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The role of health and environmental consciousness in consumers’ lifestyles is more often explored in a worldwide context, Our
study mainly targets one element of this topic: consumers’ priorities in foodstuff markets, exploring trends with respect to health
and environmental consciousness.

We conducted nationwide primary research in June 2009. Our target was to assertain the place and role of these elements in our
foodstuff consumption. In our research the main question was: How self restrictive and self-conscious are we when purchasing
and consuming foodstuff? — with every foodstuff purchase we also make decisions about our environment, which indirectly has an
effect on the producers, manufacturers and dealers.

We made a new exploration in Sept 2011 surveying the experience of retailers about the conscious foodstuff purchasing of the

population. The survey was carried out in 220 retail shops of Budapest and we wish to present the latest results of this study.

1.BEVEZETES - INTRODUCTION

Honfitdrsaink egyre nagyobb tudatossiggal, felviligosultsiggal
vasdrolnak. Ez nagyrészt az informdcidk egyre kdnnyebb megszer-
zésnek, az oktatdsba egyre inkdbb beépiils felviligosité munkdnak
és a média manapsig kedvenc témdinak készonhetd, mint példaul
a kornyezetvédelem, az egészséges taplalkozds/életmdd, a bioter-
mékek és még sorolhatnank.

Emellett észlelhetd, hogy mar hazdnkban is n8 az dkoldgiai
fogyasztovédelem szerepe, aminek célja, hogy a fogyasztdk érték-
rendjébe beépiiljon a fenntarthatd fejlédést biztosité dnkorlatozis.

A fogyasztéi felel8sség mértékének és teriileteinek kdrvonala-
zdsa érdekében egy tobblépcsds adatfelvételt kezdtiink 2008-ban,
melyet egy orszdgos primer, kérd8ives megkérdezés kdvetett 2009
juniusiban. Ezt kévette 2011 szeptemberében a 220 budapesti
élelmiszert forgalmazé kiskereskedelmi iizlet vizsgilata, ahol a
fogyasztéi tudatossdg mértékével, a kiskereskedelmi egységek be-
szerzési politikdjaval, illetve a kutatdsban résztvevs kiskeresked8k
egészség- és kornyezettudatos attittidjeivel foglalkoztunk.

A kutatds-sorozat két f6 vizsgilandé teriilete az élelmiszerek
vasirldsa sordn:

+  azegészségtudatossig, az egészség figyelembevétele, mér-

tékének és médjanak feltérképezése, valamint

+  akornyezettudatossdg, azaz a kdrnyezet megévisa irdnti

szandékok korvonalazasa.

Célunk annak a megéllapitdsa, hogy ez a két elem milyen he-
lyet foglal el az élelmiszer-fogyasztisban, tirsadalmi-gazdasigi
ismérvenként, kulturalis jellemz8ként, illetve a fogyasztis érték-
rendjében betoltdtt szerepe szerint.

Ebben a tanulminyban a ,kindlati oldal” (a kiskereskedelem)
feltérképezésének részeredményeit szeretnénk ismertetni.

2. ANYAG ES MODSZER - MATERIALS AND
METHODS

A budapesti primer, kérdéives kutatdst 2011 szeptemberében vé-
geztiik el 220 kiskereskedelmi egység vezetdinek, alkalmazottjai-
nak megkérdezésével, egyben ez a minta nagysdga is.

A budapesti iizletek kivilasztisinak egyetlen feltétele volt,
hogy a kiskereskedelmi egység élelmiszert (is) forgalmazzon.

Az adatfelvétel sztenderd kérddivvel, személyes interjikkal, a
megkérdezettek iizlethelységeiben tdrtént. A kérdéssor megvila-
szoldsa kb. 20-25 percet vett igénybe, a személyes adatokkal egyiitt
27 kérdés szerepelt a strukeuralt kérddiven. Ezek tobbsége skalds
kérdés volt, de a megkérdezettek sajit véleményének felmérésére
&t nyitott kérdést is hasznéleunk.

A kapott adatokat az SPSS matematikai-statisztikai prog-
rammal elemeztiik. Egy- és tobbvéltozos elemzéseket végeztiink el

(SAJTOS és MITEV, 2007).
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A kiértékelés sordn a skila jellegli kérdéseknél atlagokat és
szdzalékos ardnyokat egyarint szimitottunk, illetve szdzalékos
formdban, kereszttibldzatok segitségével dolgoztuk fel az adato-
kat. Az értékelés sordn leiré (minimum, maximum, tlag, szords,
megoszlds) statisztikai szdmitdsokat is végeztiink.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK - RESULTS AND
DISCUSSION

3.1. A hazai és budapesti kiskereskedelemrdl —
About domestic and retail trade in Budapest

A 2011-es évben a gazdasigi novekedés meginduldsival a kiskeres-
kedelemben is megfigyelhetd a konszolid4cids folyamat.

Az orszigos kiskereskedelmi iizlethdlézatban, valamint a cso-
magkiildé kiskereskedelemben 2011 jaliusiban 700 millidrd, az
elsé hét hénapban 4278 millidrd forintot ért el a forgalom. Az
eladdsok értékében 45 szizalék volt az élelmiszer- és élelmiszer
jellegli vegyes-, 19 szdzalék az tizemanyag-, 12 szizalék a butor-,
haztartisi cikk-, épitSanyag-kiskereskedelmi iizletek részesedé-

1. tablazat

se; a tobbi tizlettipus egyiittes részesedése 24 szdzalék volt — 4ll a
KSH 2011. jaliusi gyorsjelentésében (WWW.KSH.HU, 2011).

Az 1. tdblézat mutatja az élelmiszer kiskereskedelem jelentd-
ségét hazinkban.

A kereskedelmi csatorndk koziil 2010-ben a legnagyobb for-
galomnévekedést a hipermarketek és a kisbolt-lincok érték el
hazinkban. Mindkettd esetében a visirldsi intenzitds, vagyis a
haztartisok éves dtlagos koltése novekedett jelentdsen (WWW.,
GFK.HU, 2010).

A kutatdsunk Budapesthez kdt8dik, igy néhany fontosabb ke-
reskedelmi adat a f8vdrosrdl: Budapesten a kiskereskedelem for-
galma 2010-ben 1 721 271 millié Ft volt dsszesen, a kiskereske-
delmi iizletek szdma 2010. janudr 1-én pedig 31 327 darab, melyek
4tlagos alapteriilete 111 m?,

A 2011. mércius 31-i adatok szerint — az el8z8 évi azonos id8-
szakhoz képest — a budapesti kiskereskedelmi forgalom 3,7 szé-
zalékkal néce (WWW . KSH.HU, 2011), mig orszdgos szinten a
forgalom inkdbb stagnilt.

Table 1

Orszagos kiskereskedelmi forgalom f8bb arucsoportonkénti megoszlisa — részlet

(Share of major goods in nationwide retail trade — detail)

Arucsoport 2010. évi %-os megoszlds 2011. I. negyedévi %-os megoszlds
(Goods) (Share in 2010), (%) (Share in Q1 of 2011), (%)
Elelmiszer (Foodstuff) 24,87 26,30
Alkoholtartalma ital (Alcoholic beverages) 3,49 3,23
Alkoholmentes ital (Non-alcoholic drinks) 2,79 2,88
Kavé (Coffee) 0,83 0,90
Dohinyéru (Tobacco products) 3,39 3,77

Forras (Source): WWW.KSH.HU (2011)

3.2, Az egészség és az egészségmagatartds — The health and
health behavior

Az egészség nem csupin a betegség hidnya, hanem testi, lelki
egyensuly a kiilsS és belsd kornyezettel, ami az ember testi, szelle-
mi és tdrsadalmi jolétét jelenti (WHO, 1974). Ennek az éllapot-
nak a fenntartdsa csak aktiv egészségtudatos magatartissal lehet-
séges, amiért a roml6 kornyezeti feltételek miatt egyre tobbet kell
tenni.

~Az egészség, mint érték egyre kevésbé csak elvont fogalom,
hanem inkdbb olyan teriilet, amely esetében sajit felel8sségiink
novekvd. Az egészséggel kapcsolatos ismeretek irdnt tdbben ér-
dekl8dnek, tobbet hajlanddk tenni az emberek az egészségiikért”...
~Az emberek egy része tehit — és ez egy novekvd részardnyu cso-
port — hajland6 anyagi dldozatra, tud4sba val6 befektetésre, ener-
gia- és pénzriforditisra egészsége megbrzéséért” (TOROCSIK,
2007).

Az egészségmagatartis minden olyan viselkedés, amely hatds-
sal lehet az egészségiinkre, amig egészségesek vagyunk (BAUM,
KRANTZ és GATCHEL, 1997). Misok szerint (HARRIS és
GUTEN, 1979) az egészségmagatartis minden olyan cselekvés,
amelyet a személy azzal a céllal végez, hogy védje, elésegitse, vagy
fenntartsa egészségét fliggetleniil az dltala észlelt egészségi dllapot-
t6l, és attdl, hogy az adott viselkedés objektiven hatékony-e.

HARRIS és GUTEN mar 1979-ben rendszerezte az egész-
ségmagatartds alkotd részeit, melyek egy komplex rendszert alkot-
nak: testmozgis, lelki egészség, higiénia, kiros élvezeti cikkek ke-
riilése, rendszeres egészségiigyi ellendrzés és tudatos téplilkozas.

Az egészségmagatartisnak két elkiilonild formdjit irta le
MATARAZZO (1984). Az els8 a kockazati vagy egészségriziké
magatartds (patogén magatartds): egészségtelen tiplilkozas, do-
hanyzis, tdlzott alkoholfogyasztds, stb. A mésik az tn. preventiv
egészségmagatartds (immunogén viselkedés): aktiv, tudatos cse-
lekedetek tartoznak ide, mely kutatidsom f& vonulata, a preventiv
egészségmagatartist vizsgilom a fogyasztdi élelmiszervisarldsok
teriiletén.

3.3. A primer kutatatds — The primary research

3.3.1. A vizsgdlt kiskereskedelmi iizletek — Retail stores involved
in survey

Mind a 220 kiskereskedelmi tizlet Budapest teriiletén talalhaté —
minden keriiletbdl — és mindegyik forgalmaz élelmiszert, a minta
azonban nem reprezentativ.

Fontos informécié a mintéval kapcsolatban a kiskereskedelmi
egységek gyakorisiga mirkaneviik/neviik szerint (2. tdbldzat). Ki-
emelend$, hogy a lincokhoz nem tartozd, tn. fiiggetlen kiskeres-
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kedelmi iizletek vannak a legnagyobb arinyban jelen a mintink-
ban (61,8%).

A vilaszaddk 49,5 szizaléka iizletvezetd, 13,2 szizalékuk iiz-
letvezetd helyettes, a tdbbiek tobbségében eladdk, illetve pénzti-

rosok voltak. A megkérdezettek nemek szerinti megoszldsa: 67,3
szazalékuk nd, 32,7 szizalékuk férfi. A kereskedelemben eltoltott
4tlagos munkaidd 14 év (a szérdsa azonban nagy: 9,5 év).

2. tablazat

A vizsgalt iizletek megoszlisa
(The distribution of examined stores), (N=220)

Table 2

Uzlet neve Gyakorisdg (db) Szdzalékos megoszlds
(Name of retail outlet) (Frequency) (Share of percentage)
N dependens sl shopsy 136 618
Spar 12 5,5
Redl 13 59
CBA 27 12,3
Tesco 7 3,2
Coop 2,3
Auchan 0,9
Lidl 4 1,8
Egyéb iizletlinc (Other chain stores) 14 6,4
Total 220 100,0

3.3.2. A kiskereskedelmi egységek iizletpolitikdja a tudatossdg

szempontjdbol — Retailers policy in terms of consciousness

A kérd8iv egyik kérdése 15 allitast tartalmazott a megkérdezettek
kiskereskedelmi iizletérdl, az egészséges tiplilkozas és a kdrnyezet
védelmének szem el8tt tartdsdval kapcsolatos beszerzési dontése-
ikrdl. 1-5-ig terjedd skaldn kellett értékelniiik az iizlet tevékeny-
ségét, az iizletpolitikdjukat, az 1-es egydltalin nem igaz, az 5-8s
jelentése pedig teljes mértékben igaz.

Ami alegmagasabb 4tlagot kapta az, hogy a beszerzéseik sordn
folyamatosan a v4sdrlok igényeit veszik figyelembe (4,31), ezt ko-
vette 4,05-o0s 4tlaggal, hogy hiiek a gyirtéikhoz, beszallitsikhoz,
majd 3,93-os 4tlaggal, hogy egyre tdbb magyar élelmiszert forgal-
maznak, magas 4tlagot kapott még, hogy a kdrnyezet védelmét
szem eldtt tartjak munkajuk sordn (3,75).

Legkevésbé igaz a megkérdezettekre a kereskedelmi mdr-
kik szerepe az iizletiikben (2,97), ennek az oka, hogy t&bb-
ségiik fiiggetlen bolt, igy nem is rendelkezik sajitmarkas ter-
mékkel. Emellett az olcsé élelmiszerek készleten tartdsa is

gyengébb dtlagot kapott (3,05).

A kiskereskedelmi egységeket az iizlet alapteriilete alapjan ha-
rom csoportba soroltuk (3. tdbldzat).

A méretiik szerinti vizsgilat sordn kideriilt, hogy a legnagyobb
mértékben az 500 m? feletti iizletek tartanak magyar termékeket,
és a kis alapteriiletd tizletek a legkevésbé. A kis iizletek 8sztonozik
legkevésbé készletiikkel a visdrloikat az egészséges taplilkozdsra
(3,23-0s atlaggal, az 1-5-ig terjedd skdldn mérve), mig a nagy alap-
teriiletti egységek leginkabb (3,86).

A kérnyezetbarat csomagolds is az 500 m? feletti iizletekben
a leginkdbb jellemzd, mig a 100 m” alatti iizletek esetében a leg-
kevésbé. Az egészségvédd élelmiszerek jelenléte a kis boltokban
kézepes mértékben jellemzd (3,20) és a kdrnyezetbardt termékek
is kevésbé vannak jelen (2,88), ezen a két teriileten is a nagy alap-
teriilet(i iizletek szerepeltek a legjobban.

Tovabbi érdekes adat, hogy a gyartéi reklimok hatdsa/befo-
lydsa a készletiikre a kis boltokban a legkevésbé jellemzd, a na-

gyobb iizletekben sokkal fontosabb szempont.

3. tablazat Table 3
A kiskereskedelmi egységek gyakorisiga és megoszlisa méret szerint
(The frequency and share of retail units by size), (N=220)
Uzlet mérete Gyakorisdg (db) Szdzalékos megoszlds
(Store size) (Frequency) (Share in %)
100 m? alatti iizlet
(shops less than 100 m?) 132 60,0
101-500 m? kozotti tizlet
(shops between 101 to 500 m?) 60 273
500 m? feletti iizlet
(shops above 500 m?) 2 127
Osszesen
o 220 100,0
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3.3.3. A vdsdrlok egészség- és kornyezettudatossdga — Health and
environmental awareness of customers

A kérddiviinkdn szerepld kérdés volt, hogy véleménye szerint
a visirloik hany szdzaléka figyel az egészséges taplilkozdsra, és
hiny szdzaléka a kornyezete védelmére. A vilaszok eredményét a
4. tablazatban foglaltuk dssze.

A valaszaddk véleménye alapjan a Budapesten élelmiszert vi-
sarlék 34,18 szdzaléka figyel az egészséges taplilkozdsra, és 28,15
szizalékuk a kdrnyezet védelmére. A kapott adatok alapjin a Lidl-
ben visarolnak leginkibb azok, akiknek fontos, hogy az egész-
ségiiket védS élelmiszereket valasszanak, mikdzben a kdrnyezet
védelme is fontos szdmukra. Ezen a téren a leggyengébb adatot
az Auchan vasarldira kaptunk. Ennek a kérdésnek az eredménye
lithatd az 5. tdbldzatban a boltok alapteriilete szerint.

Az egészséges taplilkozok ardnya nagyjabdl azonos, fiiggetle-
niil a bolt méretétdl, mig a kornyezet védelmét szem eldtt tartdk
ardnya az 500 m? feletti iizletekben a legmagasabb — a keresked8k
véleménye szerint.

A kdvetkezd kérdésnél rangsort kellett feldllitaniuk a kereske-
déknek (1-5-ig) arrél, hogy véleményiik szerint a vev8ik szimdra
mi a fontossigi sorrend élelmiszer visdrlisaik sordn. Természete-
sen az 4r lett a legfontosabb, 71,8 szdzalékuk jellte elsd helyre, ezt
kéveti a mindség, mely a megkérdezettek 18,6 szdzalékdnak megi-
télése szerint az elsS helyen szerepel. Ezt kovette a mirkanév, majd
a termék eredete, az egészségvédelem végzett az utolsé helyen. Az
egészségtudatos élelmiszervsirlis szempontjibdl nagyon rossz
eredmény ez, bir nem meglepd. Mindéssze a megkérdezettek 2,7
szdzaléka jelolte legfontosabb szempontként az egészség védelmét,
ezek jellemzden a bioboltok voltak.

4. tablazat Table 4
Az egészség- és kornyezettudatos vasirlok ardnya iizletenként, dtlagosan
(The proportion of customers as to healthy nutrition and environment protection,
per retailer and average, %), (N=220)
Uzlet neve Egészségesen tdplalkozok ardnya Kérnyezetvédsk ardnya
(Retailer name) (Rate of healthy eaters), (%) (Environmentalists rate), (%)
Fiiggetlen iizlet (Independent retail shops) 35,66 28,59
Spar 30,42 29,58
Real 34,62 31,00
CBA 34,44 29,81
Tesco 27,86 23,86
Coop 28,00 27,00
Auchan 15,00 12,50
Lidl 43,75 42,50
Egyéb iizletlinc (Other chain stores) 27,50 17,50
Atlag (Average) 34,18 28,15
5. tablazat Table 5

Az egészség- és kornyezettudatos vasarlok ardnya az iizlet mérete szerint

(The size of stores and share of customers in relation to health nutrition and environmental protection, %), (N=220)

Uzlet mérete Egészségesen tapldlkozdk ardnya Kérnyezetvéddk ardnya
(Store size) (Rate of healthy eaters), (%) (Environmentalists rate), (%)
(shigg 1?; 11;[;: 111(2)1)6;2) 34,24 2791
(shopsbeswen 10110300 ) 3350 2678
oot
C()f;z:zle)n 34,18 28,15

3.3.4. A kereskeddk véleménye az erésen tudatos és a nem
egészségtudatos visarléikrél — The opinion of the retailers
about very conscious and non conscious buyers

Kutatdsunk sordn célunk volt annak a részletes feltirdsa is, hogy
kik azok a vev8k, akik er8sen egészség- és kdrnyezettudatosak, és
kik azok, akiket ez hidegen hagy. Nehéz feladat ez, hiszen a mai
felgyorsult, gépesitett viligban az emberek nem igazdn kommuni-
kalnak a keresked8kkel. Az dnkiszolgdlé értékesitési mdédban mi-

kodd szuper- és hipermarketekben 1ényegében nincs is eladd, nem
sziikséges a véleményiik, nincs pirbeszéd, mint a klasszikus érte-
lemben vett boltok esetében. Ré kellett jonniink a kérd&iv tesztelé-
se sordn, hogy manapsig a kereskedd és a vevd kozott ritkan alakul
ki mélyebb kommunikicié, igy az eladé nem igazin tudja, hogy ki
is a vevdje, milyen attit(idjei vannak a termékekkel kapcsolatban,
Ennek ellenére a két végletre, az er8sen és az alacsonyan tudatos
vevdk jellemz8ire réviden rdkérdeztiink.

Az er8sen egészségtudatos vasarlok a kereskeddk 95,5 szdza-
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léka szerint inkdbb a n8k, 73,6 szdzalékuk jelslte, hogy inkdbb ko-
zépkortiak (31-45 év kozéttiek), és ami kissé meglepd adat, hogy
csak az 55,3 szdzalékuk szerint rendelkeznek magas jovedelem-
mel, 42,9 szdzalékuk szerint nem sziikséges hozza magas jovede-
lem, elegendd az 4tlagos is.

Az er8sen tudatos vevs kedvenc élelmiszer markai elsésorban
a marketingkommunikicids eszkozokkel ,megtdmogatott” mér-
kanevek. Ezen kiviil jellemz3 rajuk, hogy gyakran keresik a bio- és
a hazai termékeket.

A nyitott kérdésre kapott vdlaszok alapjén: jol informaltak, ta-
nultabbak, kevésbé arérzékenyek, vilogatdsak, trendik, markahi-
ek, céltudatosak, sportosak, kiegyenstilyozottak, megfontoltabban
és figyelmesebben vésarolnak.

Az alacsonyan egészségtudatos vagy nem egészségtudatos
vevék a valaszaddk 90,9 szdzaléka szerint inkabb férfiak. A ko-
ruk alapjén els8sorban fiatalok, a megkérdezettek 45,5 szdzaléka
szerint 18-30 év kozdttiek, mig 31,4 szdzalékuk nyilatkozott ugy,
hogy 46-60 év kozottiek tartoznak elsdsorban ebbe a kategéridba.
A kereskedd8k 53,4 szdzalékanak véleménye szerint alacsony jove-
delemmel, mig 46,1 szdzalékuk szerint dtlagjovedelemmel rendel-
keznek ezek a vasarlk. Ez is azt mutatja, hogy a kereskedelemben
dolgozdk jol érzékelik, hogy az egészséges taplilkozis a 21. szd-
zadban mir nem csak a tehet8sebbek privilégiuma.

Az alacsonyan tudatos visdrlék preferale mérkdi inkdbb az
élvezeti szerek, a kiilonboz8 sor markdk, egyéb alkoholok, ener-

giaitalok, édességek koziil keriiltek ki, és a kereskedelmi markak is
nagy szdmban szerepeltek kdztiik.

A vélaszadSk nyitott kérdés keretében is jellemezhették az ala-
csonyan egészségtudatos visarlékat. A jellemzdk kozott gyakran
szerepelt az drérzékenység, az elhizott, gyors visarld, tdjékozatlan,
felelétlen, igénytelen, dohdnyos és az alkoholista is.

3.3.5. Kereskeddi attitiidok — The attitude of retailers

A vilaszad6 kereskeddk hozz4allasdra is kivancsiak voltunk a tu-
datos élelmiszervasirls témdjaban, igy néhany kérdés kifejezetten
az § személyes érintettségiiket vizsgalta. Sajit vésarldsaik sordn
jellemzd tudatossaguk mértékére kérdeztiink rd. Hirom kategéria
koziil vélaszthattdk ki melyik jellemzd rdjuk leginkdbb. Az ered-
ményeket a 6. tdbldzat tartalmazza.

A kordbbi kutatdsaink sordn egyértelmiien kimutathaté volt,
hogy a n8k tudatosabb vasirlok, mint a férfiak, de ebben az eset-
ben, amikor a férfiak maguk is kereskeddk, gy latszik, hogy nem
lehet ezt egyértelmiien kijelenteni. A 6. tablizatbdl kitiinik, hogy
a kereskedelemben dolgozdé nék kicsit még le is maradnak a férfiak
mogott a tudatossig szempontjabdl.

A 7. tdbldzatban jol lithatd, hogy a fiatalabb kereskeddk fel-
viligosultabbak a tudatossg tekintetében, és az Stven év felettiek
mondjik magukat az tlagosnal is kevésbé tudatos élelmiszervi-
sarlénak.

6. tabldzat Table 6
A tudatossig mértékének megoszlisa a vilaszadok nemének fiiggvényében, szizalékosan
(Share of gender and level of awareness of respondents, %) , (N=220)
Tudatossdg mértéke
(Level of consciousness)
Vilaszadé neme N % tud seirls Atlagosan tudatos vevé Ers 4 3 . Osszesen
(Gender ofrespondent) em vagyor tudaatos vasarlo vagyok rosen tudatos vevo vagyo (Total)
(I am not conscious , . (I am very conscious
(I'm an average-conscious
customer) customer) customer)
Férfi (Male) 12,5 75,0 12,5 100,0
N6 (Eemale) 15,5 723 12,2 100,0
Osszesen
(Total) 14,5 73,2 12,3 100,0
7. tabldzat Table 7
A tudatossig mértékének megoszldsa a valaszadok életkordnak fiiggvényében, szdzalékosan
(Share of the age and level of awareness of the respondents, %), (N=220)
Tudatossdg mértéke
(Level of consciousness)
Vilaszadé kora N % tud seiels Atlagosan tudatos vevé Ers 4 3 . Osszesen
(Age ofrespondent) em vagyor tu atosl vdsarlo vagyok rosen tudatos vevo ‘vagyo (Total)
(I am not conscious , . (I am very conscious
(I'm an average-conscious
customer) customer) customer)
1?138(_);(;’ ;‘;zr:)m 83 75,0 16,7 100,0
31-49 év kozotti
(31-49 years) 15,6 73,4 10,9 100,0
50 év feletti
(above 50 years) 18,2 70,5 11,4 100,0
Osszesen
(Total) 14,5 73,2 12,3 100,0
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A kovetkezd allitdsokkal a kereskeddk attitiidjeit vizsgdltuk
egy 1-5-ig terjedd skalin. Az 1-es érték jelentése egyiltalin nem
igaz, mig az 5-6s érték a teljes mértékben igazat jelentette. A
8. tabldzat 3sszefoglaléan mutatja az llitdsokra kapott dtlagokat.

Sajnos a kapott dtlagok nem til jok. A legjobb 4tlagot a hazai
termékek prioritdsa kapta, bar az élelmiszer kiskereskedelemben
nem igazdn érezhetd, hogy a hazai termékek elényben részesiil-

8. tablazat

nének, azonban a kereskeddk hozzaalldsa a magyar termékekhez
biztaté. Az is lithats, hogy a biotermékeket, a kdrnyezetbarit
emblémdkat, a visszavalthaté csomagoldst termékeket még a ke-
resked8k sem részesitik elényben. Az egészséges tiplalkozissal
kapcsolatban sem tul kedvezd a helyzet, a vilaszadé kiskereskeddk
8szintén vallaljak, hogy sokkal jobban oda kellene figyelniiik a he-
lyes taplalkozésra.

Table 8

Az illitasok értékelésének eredménye
(Response results for the following statements), (N=220)

Allitasok 1-5 fokd skdldn a megitélés dtlaga

(Statements) (Evaluation average on a 1-5 scale)
Sokkal jobban kellene figyelnem az egészséges téplalkozasra. 3,58
Tobb egészséget védd élelmiszert kellene vdsdrolnom. 3,65
Mindig egészségesen téplilkozom. 2,81
Elelmiszerek esetén markahti vagyok. 3,24
Az élelmiszer Gjdonsigokra mindig nyitott vagyok. 3,88
A hazai élelmiszereket eldnyben részesitem. 4,02
Igyekszem tjrahasznosithaté csomagoldst termékeket venni. 3,06
Gyakran visirolok biotermékeket. 2,28
Figyelem a kornyezetbardt emblémdkat a termékeken. 2,84
Visszavalthaté csomagoldst termékeket visarolok. 2,76

4. KOVETKEZTETESEK - CONCLUSIONS

Kutatds-sorozatunk f6 vonulata a fogyasztéi magatartis vizsgélata
a tudatos vasirlas teriiletén, de érdemes volt egy kicsit a kinalati ol-
dalt, a keresked@ket is vizsgilni, hiszen kideriilt, hogy az tizletben
dolgozok is fogyasztéként gondolkodnak, és sajnos nem figyelnek
jobban az egészséges tiplalkozisra, a kdrnyezet védelmére, mint a
keresleti oldal, azaz a vasarléik.

A misik fontos tapasztalat, hogy a nagyobb iizletlincok és a
kis, hagyoményos élelmiszeriizletek kdzdtt nagy a kiildnbség az
egészség- és kornyezettudatossig terén. Tudjuk, hogy a forgalom,
a bevétel a legfontosabb szempont a keresked8k szimara, de a jo,
mindségi készlettel 8sztonozhet8bbek lennének a hazai vasirlok
az egészségesebb taplilkozisra és a kdrnyezet fokozottabb védel-
mére, ami tdrsadalmi érdek. Vannak erre irdnyulé kezdeménye-
zések, de ezeket még erdsiteni, timogatni kellene — a pénz mellett
— leginkabb kommunikécids eszkdzokkel.

A vizsgilat eredményeinek feldolgozdsa sordn rengeteg kérdés
meriilt még fel. Erdemes lenne tehit tjra, mélyebben megvizsgilni
a kereskeddk attittidjeit a témdban.

5.OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

Hazinkban is egyre nagyobb nyilvénossigot kap az egészséges tip-
ldlkozas, az élelmiszerek mindségbiztositdsa, a fogyasztovédelem
és akdrnyezetvédelem. Felértékel8ddtt a szerepe a hitelességnek, a
bizalomnak v4sdrl4saink sordn, illetve a fogyaszték tudatossiga és
érdekvédelmi szervez3déseik is egyre meghatarozébbak.

Eszlelhetd, hogy hazédnkban is né az dkoldgiai fogyasztévéde-
lem szerepe, melynek célja, hogy a fogyasztdk értékrendjébe be-
épiiljon a fenntarthaté fejlddést biztosité dnkorldtozds. Mennyire
vagyunk ,8nkorlitozok”, tudatosak az élelmiszervasirldsainkban,
élelmiszer fogyasztasunkban? — hiszen minden termék visirldsi-
val gazdasdgi-, kdrnyezetvédelmi déntést hozunk, ezzel kdzvetve
befolydsolva a gydrtdkat, forgalmazdkat és a tdrsadalmunkat.

Erre a kérdésre is keressiik a valaszt a kutatdsunk sordn, melyet
2008-ban egy t5bblépesds adatfelvétellel kezdtiink, a fogyasztdi
felelsség mértékének és teriileteinek korvonalazdsa érdekében.

Ezt egy orszdgos primer, fogyasztdi kérdSives megkérdezés
kavette 2009 juniusaban. Itt a keresleti oldal attittidjeit vizsgaltuk.
Ezutin 2011 méjusdban a ,kindlati oldal” tapasztalaténak, vélemé-
nyének feltérképezése volt a cél. Ekkor 220 budapesti kiskereske-
delmi egység vezetdinek, dolgozéinak a tapasztalatait és attittidjeit
vizsgiltuk kvalitativ, szébeli kérddives megkérdezéssel. A tanul-
mény ennek a kutatdsnak a f6bb eredményeit tartalmazza.
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