also statistically significant: consumers with regular purchase in
organic shops and in short food supply chains (directly from the producer) tend to be more aware
of the TTR logo. Regarding the regular consumption of such products we can say that males and
consumers shopping in supermarkets and discounters are becoming a frequent buyer of TTR
products with a higher probability.

KuLcsszavak: HIR védjegy, fogyasztoi felmérés, cimke Keyworbps: TTR trademark, consumer survey,
ismeret, rendszeres vasarlas label recognition, regular purchase
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

1.1. A HiR védjegy szerepe a magyar
élelmiszergazdasagban — The Role
of the TTR Trademark in the Hungarian
Food Industry

Az Europai Unid (EU), francia kezdeményezés-
re, 1993-ban hivta életre az ,,Euroterroirs” (Eu-
ropa Vidékei) nevii programot, amelynek célja
az euroOpai régiok hagyomanyos és tajjellegi
élelmiszereinek Osszegytjtése, azok gazdasagi
hasznositasanak elémozditasa, valamint ezek-
nek a termékeknek a fogyasztok koérében valod
népszerisitése volt. Az EU-csatlakozés el6tt
allo kozép-kelet-eurdpai orszagok koziil Ma-
gyarorszag els6ként csatlakozott a program-
hoz 1998-ban. A ,Hagyoményok-izek-Régiok
(HIR)” kezdeményezés célja pedig az volt, hogy
Osszegy(jtse a magyarorszagi hagyomanyos és
tajjellegli élelmiszereit, s egyben hozzajarul-
jon azok ismertségének noveléséhez, gazda-
sagi hasznositasukhoz (PALLONE KISERDI,
2003b). A HIR program elsé, fogyasztok szé-
mara kézzelfoghaté eredménye egy kiadvany
volt, amely regionalis bontdsban mutatta be
azokat a termékeket, amelyek legalabb két-
generaciés torténelmi multtal rendelkeznek,
hagyomanyos eléallitasaak, egy adott tajegy-
séghez kotédnek, legalabb az el6allitas korzeté-
ben ismertséggel rendelkeznek, tovabba tény-
leges el6allitassal és forgalmazéssal birnak
(FARNADI, 2002). A jelentés gytijt6munka
eredményeként a kezdeti 1148 potencidlis ter-
mékbdl a tobbkoros szakértdi sziirés utan 300
élelmiszer és 9 asvanyviz keriilt be a HIR gyij-
teménybe (PALLONE KISERDI, 2003a).

A kezdeményezés iparjogvédelmi haszno-
suldsinak lehet6ségét az teremtette meg, hogy
2002 6ta a ,Hagyomanyok — izek — Régiok”
(HIR) szines 4bras feliratos védjegyként van be-
jegyezve. A védjegy tulajdonosa az agrarligye-
kért felel6s minisztérium, hasznaldja a kezdeti
években a HIR program népszeriisitésére de-
dikalt koltségvetési forrassal is rendelkez6 Ag-
rar Marketing Centrum volt, amely szervezet a
2010 el6tti idészakban éves koltségvetésének
egy jelentds részét, évente nagysagrendileg 12-
20 milli6 forintot a védjegyet tAmogatd marke-
ting tevékenységre forditott (TOTTH, 2007).
Jelenleg a HIR védjegyet csak az hasznélhatja,
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aki megfelel az 6nkéntes minGségrendszer kri-
tériumainak és az Agrarminisztériummal errdl
védjegyhasznalati szerz6dést kotott.

LAKNER és szerzGtarsai (2009) szerint a
HIR védjegyes élelmiszerek mindenképpen
a termék-kiilonlegességek csoportjaba sorol-
haték. Tovabbé a HIiR program, illetve a HIR
védjegy az tgynevezett Hungarikum torvény
(2012. évi XXX. torvény) létrejottéhez is min-
taul szolgalt. A hagyoményos magyar élelmi-
szerek szervezett koordinaciéjat a HIR prog-
ram hivatott szolgdlni (BIACS és SZIGETI,
2006), s a kezdeményezés a hungarikumok
hivatalos kijel6lésének el6futara volt (ALDOR-
FAI és CZABADI, 2014). Fontos ugyanakkor
kiemelni, hogy a ,Hungarikum” 2013-ban szi-
nes abras védjegyként bejegyzésre kertilt, jogo-
sultja az Agrarminisztérium. A ,Hungarikum”
védjegy hasznalati jogat azonban eddig kevés
termék nyerte el. Az agrartermékek esetében a
termelGk/el6allitok szaméara mar maga a hun-
garikumma nyilvanitas a vagyott és legmaga-
sabb szintd elismerésnek szamit.

A HIR védjegy stratégiai jelentSségét to-
vabba az adja, hogy potencialisan ezek a ter-
mékek az EU élelmiszer mindségpolitika
zaszloshajojanak szamité foldrajzi arujelz6k
varomanyosainak is tekinthet6k. A foldrajzi
terlilethez kothet§, hagyomanyos termékek
kiilonleges mindgségének fogyasztokban vald
tudatositdsa kiemelked8en fontos, amihez az
EU-s eredetvédelem tjabb lehet§séget biztosit
(POPOVICS és GYENGE, 2005). A hagyomé-
nyos és tajjellegti (HIR védjegyes) termékek
ezen az uton alapvet6en kétféle moédon szerez-
hetnek nagyobb ismertséget, akar Eurdpa szer-
te. A szoros foldrajzi kot6dés (akar a termék
mindségén, vagy annak ismertségén keresztiil)
az eredetvédelmi rendszerben oltalmazhat6d
(oltalom alatt 4ll6 eredetmegjel6lés, vagy olta-
lom alatt all6 foldrajzi jelzés forméjaban), mig
amennyiben inkabb a hosszi multra visszate-
kintd, hagyoméanyos el§allitasi m6d a meghaté-
roz6, gy hagyomanyos kiilonleges termékként
lehet kozosségi szinten elismertetni a terméket
(ZOBOR, 2010). A 2015-ben a Foldmiivelés-
iigyi Minisztérium altal inditott Eredetvédelmi
Program (ami ma mar a Foldrajzi Arujelz6k
Programja néven fut) eredményeként az uni-
6s oltalomra benytjtott 14 magyar kérelem
koziil 6 termék HIR védjeggyel is rendelkezik
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(DARVASNE ORDOG, 2018). A minisztérium
legfrissebb adatkozlése szerint 2018. decem-
ber 31-ig 31 magyar kérelem keriilt benytjtasra
az Eurépai Bizottsaghoz és ezek koziil 14 HIR
védjegyes termék (PALLONE KISERDI, 2019).

1.2. A HIR védjegyes termékek kinalati
oldala — The Supply Side of the Products
with TTR Trademark

Az Agrargazdasagi Kutatdé Intézet 2012 oOta
minden évben felméri a HIR védjegyes termé-
kek helyzetét, igy a HIR védjegy kinalati olda-
14arél naprakész és részletes adatok allnak ren-
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delkezésre. Ezek alapjan megéallapithat6, hogy
az elmult id§szakban évente atlagosan 6-7 4j
termel§ szerez jogosultsagot atlagosan 13 ter-
mékkel, azonban a kordbban mar emlitett Ere-
detvédelmi Program kovetkeztében 2016-ban
kiugras volt tapasztalhat6é (ldsd 1. dabra) 24
termékkel. Jelenleg mindésszesen 176 db HIR
védjegyes termékre vonatkozoan van védjegy-
hasznélati szerz6dés kotve, mely Gsszesen 92
védjegyhasznélati jogosultat (termeld, csopor-
tosulas) jelent, koziiliik pedig 76 volt 2018-ban
is aktiv védjegyhasznalé (DARVASNE ORDOG,
2018).

_ 176
154
130
119
24

7 = II - 6
- [ N -
2014 2015 2016 2017 2018

Osszes termék (Number of total products, cumulative)
FIG. 1

A HIR védjegyes termékek szamanak alakulasa, db
(Number of TTR Products, piece)

Forras (Source): DARVASNE ORDOG (2018)

A jelenlegi HIR védjegyes termékek ter-
mékesoportok szerinti eloszlasa nagyfoka kon-
centraciot mutat (lasd 1. tablazat). Minden
harmadik HIR védjegyes termék siitSipari ter-
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mék, s 10% feletti a részaranya az italoknak is.
Halaszati termékekbdl, illetve olajokbdl és zsi-
rokbol ugyanakkor mindosszesen 1-1 termék
tartozik ebbe a korbe.
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1. TABLAZAT TABLE 1
HIR védjegyes termékek szama termékkategorianként
(Number of TTR Products in the Product Categories)
Védjegyes
. S termékek . 2
Termékkategoriak szama. db Részarany,
el o,
(Product category) (Number of % (Share, %)
products)
SiitGipari termékek (Bakery products) 58 33
Ttalok, beleértve a szorpoket (Beverages, including sirups) 20 11
Tejtermékek (Dairy products) 16 9
Friss vagy feldolgozott zoldségek, gombak (Fresh or processed vegetables, L 3
mushrooms) 4
Husok, hiskészitmények (Meat products) 14 8
Tajjellegti ételek (Local foods) 14 8
Friss vagy feldolgozott gyiimolesok (Fresh or processed fruits) 13 7
Méz (Honey) 8 5
Edesipari termékek (Sweet products) 5 3
Fliszernovények, gyogynovények, izesitGk (Spices, herbs and flavors) 5 3
Szaraztésztak (Pastas) 4 2
Cukraszati termékek (Confectioneries) 3 2
Halaszati termékek (Fishery products) 1 1
Olajok és zsirok (Oils and fats) 1 1
Osszesen (Total) 176

Forras (Source): Sajat szerkesztés DARVASNE ORDOG (2018) alapjan (Own compilation based on DARVASNE ORDOG

(2018))

A legutobbi felmérés (DARVASNE OR-
DOG, 2018) eredményei alapjan a HIR véd-
jegyet hasznaldok leginkabb a termékcimkén,
csomagolason (66%), az lizlet vagy a rendez-
vény helyszinén (62%-62%) jelenitik meg a
védjegyet, mig legkevésbé az online feliilete-
ken (csoportosulas honlapja 40%, sajat honlap
54%) hasznaljdk azt. A termel6k visszajelzése
alapjan a védjegy megjelenitésének leginkabb
pozitiv hatasa a rendezvények helyszinén vald
megjelenitésnek van, amit szintén alatdmaszt
az a tény, hogy a HIR védjegyes termékek leg-
inkabb kozvetlen értékesitésen keresztiil jut-
nak el a fogyasztokhoz (lasd 2. tablazat), mig
alegkevésbé az élelmiszer diszkontokban. Fon-
tos ugyanakkor kiemelni, hogy amennyiben
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egy HIR védjegyet hasznald termels egy multi
beszallitojava valik, gy akar a teljes értékesi-
tési volumenének tobb mint felét is itt reali-
zalja. Ilyen szempontbol jelentGs még a helyi
termeldi piacok, és a kiilonboz6 rovid élelmi-
szerellatasi lancok volumene. Ugyanakkor az
online értékesités részaranya marginalis, amit
okozhat az is, hogy a HIiR védjegyes termékek
koziil tobb is rovid lejarati id6vel rendelkezik
és nehezen széllithato, ami nem teszi lehet§-
vé ennek a modern értékesitési csatornanak a
hasznélatat (DARVASNE ORDOG, 2016). Osz-
szességében pedig elmondhato, hogy egy tipi-
kus HIR védjegyes termel§ Gsszes arbevételé-
nek atlagosan 25%-at teszi ki a HIR védjegyes
termék (DARVASNE ORDOG, 2017).
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2. TABLAZAT

TABLE 2

A HIR védjegyes termékek értékesitési csatornai és azok részaranya az értékesitésbél
(Sales Channels of TTR Products and Their Share in Total Sale)

Emlitési Részarany az
gyakorisag értékesitésbdl,
(Frequency of % (Share in
mention) total sales, %)
Kozvetlen értékestés a fogyasztonak (pl.: piac, rendezvény, hazhozszallitas) 5
(Direct sale to end consumers, e.g.: market, fairs, home delivery) 3 39
Fiiggetlen kisbolt (Independent small sized shop) 18 25
Vendéglatas (pl.: étterem, szélloda) (HoReCa) 16 37
Helyi termeldi piac (Local farmers’ market) 13 44
Nagykeresked§ (Wholesale) 9 26
Magyar tulajdon lanc (pl.: Coop, CBA, Redl) (Hungarian chain, e.g. Coop, CBA, s "
Redl) 9
Webshop (e-kereskedelem) (Webshop, e-commerce) 6 5
Export (Export) 6 17
Feldolgozdipar (Food processing industry) 5 20
Szuper-/hipermarket lanc (pl.: Tesco, Spar, Auchan) (Super/hypermarket chain 5
e.g. Tesco, Spar, Auchan) 3 5
Beszerzési tarsulds (pl.: Metspa, Provera) (Purchasing association, e.g. Metspa, 12
Provera) 3
Intézményi vev§ (pl.: korhaz, iskola stb.) (Public sector catering, e.g. hospital, 5 o1
school etc,)
Diszkont (pl.: Penny Martket, Lidl, Aldi) (Food discounter, e.g. Penny Market, 1 14

Lidl, Aldi)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés DARVASNE ORDOG (2018) alapjan (Own compilation based on DARVASNE ORDOG

(2018))

1.3. A hagyomanyos magyar élelmisze-
rek kereslete — The Demand of the
Traditional Hungarian Food Products

A hagyomanyos magyar élelmiszerek keres-
leti oldalat tobben is vizsgaltadk mar Magyar-
orszagon. POPOVICS és PALLONE KISERDI
(2004) fogyaszt6i felmérése alapjan a fogyasz-
tok leginkabb azokat a termékeket tekintik ha-
gyoményos magyar élelmiszernek, amelyek az
id6- (méar a nagysziilei is ismerték) és helydi-
menzidban (magyarorszagi alapanyagb6l ké-
sziil) kiiloniilnek el a tobbi terméktsl. A HIR
gydjtemény relevancidjat az is alatdmasztotta,
hogy a fogyasztok szdmos olyan terméket ne-
veztek meg spontan hagyomanyos magyar ter-
méknek, amelyek mar korabban bekeriiltek a
gydjteménybe (pl.: kalocsai és szegedi fliszer-
paprika, gyulai kolbasz, makoéi hagyma).
Hagyoményos és téjjellegli huskészitmé-
nyeket vizsgélva SZABO (2006) azt talalta,
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hogy a fiatalabb korosztaly ismeretei és elkote-
lez6dottsége az ilyen termékek iranyéaba alacso-
nyabb az idGsebbekhez képest, tovibba hogy
a férfiak jobban preferaljak ezeket a készit-
ményeket, bar fizetési hajlandésagban nincs
kiilonbség koztiik és a nék kozott. Végzettség
szempontjabol azt talalta, hogy a fels6fokt ok-
levéllel rendelkezéknek a legkedvezébb a meg-
itélése ezen termékek irant. Ugyanezen szerzd
késébbi felmérése a hagyoményos és tajjellegi
termékek fogyasztdi asszocidcidit a korabban
mar beazonositott tér és id6 dimenzié mellett
kiegészitette a hagyomanyos készitésmoddal,
tovabba megallapitotta, hogy a 45 év feletti fo-
gyasztok a leginkabb nyitottak a regionélis ter-
mékek irAnyaban (SZABO, 2000).

SZAKALY és szerzétarsai (2008a) egy
orszagosan reprezentativ mintan végeztek
kérdGives felmérést a hagyomanyos magyar
élelmiszerek keresletének feltérképezéséhez.
Eredményeik szerint a magyarok dont6 tobb-
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sége fogyaszt ilyen élelmiszert, leginkabb a
képzettebbek és magasabb jovedelemmel ren-
delkez6k vasarolnak gyakran, s ez a szegmens
akar a magasabb 4rat is hajland6 megfizetni.
A megkérdezettek 80%-a preferdlnd azokat
a hagyomanyos magyar élelmiszereket, ame-
lyeket védjeggyel latnak el. A tipikus vasarlasi
helyszin a kisebb élelmiszerboltok, hiper- és
szupermarketek voltak 2008-ban (42-46%),
ugyanakkor a kozvetleniil a termel6t6l valo be-
szerzés (15%) megelGzte a diszkontokat (14%).
Ugyanezen szerz6k (SZAKALY et al., 2008b)
eredményei alapjan megéallapithatd, hogy a
hagyoményos magyar termékek egy eloregedd,
inkabb férfiakat megszolit6 termékesoportnak
tekinthet8ek, azonban célzott marketinggel a
fontolva haladd, a fiatal trendkovet§ és a valto-
zatossagot keres§ érett fogyasztdi csoportok is
megszolithatoak.

POPOVICS (2009) szerint a magyar fo-
gyasztok kifejezetten gyakran (naponta, vagy
hetente) vésarolnak olyan terméket, amelyet
sajat maguk értelmezése szerint hagyomanyos
magyar élelmiszernek tartanak.

A magyarorszagi élelmiszer mingségi rend-
szerek atfogo vizsgalata soran JUHASZ és szer-
z6tarsai (2010) megallapitottak, hogy a HIR
védjegy a Kivalo Magyar Elelmiszer tantsito
védjeggyel egyiitt a legrégebbi mikodd nem-
zeti fogyasztdi minGségi rendszert jelentik, s
elébbinek kiilonosen a malomipari termékek,
illetve az italgyartas teriiletén van nagy jelen-
tésége.

NGi fogyasztokat, mint az élelmiszerter-
mékek beszerzéséért Magyarorszagon legin-
kabb felel6s vasarlokat, vizsgald kutatasukban
DOGI és szerzdtarsai (2014) azt talaltak, hogy
nagy igény jelentkezik a kézmiives élelmisze-
rek eredetmegjelolésére, s az ilyen termékekért
akar felarat is hajlandobak fizetni a fogyasztok.
A vasarlasi gyakorisagot tekintve a fogyasztok
gyakran vésarolnak ilyen élelmiszereket, azon-
ban az online csatorna hasznalata még nem el-
terjedt, tovabba a hipermarketek ilyen tipusa
élelmiszereinek kinalata meglehetésen sziikos.

SZEKELYHIDI és szerz6tarsai (2014) illet-
ve DARVASNE és szerzétarsai (2014) a HIR
védjegy fogyasztdi ismertségét vizsgalva meg-
lehet6sen alacsony, mindosszesen 5%-os ér-
téket mértek. Véleményiik szerint az alacsony
ismertség oka az élelmiszerkereskedelemben
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hasznalt védjegyek tdl nagy szama, illetve a
HIR védjegyhez kapesolédd célzott marketing
hidnya lehet. TOTTH és szerzétarsai (2015)
ugyanakkor ennél joval magasabb, 16%-os
(résegitéses) ismertséggel szembesiiltek, to-
vabba az altaluk megkérdezett minta alapjan a
magyar fogyasztok 9%-a ismerte és egyben va-
sarolta is a HIR védjeggyel ellatott termékeket.

Az egyik legatfogobb, élelmiszercimkék
hasznalatdnak magyarorszagi vizsgalatara
2014-ben keriilt sor (SZAKALY et al., 2014).
Az orszagosan is reprezentativnak tekinthetd
minta alapjan a szerz6k megéllapitottak, hogy
a magyar fogyasztok jelentds része (83,3%-a)
megnézi az élelmiszereken szerepl6 cimkéket,
s atlagosan 41 mésodpercet tolt annak tanul-
manyozasaval (meghaladva az EU atlag 30
masodpercet). Legkevesebb id6t a pékaruk,
péksiitemények cimkéinek tanulményozaséaval
toltenek a fogyasztok, mig legtobbet az isme-
retlen termékek mellett a htiskészitményekre
forditanak. A fogyasztok leginkabb az arat, mi-
ndség-meglrzési idGt és a termék nevét keresik
a csomagolason, mig a szarmazasi helyet és a
kiilonboz6 védjegyeket, jeloléseket kevésbé. Az
iskolai végzettség vizsgalatakor megallapitot-
tak, hogy minél iskolazottabb egy vasarlo, an-
nél valdszintibb, hogy megnézi vasarlaskor az
Osszetevlk listajat, az adalékanyag-tartalmat
és a szarmazasi helyet. Ugyan a HIR védjegy
ismertségének mérésére a felmérés kiilon nem
tért ki, az eredményekbdl kiemelendd, hogy az
oltalom alatt 4ll6 foldrajzi jelzést egyetlen fo-
gyasztd sem emlitette meg spontan, mint olyan
jelolést, amely az élelmiszer mindségére, vagy
az eredetre utal, s rasegitéssel is minddsszesen
4,5%-o0s volt az arany.

JASAK és szerztarsai (2014) tovabba ra-
mutattak arra, hogy a hagyomanyos és tajjel-
leg(i élelmiszerek kapcsan a fogyasztok fejében
egyfajta kdosz uralkodik, ugyanis kiilonosen a
hungarikum elnevezés torvényi szabalyozasa
utani allapotokat tekintve annak komplex je-
lentéstartalméval a fogyasztok nincsenek tisz-
taban, igy beazonositani sem tudjak egyértel-
mfen azokat.

A fenti szakirodalmi 6sszegzés alapjan jelen
tanulmany arra keresi a vélaszt, hogy a HIR
védjegy mennyire ismert a magyar fogyasztok
korében, s az ehhez a jel6léshez kapcesolddo vi-
szonyukat milyen tényezGk befolyasoljak.
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2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHODS

2.1. Mintavétel — Sampling

A felhasznélt adatok online lekérdezése 2017
masodik felében tortént, a Strength2Food
H2020 nemzetkozi kutatas' keretein beliil, a
nemzetkozi LighSpeed Research piackutatd
véllalat bevonasaval. Az EU-s foldrajzi aru-
jelz6s, valamint a kozosségi bio cimkéken tul
a magyar mintan a HIR és a KME védjegyhez
kapcsol6do lekérdezés tortént meg.

A 3. tablazat foglalja 6ssze a valaszadok
legfontosabb ismérveit. A HIR védjegyhez kap-

csolodo lekérdezés az adattisztitas és a szlirés
(csak a vasarlasért legalabb részben felelds fo-
gyasztok vélaszai keriiltek kiértékelésre) utan
444 értékelhetd valaszt eredményezett. A rep-
rezentativitast tekintve elmondhat6, hogy a
nem és az életkor tekintetében a minta kozel
reprezentativ, ugyanakkor a lakohely esetében
a kozségbdl szarmazd vélaszadok jelentGsen
alul-, mig a varosiak feliilreprezentéltak. Ez
utobbiakat leginkabb a lekérdezés online volta
magyarazza. Tovdbba a mintan jelentds torzi-
tas figyelhet§ meg a gyerekek szadmaban: a kér-
déivet kitolték jelentGsen kevesebb gyerekkel
rendelkeztek, mint a magyarorszagi atlag.

3. TABLAZAT TABLE 3
A felméréshez hasznalt minta legfontosabb paraméterei
(The Most Important Characteristics of the Survey)
- KSH
Felmérés . PERY
(Survey) népszamlalas
(Last census)
Osszes valaszadé/Népesség (Total respondants/population) 514 9937 628
Bevont valaszado (Respondant included) 444 -
Nem (Gender)
N6 (%) (Women, %) 50,45 52,52
Férfi (%) (Men) 49,55 47,48
Atlagos életkor (Average age) 41,12 41,39
Lakohely (Location)
Kozség (%) (Rural) 19,6 30,53
Véros (%) (Small city) 38,06 34,35
Nagyvaros (%) (Big city) 41,44 35,13
Haztartas atlagos jovedelme (Ft) (Average family income, HUF) 255 694 222 097*
Gyerekek szama (f6) (Number of children) 0,65 1,07

Forrés (Source): Sajét szerkesztés a felmérés és KSH, 2013 alapjan (Own compilation based on KSH, 2013)
* a népszamlalasi adat korrigélva a fogyaszt6i arindexekkel (data from last census adjusted by the CPIs)

2.2, Adatelemzés — Statistical Analysis

A leir6 statisztikai elemzéseken tal binomia-
lis logisztikus regresszios szamitasok keriiltek
elvégzésre annak érdekében, hogy megértsiik,
hogy a magyar fogyasztok esetében mi magya-
rézhatja azt, hogy valaki ismeri-e az HiR védje-
gyet, tovabba mi 4llhat annak a hatterében, ha
valaki rendszeresen vésarol ilyen élelmiszere-
ket (és igy az elmilt 2 hétben is vett HIR védje-
gyes terméket). A szakirodalom altal korabban

thttps://www.strength2food.eu/
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vizsgélt paraméterek fiiggvényében 0Ot szo-
cio-demografiai és -6kondémiai valtozot (nem,
életkor, lakohely, jovedelem, gyerekek szdma)
teszteltiink a sajat mintankon, tovabba a fo-
gyasztok tipikus vasarlasi helyszinének, illetve
étrendjének a hatasa is megvizsgalasra keriilt.
Ezek alapjan a logisztikus regressziés mo-
dellek az alabbiak szerint épiilnek fel:
Pr(Ismeri a HIR védjegyet=1) = F(Bo +
BiNem + P2Eletkor + B3Lakohely + PaJove-
delem + P5Gyerekek szdma + P6-15Vasarlasi
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helyszin + 16-19Etrend)

Pr(Rendszeres vasarlo=1) = F(fo + f1Nem
+ p2Eletkor + p3Lakohely + BaJovedelem +
B5Gyerekek szdma + f6-15Vasarlasi helyszin +
B16-19Etrend).

4. TABLAZAT

Az egyes valtozok részletes bemutatasat a
4. tablazat ismerteti.

TABLE 4

A binomialis logisztikus regresszios modellek valtozoinak leirasa
(Variables Included to the Binomial Regression Model)

Ismeri a HIR védjegyet (Recognition of the TTR logo)

Ertéke 1, amennyiben a valaszad6 (spontan) azt allitja,

hogy ismeri a cimkét, egyébként o

Rendszeres vasarl6 (Frequent buyer)

Ertéke 1, amennyiben a fogyaszt6 a lekérdezést megel6z6 2
hétben is vasarolt ilyen terméket, egyébként o

Nem (Gender) Ertéke 1, amennyiben a valaszadé né, egyébként o
Eletkor (Age) A valaszado életkora
Lakohely (Location) A valaszado lakohelye (kozség/varos/nagyvaros)

Jovedelem (Income)

A vasarl6 haztartasanak egyiittes havi jovedelmi kategoria-
ja (ezer HUF: <150/150-205/205-235/235-380/380-835/

835>)

Gyermekek szdma (Number of children)

A valaszado haztartasaban €16 18 éven aluli gyermekek

szama

Vasarlasi helyszini-10 (Shopping location)

A leggyakoribb élelmiszer vasarlasi helyszin (szupermarket,

diszkont, kisbolt, termel6i piac, &ruhaz, hipermarket, bio-

bolt, internet, kozvetleniil a termel6tél, egyéb alternativ)

Etrendi-4 (Diet)

A vélaszad6 étrendje (Fogyaszt valamilyen: tejterméket/
halat/hasterméket/tojast)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)

Osszességében a tanulmany az aldbbi kér-

désekre keresi a valaszt:

» A magyar fogyasztok mennyire ismerik
a HIR védjegyet, s mi jellemzi azokat a
fogyasztokat, akik ismerik azt?

» Az egyes fogyasztok mennyire veszik fi-
gyelembe az élelmiszer vasarlasi donté-
seiknél a HIR védjegyet, s ha nem veszi
figyelembe, akkor annak mi az oka?

» A fogyasztok mekkora hanyada vasarol
rendszeresen HIR védjegyes terméket?
Ha vésarol ilyen terméket, akkor mit
vett, illetve ha nem vasarolt, akkor miért
nem?

» Milyen tényezok jatszanak abban szere-
pet, hogy valaki ismeri a HIR védjegyet,
illetve rendszeresen vasarolja az ilyen ta-
nusitassal ellatott termékeket?
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3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. A HIR védjegy ismertsége —
The Recognition of the TTR Trademark

Az online lekérdezés azon kérdésére, misze-
rint ismeri-e a valaszad6 a kérdés alatt meg-
jelenitett HIR védjegyet, a megkérdezettek
39,64%-a igennel felelt. Ugyanakkor arra
a kérdésre, hogy a cimkét ismerd fogyasztd
mennyire veszi tudatosan figyelembe a HIR
logét, a megkérdezettek to6bb mint 60%-a
csak az eseti jelleget valasztotta, alig tobb
mint minden 10. fogyaszt6 keresi tudatosan a
HIR védjeggyel ellatott termékeket vasarlasai
soran (2. abra).
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= o 2,84

0% 10% 20% 30% 40% 50%

m Soha (Never)
m Néha (Sometimes)
Mindig (Every time)
2. ABRA

60% 70% 80% 90% 100%

Szinte soha (Almost never)

m Szinte mindig (Almost every time)

FIG. 2

A HIR védjegy figyelembevétele élelmiszer vasarlas soran
(Considering the TTR Logo for Food Purchase)
Forras (Source): Sajat szerkesztés a felmérés alapjan (Own compilation based on the survey)

Azok a fogyasztok, aki soha, vagy szinte
soha nem keresik a HiR védjegyet, leginkabb
a jelolésekkel kapcsolatos szkepticizmusét, il-
letve az azok tanulmanyozéasara forditott id6

5. TABLAZAT

hianyat jelolték meg leggyakoribb indokként.
Minden 10. fogyaszté ugyanakkor a HiR védje-
gyes termékek rossz elérhetGségét is megjelolte
(5. tablazat).

TABLE 5
A HIR védjegy figyelmen kiviil hagyasanak leggyakoribb indokai
(Reasons for Neglecting TTR Logo)
Emlitési
Indokok gyakorisag, %
(Reasons) (Frequency of
mention, %)
Altalanossagban nem hisz a jelolésekben (Doesn’t trust labels in general) 14
Vésarlas soran nincs id6 a jelolésekkel foglalkozni (Doesn’t have time to consider labels) 14

Ritkan fordit figyelmet élelmiszer bevéasérlasa soran a jeloléssel rendelkezd termékekre (Rarely pays

attention to products with labels) 13
Kevés a jeloléssel rendelkezd termékek vélasztéka a boltban, ahol vaséarol (There are only few 10
varieties of products with this label in stores where doing grocery shopping)

Nem tudja, hogy hol keresse az ezzel a jel6léssel ellatott termékeket (Doesn’t know where to buy 0

products with this label)

Forras (Source): Sajat szerkesztés a felmérés alapjan (Own compilation based on the survey)
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3.2. A HIR védjegyes termékek keres-
lete — The Consumption of the Food
Products with TTR Trademark

A megkérdezett fogyasztok 38,88%-a vasarolt

a felmérést megel6z6 két hétben valamilyen

HIR védjegyes élelmiszert, leginkabb valami-
lyen feldolgozott histerméket, de a sajtok és
tejtermékek, illetve a feldolgozott gyiimolcs, és
z0ldségfélék és a friss hiskészitmények rész-
aranya is magas volt (6. tablazat).

6. TABLAZAT TABLE 6
A leggyakrabban vasarolt HIR védjegyes termékek
(The Most Often Purchased TTR Products)
Emlitési
Termékcsoport gyakorisag, %
(Product category) (Frequency of

mention, %)

Feldolgozott his (sonka, kolbasz, fiist6lt his, stb.) (Processed meat products, e.g. ham, sausage,

smoked meat etc.) 16
Sajtok (Cheese) 9
Tej (Milk) 9
Feldolgozott gyiimdles-, zoldségfélék (Processed fruits and vegetables) 8
Friss hus (Fresh meat) 8

Forrés (Source): Sajat szerkesztés a felmérés alapjan (Own compilation based on the survey)

A vélaszadok szerint annak az oka, hogy az
elmult két hétben nem vasaroltak HIR védje-
gyes terméket, leginkabb a kinélat elégtelen

7. TABLAZAT

volta a magyarazat, viszont a HIR védjegyes
termékek esetleges felarat csak a fogyasztok
7%-a jelolte meg indokként (7. tablazat).

TABLE 7

A HIR védjegy figyelmen kiviil hagyasanak leggyakoribb indokai a cimkét ismerék kozott
(Reasons for Neglecting TTR Logo Among Consumers Familiar with the TTR Logo)

Emlitési
Indokok gyakorisag, %
(Reasons) (Frequency of
mention, %)
Nem volt lehet8sége az elmlt 2 hétben (Lack of opportunity in the last 2 weeks) 29

Kevés a jel6léssel rendelkezd termékek valasztéka a boltban, ahol vaséarol (There are only few

varieties of products with this label in stores where doing grocery shopping) 20
Ritkan fordit figyelmet élelmiszer bevasarlas soran a jeloléssel rendelkezd termékekre (Rarely pays

. . 10
attention to products with labels)
Nem tudja, hogy hol keresse az ezzel a jel6léssel ellatott termékeket (Doesn’t know where to buy
products with this label) 9
Ezzel a jeloléssel jelzett termékek tal dragik (Products with this label are too expensive) 7
Véséarlas soran nincs id§ a jelolésekkel foglalkozni (Doesn’t have time to consider labels) 7

Forréas (Source): Sajat szerkesztés a felmérés alapjan (Own compilation based on the survey)

3.3. A regresszios modellek eredményei
— Results of the Regression Models

A HIR védjegy ismertségét szamos tényezd sta-
tisztikailag is kimutathaté modon befolyasolja.
Az eredmények alapjan elmondhat6, hogy a
ndék korében ismertebb a log6, mig az idGsebb

TAPLALKOZASMARKETING

90

korosztaly szadmara szintén jobban ismert ez a
fajta cimke. A jovedelemnél ugyanakkor for-
ditott a kép: minél magasabb jovedelmi kate-
goriaba tartozik egy fogyaszto, annal kisebb az
esélye annak, hogy ismeri azt. Szamos értéke-
sitési csatorna pozitivan befolyasolja a cimke
ismertségét, a bioboltokban, valamint a koz-
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vetleniil a termelGkt6] vasarlok sokkal jobban
ismerik a cimkét, mint azok, akik ilyen helye-
ken nem vésarolnak. A bioboltok eredményét
az magyarazhatja, hogy itt jellemz6en amuigy
is a tudatosabb vasarléi réteg fordul meg leg-
inkabb, akik a kiilonb6z6 bio tantsitasok mel-
lett az egyéb élelmiszer jelzésekkel is tisztaban
vannak. Az étrend szempontjabol két csoport is
meghatarozonak bizonyult, azok a fogyasztok,
akik hust is esznek, tobb mint hdromszoros va-
16szintiséggel ismerik a védjegyet, mint azok,

8. TABLAZAT

akik vegetarianusok. Mivel a HIR védjegyes
termékek kozott szamos husféle talalhato, s ez
a termékcsoport a leginkabb keresett ezzel a
tanusitassal (Iasd 6. tablazat), ezért ez az ered-
mény indokolt. Ugyanakkor a tojs fogyasztasa
csokkenti annak az esélyét, hogy valaki ismerje
ezt a tanusitast (8. tablazat). Ez utébbi — némi-
képp meglep6 — eredmény értelmezése ugyan-
akkor tovabbi vizsgélatot igényelne, amire a
jelen kutatas nem terjed ki.

TABLE 8

A HIR védjegy ismertségét meghatiarozé tényezsk
(Determinants of TTR Label Recognition)

Fiigg6 valtozo Magyarazo valtozok

Esélyhanyadosok, zar6jelben az

(1321: f:l;dlz;lt (Independent variables) értékek (Op‘i‘ise::’i (;se,sg-values n
Isimeri a HIR Nem (Gender) 1,621 (2,13)**
‘g;?;gg:; es the Eletkor (Age) 1,014 (1,67)*
TTR label) Jovedelem (Income) 0,891 (1,78)*
Kisbolt (Convenience store) 1,684 (1,95)*
Termel6i piac (Farmers’ market) 1,621 (1,83)*

Aruhéz (Department store)

1,863 (2,15)**

Hipermarket (Hypermarket)

1,604 (1,83)*

Biobolt (Organic shop)

3,179 (2,27)**

Kozvetleniil a termel6tél (Directly from farmer) 2,490 (2,66)***
Fogyaszt htisterméket (Eats some types of meat) 3,283 (1,99)**
Fogyaszt tojast (Eats eggs) 0,316 (1,76)*

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)

Szignifikancia szintek (Levels of significance): * p<o0,1; ** p<0,05; *** p<0,01

Megjegyzés (Notes): A tablazat csak a szignifikdns eredményeket tartalmazza (Table contains only the significant results)

A HIR védjegy ismertségével szemben az
ilyen jeloléssel ellatott termékek rendszeres
vasarlasait mindosszesen harom tényezd ha-
tarozza meg szignifikans moédon (9. tablazat).
Ugyan a cimkét a nék jobban ismerik, a férfi
fogyasztok sokkal inkabb valnak rendszeres
vasarloiva az ilyen védjeggyel ellatott termé-
keknél. Erre magyarazatul szolgalhat, hogy a
leginkabb elérhets HIR védjegyes termékek
feldolgozott hiiskészitmények, amelyek inkabb

TAPLALKOZASMARKETING

a férfi vasarlokat szolitjAk meg. A vésarlasi
helyszinek tekintetében azok a fogyasztok a
leginkabb hajland6ak vasarolni ilyen terméke-
ket, akik az élelmiszer beszerzésiiket leginkabb
az élelmiszer diszkontokban és a szupermar-
ketekben végzik, ami 0sszhangban van azzal,
hogy ezek az élelmiszer kiskereskedelmi csa-
torndk egyre dinamikusabban novekednek
Magyarorszagon.
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9. TABLAZAT

TABLE 9

A HIR védjegy rendszeres vasarlasat meghatarozoé tényezék
(Determinants of Frequent Buying of TTR Products)

Fiigg6 valtozo
(Dependent variable)

Magyarazo valtozok
(Independent variables)

Esélyhanyadosok, zar6jelben az
értékek
(0dds ratios, z-values in parentheses)

Rendszeres vasarlo
(Frequent buyer)

Nem (Gender) 0,202 (3,12)***
Szupermarket (Supermarket) 3,405 (1,65)*
Diszkont (Discounter) 7,605 (2,44)**

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)

Szignifikancia szintek (Levels of significance): * p<0,1; ** p<0,05; *** p<0,01

Megjegyzés (Notes): A tablazat csak a szignifikdns eredményeket tartalmazza (Table contains only the significant results)

4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

A HIR védjegy kozel 40%-os ismertsége kifeje-
zetten magasnak tekinthets, mind a HiR véd-
jegy korabban mért 5-16%-os ismertségéhez
képest (SZEKELYHIDI et al., 2014; DARVAS-
NE ORDOG et al., 2014; TOTTH et al., 2015),
mind pedig nemzetkozi 6sszehasonlitasban is.
Az Eurépai Bizottsag megrendelésére az Euro-
barometer altal készitett legfrissebb felmérés
szerint az élelmiszer mindséget tantsitdé cim-
kék (a felmérésben az alabbi logdk ismeretére
kérdeztek ra: fairtrade, EU organikus élelmi-
szer, oltalom alatt all6 eredetmegjelolés, olta-
lom alatt all6 foldrajzi jelzés és hagyomanyos
kiilonleges termék) atlagos ismertsége 15-37%
kozott mozgott, s jellemzéen a HIR védjegyhez
hasonl6 alapokon nyugvé foldrajzi arujelzék
ismertsége a legalacsonyabb (15-18%). Ebbdl
a szempontbdl tehat a HiR védjegy ismertsé-
ge kimagaslonak tekinthet6. Ugyanakkor csak
a fogyasztok 11,36%-a keresi tudatosan a HIR
védjeggyel ellatott termékeket az élelmiszer va-
sarlasai soran, ami egyben azt is jelenti, hogy a
HIR program céljai egyelére csak részben tel-
jesiilnek, hiszen a magyarorszagi hagyomanyos
és tajjellegli élelmiszereinek gazdasagi hasz-
nosulasdhoz elengedhetetlen, hogy a fogyasz-
tok vasaroljak is ezeket a termékeket, ne csak
ismerjék a védjegyet. Figyelembe véve, hogy a
korabbi kutatasok alapjan a magyar fogyasztok
kifejezetten gyakran vasarolnak szerintiik ha-
gyomanyosnak tekinthet6 magyar termékeket,
a HIR védjegyes termékek gazdasagi hasznosi-
tasanak megvan az alapja.
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A HIR védjegy figyelmen kiviil hagyasa-
nak leggyakoribb indoka az, hogy a vasarld
vagy altaldnossadgban nem hisz a jel6lésekben,
vagy pedig nincs ideje a jelolésekkel foglalkoz-
ni. Ez az eredmény némileg ellentmond a ko-
rabbi megéallapitdsokkal, miszerint a magyar
fogyasztok az EU atlagot meghalad6an 41 méa-
sodpercet toltenek az élelmiszercimkék tanul-
manyozasaval (SZAKALY et al., 2014). Ez az
id6 még mindig kevésnek bizonyul ahhoz, hogy
az élelmiszerek cimkéin elhelyezett informaci-
o0k (koztiik a HIR védjegy) altal kozvetitett iize-
netek célba érjenek. Mivel a HIR védjegy hasz-
nélatdra jogosult termelGk leggyakrabban a
termék csomagolasan helyezik el a logdt (DAR-
VASNE ORDOG, 2018), igy ez a kommunika-
ciés csatorna nem a leghatékonyabban éri el
a céljat. Ugyan a HIR védjegy marketingjének
tdmogatasara rendelkezésre all6 allami forra-
sok meglehetsen korlatozottak, a fogyasztokat
célzottan mas marketing csatornikon keresztiil
lehetne elérni (SZEKELYHIDI et al., 2014). A
HIR védjegyes termel8k sajat bevallasuk sze-
rint még a kiilonb6z6 rendezvények helyszinén
jelenitik meg leggyakrabban a log6t, s szerintiik
ennek van a leginkabb pozitiv hatasa a védjegy
megitélésére (DARVASNE ORDOG, 2018). En-
nek a tipust kozvetlen értékesitésnek van tehat
jelenleg a legnagyobb marketing ereje, igy az
Agrarminisztérium is leginkabb ezeket a kez-
deményezéseket tudja tdmogatni, igy példaul
kedvezményes megjelenési lehet§ség biztosita-
séval a HIR védjegyesek szaméara tobbek kézott
a kétévente rendezett Orszagos Mezdgazdasagi
és Elelmiszeripari Kiallitasokon, illetve a Terra
Madre Vilagnaphoz kozeli id6pontban megren-
dezett évenkénti Termel6i Kozosségek Napja
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nevl rendezvényeken. Mindezt aldtamasztja a
bemutatott felmérés is, hiszen azok a fogyasz-
tok, akik jellemzGen kozvetleniil a termel6t6l
szoktak élelmiszert vasarolni, kozel két és fél-
szer nagyobb valészintiséggel ismerik a HIR
védjegyet, mint azok, akik nem. Az élelmisze-
rek csomagolasan szerepl§ jelolések figyelmen
kiviil hagyasa mellett a HIR védjegyes termé-
kek elégtelen kinélata és elérhetGsége szerepelt
még gyakori indokként, ami azt is jelzi, hogy a
jelenlegi 92 HIR védjegy hasznalatara jogosult
176 kiilonbo6z6 terméke még nem képvisel ak-
kora stlyt a hazai élelmiszerkinélatban, hogy a
fogyasztok nagy hanyada keresse tudatosan és
célzottan az ezzel a jeloléssel ellatott terméke-
ket.

A HIR védjegyes termékeket rendszeresen
vasarlok aranya a cimkét ismer6k 38,88%-a.
Ezek a fogyasztok leginkabb a kiilonb6z6 his-
bol késziilt (nyers és feldolgozott egyarant)
élelmiszereket vasaroljdk, a felmérés adatai
alapjan kozel minden negyedik véalaszado ilyen
tipustt terméket jelolt meg, amibdl vasérolt
olyat, amin szerepelt a tantsités. Tekintve azt,
hogy a HIR védjegyes termékek koziil csak 8%
tartozik ebbe a kategoridba, megallapithato,
hogy a hasok és hiskészitmények tekinthetéek
a rendszer jelenlegi legnagyobb haszonélve-
z6inek. Mivel itt a HIR védjegy hasznalatara
jogosultak kozott (AGRARMINISZTERIUM,
2018) jelentés méreti vallalkozasok (pl.: a
gyulai kolbéaszt el6allité Gyulahus Kft.), illetve
relative nagy potencialis arualappal rendelkezé
csoportosulasok (pl.: a Magyar Sziirke Szar-
vasmarhat Tenyészt6k Egyesiilete a magyar
sziirkemarha hussal) is taldlhatoak, ennek az
agazatnak jelentGs lehetGséget biztosithat a
HIR védjegy. Ugyanakkor a HIR védjegyesek
legnagyobb hanyadat kitevd siitSipari termé-
kek (58 db védjegyes termékkel az sszes HIR
védjegyes termék 33%-at adva), illetve italok,
szorpok (20 védjegyes termékkel 11%) a felmé-
rés szerint csak ritkan keriilnek be a fogyasztok
kosaraba. A péktermékek esetében ezt magya-
razhatja tobbek kozott az is, hogy a magyar fo-
gyasztok a pékaruk, péksiitemények cimkéinek
tanulmanyozasaval toltik a legkevesebb id6t
(SZAKALY et al., 2014), igy az ilyen termékek
esetében a csomagolason (vagy kozvetleniil
magan a terméken) elhelyezett logd csak korla-
tozottan tudja elérni a céljat. Az italok esetében
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pedig, ahol leginkabb kiilonféle palinkak jelen-
tik a termékcsoport tagjait, az adhat részben
magyarazatot, hogy a jogosult palinkaf6zdék
csak ritkan szerepeltetik a védjegyet a termék
csomagolasan. Ez aldl iidit6 kivétel a madarasi
palinka, amelynek tivegén példaértékiien fel-
tiintetésre keriil a HIR védjegy és adott esetben
a KME tantsito védjegy is.

Azok a fogyasztok, akik ismerik a HIR
védjegyet, véasarlasaikkor keresik is az ilyen
logdval ellatott termékeket, leginkabb a kina-
lat elégtelen volta miatt nem vasarolnak akar
rendszeresen is ilyen termékeket. Ez a cimkék
figyelmen kiviil hagyasahoz hasonléan szintén
azt jelzi, hogy jelenleg Magyarorszagon a HIR
védjeggyel rendelkezd, kereskedelmi forgalom-
ban 1év§ termékek szdma nem éri el azt a kriti-
kus tomeget, ami a magyar vasarlokozonséget
mérethatékonyan és célzottan el tudna érni.
Ezen a HIR program szellemiségét és alap-
elveit szigortan szem el6tt tartva két moédon
lehet valtoztatni: egyrészt novelni kell a kina-
latot Gj termékek rendszerbe val6 bevonasaval,
masrészt pedig 6sztonozni kell a mar jogosult
termelSket, hogy aktivan hasznaljak a logét a
marketingjlik soran (a termék csomagolasan
kiviil egyéb teriileteken is, példaul marketing
kiadvanyokban, szérbanyagokon, honlapon).
Ugyan a HIR védjegy jogosultja a minisztéri-
um, igazan hatékony marketinget csak a véd-
jegy hasznélok sajat er6forrasainak egyiittes
bevonasaval, kozosségi marketing akcidkban
valf egytittmiikodéssel lehetne elérni.

Ami a HIR védjegy ismeretét befoly4sold
tényezoket illeti, az 6konometriai szadmitasok
tobb statisztikailag is szignifikans Osszefiiggés-
re deritettek fényt. ElGszor is a n6k nagyobb
valbszintiséggel ismerik fel a cimkét, mint
ahogyan az idgsebb vasarlok is. El6bbi megal-
lapitas 6sszhangban van DOGI és szerzétarsai
(2014) eredményeivel, miszerint a nék inkabb
ismerik az élelmiszervasarlas soran eléforduld
tanusitasokat, mig utébbi megerdsiti azokat a
korabbi 6sszefliggéseket, miszerint a hagyoma-
nyos és tajjellegli élelmiszerek irant leginkabb
az id6sebb korosztily a fogékony (LAKNER
et al., 2009; SZABO, 2006, 2009; SZAKALY
et al., 2008b). A jovedelmi szinteket vizsgalva
ugyanakkor megéallapithat6, hogy minél ma-
gasabb a csalad elkolthet§ jovedelme, annél
kisebb az esélye annak, hogy a HIR védjegyet
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ismerik. Masképpen fogalmazva, elsGsorban az
alacsonyabb jovedelm( vasarlok vannak tisz-
taban ezzel a tanusitassal. Ez 6sszecseng egyes
nemzetkozi szakirodalmi eredményekkel is,
miszerint egy bizonyos mindségi szint (és egy-
ben arszinvonal) felett mar nem az élelmiszer
mindségtantsité cimkék a leginkabb megha-
tarozbak (lasd tobbek kozott: LOUREIRO és
MCCLUSKEY, 2000). Ami a vasarlas helyszi-
nétilleti, tobb értékesitési csatorna is meghata-
roz6 és pozitiv hatassal van arra, hogy a jellem-
zBen ott vasarl6 fogyasztok mennyire ismerik
a védjegyet. Nem meglep6 modon a kiilonb6z4
tandsitasokat amugy is ismerd, bio boltban va-
sarl6 fogyasztok esetében a legnagyobb az esé-
lye annak, hogy ismerjék a tantsitast. Kiemelt
jelentGsége van tovabba annak, ha valaki koz-
vetlenill a termel6tdl (is) véasarol élelmiszert,
hiszen ilyenkor kozel két és félszeres eséllyel
ismeri a fogyaszté a HIR védjegyet. Ezt alata-
masztja az is, hogy a védjegyhasznal6 terme-
16k a termék csomagolasa mellett leginkabb a
kiilonb6z6 rendezvények, vasarok helyszinén
hasznaljak a logot, igy itt hatékonyan el tudjak
érni a fogyasztokat. Az étrendet tekintve a his-
fogyaszt6 (nem vegetaridnus) vasarlok sokkal
valdszintibb, hogy ismerik a cimkét, ami annak
fényében nem meglepd, hogy a megkérdezett
fogyasztok leginkabb hisokat és hiskészitmé-
nyeket vasarolnak HIR védjeggyel. Végezetiil
meg kell jegyezni, hogy a szamitasok szerint a
tojast nem fogyasztok inkabb ismerik a védje-
gyet, mint akik fogyasztanak tojasbol késziilt
ételeket.

A cimke ismeretével ellentétben a HIR véd-
jegyes termékek rendszeres vasarlasat sokkal
kevesebb tényezd befolyasolja statisztikailag
is kimutathat6 moédon. A regresszi6s modell
szerint ugyan a n6k inkabb ismerik a védjegyet,
rendszeres vasarlokka mar kisebb eséllyel val-
nak, azaz a HIR védjegyes termékek rendszeres
fogyaszt6i inkabb a férfiak koziil keriilnek ki.
Az értékesitési csatornak tekintetében a jellem-
z6en szupermarketekben és élelmiszer disz-
kontokban vasarl6 fogyasztok a leginkabb nyi-
tottak az ilyen termékek vasarlasara. Tekintve
azt, hogy a legutobbi felmérés (DARVASNE
ORDOG, 2018) szerint szupermarketekbe
mindosszesen 3, diszkontokba pedig csupéan 1
HIR védjegyes szallit be, itt egy jelentSs piaci
rés azonosithaté be. Ugyan egy ilyen tipusa
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értékesitési csatorniba vald bekeriilés jelen-
t6s er6forrasokat igényel a termel6 részérdl is,
a jelenlegi HIR védjegy hasznalok kozott tobb
olyan is talalhat6 (AGRARMINISZTERIUM,
2018), aki mar jelenleg is szallit be ezeknek az
aruhdzaknak, vagy potencidlisan beszallitova
valhat (pl.: Univer Product Zrt., Paprika Mol-
nar Kft., Gyulahts Kft.). Mas kérdés, hogy fel-
tiintetik-e a HIR védjegyet ezeken a terméke-
ken. Tovabba célzott marketingként ezeknek az
aruhaz tipusoknak a véasarlokozonségét meg-
szdlitva tovabbi jelentds javulas érhetd el nem-
csak a cimke ismertségét, hanem a rendszeres
vasarlasokat tekintve is, hiszen egy jellemzen
élelmiszer diszkontban vasarl6 esetében annak
az esélye, hogy rendszeresen HIR védjegyes
termék fogyasztd legyen, 7,6-szorosa, mig szu-
permarket esetében 3,4-szerese annak, mint
azokndl a fogyasztoknal, akik jellemz&en nem
ilyen helyeken vasarolnak.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A Hagyoményok-izek-Régiok (HIR) prog-
ram mar tobb mint 20 éve indult el az EU-s
Euroterroirs kezdeményezéshez kapcsol6do-
an Magyarorszagon, s célja a hagyoméanyos és
tajjellegli magyar élelmiszerek ismertségének
novelése, illetve gazdasagi hasznosuldsuk ja-
vitasa. Mindezeken tdl immaéaron tobb mint
15 éve bejegyzésre keriilt a HIR védjegy is,
amelynek hasznélatara 2010 6ta palyazhatnak
a termel8k, csoportosulasok. A HIR védjegy
hasznalata kézzelfoghat6 termékdifferencialasi
eszkoz az arra jogosult felhasznaloknak. 2018
végén 92 védjegyhasznalati jogosult (termeld,
csoportosulds) Osszesen 176 HIR védjegyes
termékkel rendelkezett. A 2015-ben indult
Foldrajzi Arujelz6k Programja (kordbban Ere-
detvédelmi Program) — amely az EU-s foldrajzi
arujelz6kkel rendelkezé magyar termékek szé-
manak novelését célozza meg — is alapvetGen a
HIR védjegyes termékekre épit, hangstlyozva
ezeknek a termékeknek a jelentgségét. Ugyan
a hagyomanyos és téjjellegli magyar élelmi-
szereknek jelent8s szakirodalma van és a HIR
védjegyes termékek el6allitoirol is naprakész
informaciokkal rendelkeziink, a HIR védjegy és
a fogyasztok kapcsolata egy meglehetésen fel-
taratlan teriilet. A tanulmany célja éppen ezért
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az, hogy a HIR védjegy ismertségének, tovabba
az ilyen tantsitéssal ellatott termékek fogyasz-
tasat meghatéarozo6 tényezbket beazonositsa és
ismertesse.

Egy nemzetkozi felmérés magyarorszagi
részeként a HIR védjegyhez kapesoloédé online
lekérdezés 2017 mésodik felében tortént meg,
Osszesen 444 fogyaszt6 valaszai keriiltek elem-
zésre. Az eredmények alapjan elmondhato,
hogy a HIR védjegy ismertsége kozel 40%, ami
messze meghaladja az EU-s foldrajzi arujelz6k
ismertségének eurépai atlagat. A HIR védje-
gyes termékeket ugyanakkor csak a cimkét is-
merd fogyasztok alig tobb mint 10%-a keresi
tudatosan. A HIR védjegyes termékeket rend-
szeresen vasarlok leginkabb husbol késziilt
élelmiszereket keresnek. Az 6konometriai sza-
mitdsok eredményeként megallapithato, hogy
a HiR védjegyet leginkabb a nék, az idésebbek,
illetve az alacsonyabb jovedelmi kategoéridhoz
tartoz6 fogyasztok ismerik. A cimkét ismerdék
sokkal nagyobb val6szintiséggel keriilnek ki
azok kozill a vasarlok koziil, akik jellemzéen
bio boltokban, vagy kozvetleniil a termel6t6l
véasarolnak élelmiszert, tovabba akik étrendjii-
ket tekintve nem vegetarianusok. A HIR véd-
jegyes termékek rendszeres vasarléi leginkabb
a férfiak, illetve azok a fogyasztok, akik els6-
sorban szupermarketekben és diszkontokban
véséarolnak élelmiszert, s ez utobbi bolttipusok
emiatt potencialis értékesitési csatornéat jelen-
tenek.
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