The Hungarian Journal of Food, Nutrition and Marketing

Az értékrend hatasa a taplalkozasra

The effect of value judgements on nutrition

HORVATH', A., FUREDINE KovAcs', A., FODOR?, M.

1Szent Istvan Egyetem, Marketing Intézet
Szent Istvan University, Institute of Marketing
H-2100 Go6dolls, Pater K. u. 1.

2Karoly Robert Féiskola, Marketing és Vezetéstudomanyi Tanszék
Karoly Robert College, Department of Marketing and Management
H-3200 Gyongyds, Métrai Gt 36.

The present research project is based on the hypothesis that nutrition carries attached value labels, and that it is a way to express lifestyle
and a way of living. Burnett's conclusion (1979) that modern society uses nutrition as a system of symbols was examined in the present-day
Hungarian setting. Generally speaking, not only the individuals' economic and socio-cultural status determines the nutritional habits, but
also the other way round: food consumption could be used to predict social and economic status as well as key values and value judgements.
Value judgements as reflected in nutrition are analysed at the level of the consumers' general value systems, values influencing consumption

habits, and the motives for selecting particular products.

1. Bevezetés - Introduction

A rendszervaltas Ota zajlo értékrend-valtozas a tarsadalmi,
kulturalis és gazdasagi élet oly sok teriiletéthez hasonléan a
taplalkozasi szokéasainkban is valtozasokat indukalt. Az élel-
miszerek korunk fogyasztéi szamara mar kozel sem csak
fiziologiai sziikségletek kielégitdi, hanem a fontosnak itélt
értékek elérésének eszkozei, ezért a taplalkozasra egyre erd-
teljesebb hatast gyakorol az értékrend valtozasa, és az egyre
sokszintibb, gyakran disszonans értékek egymasmellettisége.
Napjaink tarsadalmanak ,,szétesettsége”, a szegregicids fo-
lyamatok er6sddése, egymasnak ellentmondé taplalkozasi
trendek megjelenése teszik sajatossa a hazai élelmiszerpiacon
megnyilvanulo keresletet.

Hipotézisiink, hogy a fogyasztdi magatartas és taplalko-
zasi kultara Nyugat-Eurdpaban kirajzol6dd tendenciai ha-
zankban is megjelennek, de egy sajatos kelet-europai sziir6n
keresztiil, és modosult formaban érvényesitik hatasukat.
Ennek bizonyitasara az értékrend és az életstilus valtozasa-
nak hatésait kivanjuk megragadni a taplalkozasi szokasok
atalakulasaban.

2. Anyag és médszer — Material and method

A Szent Istvan Egyetem Marketing Intézetében tobb évtize-
des hagyomanya van annak, hogy az élelmiszerfogyasztoi
magatartas-kutatasokat megalapozzuk értékrend-
vizsgalatokkal. Ez segit abban, hogy a taplalkozasi magatar-
tasmintdkat meghatarozd alapvetd értékeket azonositani
tudjuk, ami elésegiti a mélyebb megértést, és az Osszefiiggeé-
sek felismerését.

Az elmult évek kutatasai soran feltart értékrendszerek, il-
letve élelmiszerfogyasztoi preferenciak  Gsszehasonlitd
elemzésével ramutatunk arra, hogy a nyugat-europai szak-
irodalomban bemutatott fogyasztdéi magatartas trendek,
illetve a taplalkozasi szokasokat meghatarozo tendenciak
hazankban is megjelennek — még ha kevéssé letisztult for-
maban is.

3. Eredmények és értékelésiik — Results and
discussion

3.1. A taplalkozas értékrend-alapt megkozelitésének
fontossaga - The importance of a value-based
approach to nutrition

Az ember taplalkozas szempontjabol olyan dualis lény, aki
szamdra a fiziologiai sziikségletei kielégitése mellett a kii-
16nboz6 értékrendeken alapuld tarsadalmi és kulturalis nor-
mak kielégitése is feltételként jelenik meg evés, illetve tap-
lalkozasi szokasaik kialakitasa soran. A taplalkozasi szoka-
sok tarsadalmilag determinaltak, mivel azok megnyilatkoza-
si formaiban visszatiikr6z6dik az adott tarsadalom politikai-
gazdasagi fejlettsége, tarsadalmi rétegzOdése, kulturalis
szokasai, valamint a tarsadalmi kontroll alapelvei (ELIAS,
1978).

A fogyasztok illetve fogyasztoi csoportok szokasai, ér-
tékrendje meghatarozza, hogy mit tekintenek ehetdnek,
egészségesnek illetve személyiségiik szamara elfogadhato-
nak, hasznosnak. A kiilonb6z6 tarsadalmi vagy vallasi cso-
portok taplalkozasra vonatkoz6 szabalyai, szokésai arra
hivatottak, hogy kifejezzék az adott csoport altal fontosnak
tartott értékeket, melyek egyben a mas csoportoktdl valod
tarsadalmi megkiilonboztetést is szimbolizaljak (HOR-
VATH, 1996; LEHOTA, 2001). BURNETT (1979) szerint a
modern tarsadalom az élelmiszerfogyasztast olyan jelkép-
rendszerként hasznalja, amely nemcsak a konkrét élelmi-
szerfajtakhoz, hanem bizonyos élethelyzetekhez is kapcso-
lodik, és ezaltal kifejezésre juttatja az egyén életmodjat is.
BORDEAU (idézi UTASI, 1984) feltarja, hogy a szimboli-
kus fogyasztasban megjelend kiillonbségek fontosabbak,
mint a tevékenység funkcidoja. BORDEAU szerint azon
kiilonbségek rendelkeznek a legnagyobb presztizs értékkel,
amelyek a legjobban szimbolizaljak a tarsadalmi strukturak-
ban elfoglalt helyet.

A taplalkozasi szokasok vizsgalata soran igaznak bizonyul
a német mondas, miszerint ,,mondd meg mit eszel, megmon-
dom ki vagy!”, tehat nem csak az egyén gazdasagi, szocio-
kulturalis kérnyezetébdl kovetkeztethetiink az egyén lehetsé-
ges étkezési szokasaira, hanem a taplalkozasi szokasok tiikré-
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ben képet alkothatunk az egyén tarsadalmi, gazdasagi hovatar-
tozasarol, moralis allasfoglalasairol, illetve értékitéleteirdl is.

A szociologusok szerint az étkezés sajatos helyet foglal
el a fogyasztason beliil, mivel ,természetes” sziikségletnek
tekinthetd6 (TUNER, 1982). Ugyanakkor a nyugati vilag
fogyasztoinal megfigyelhetd tulfogyasztas illetve az abbol
adodo betegségek, problémak mar megkérddjelezik e termé-
szetességet, illetve az esztétikai igények (elérni kivant szép-
ségideal) érdekében vallalt koros diétak is sok esetben ter-
mészetellenes fogyasztassal parosulnak. Feltételezhet6 az is,
hogy a kivant (magasabb) tarsadalmi statusz kifejezése ér-
dekében a fogyasztok egy része lemond sajat megszokott,
kedvelt (biologiailag meghatarozott) preferenciairol és
egyéni izlésének nem megfeleld, nagyobb presztizsii étele-
ket valaszt. Mindezek tiikkrében keressiik a valaszt arra, hogy
a tarsadalomban lezajlo értékrend-valtozasok hogyan hatnak
a taplalkozasi szokasokra, milyen modon, milyen tényezdk
fiiggvényében jelentkeznek.

Az 1970-es és 1980-as években keriiltek publikalasra a
taplalkozassal kapcsolatban az értékrendre és az életstilusra
alapozott modellek, illetve elemzések. Kutatasaink elméleti
alapjaul azok a modellek szolgalnak, amelyek a fogyasztok
termék- illetve markavalasztasi dontéseit kiilonbozd érték-
rendszerek, életstilusok alapjdn magyarazzak.

Ezek koziil kiemelten kezeljik GRUNERT (1996, idézi
LEHOTA, 2001) élelmiszerorientalt életstilus modelljét,
amely az értékrend alapjan magyarazza az élelmiszer-
felhasznalas sajatos helyzeti 6sszetevdit, mint a vasarlas mod-
jat, a termékmindség szempontjait, az ételkészités modozatait,
a fogyasztdi helyzeteket és a vasarloi motivaciokat (1. abra).

A modell tartds kapcsolatot feltételez a fogyasztdi maga-
tartas rendszerének elemei kozott, mivel az életstilus csak
lassan és fokozatosan valtozik.

Az értékrend alapu élelmiszerfogyasztoi magatartds sze-
rint az értékrend és annak valtozésa harom sikon jelenik
meg a fogyasztd élelmiszervalasztasi preferenciajaban
(HORVATH, 1996):

— Els6 szint: a fogyasztd altaldnos alapértékei, pl.: biz-
tonsag, egészség, feleldsség.

— Masodik szint: a fogyasztoi szokasokat determinalo
értékrendek, pl.: mindségtudatossag, hedonizmus,
konzervativizmus, moralizmus.

— Harmadik szint: konkrét termékvalasztasi inditékok,
pl.: ar, mindség, zsirtartalom, kornyezetterhelés.

3.2. A fogyaszték altalanos alapértékei és azok
valtozasai - Changes in basic values of customers

Az értékrendbeli eltérések a tarsadalmi és személyes jellem-
zOkben fellelhetd kiilonbségekre vezethetok vissza. Az érték-
rend, életstilus nagymértékben meghatarozdja az emberi maga-
tartasnak, igy az annak részét képezd fogyasztdi magatartasnak
is. Ezzel magyarazhatd, hogy a marketingkutatasok kiinduld-
pontjat a szocioldgiai és antropoldgiai elméletek képezik, mint-
egy kiindulasi alapot adva a fogyasztdi magtartast meghatarozo
tényezOk belsd Osszefiiggéseinek feltarasahoz.

Anthony Giddens angol szociologus megfogalmazasaban
az értékek (values): ,,Egyének vagy csoportok altal vallott
eszmék arrdl, hogy mi kivanatos, a megfeleld, a jo vagy a
rossz. Az eltérd értékek az emberi kultira valtozatossaganak
kulcsfontossagu aspektusai. Az egyének altal vallott értéke-
ket erésen meghatdrozza az adott kultira, amiben élnek
(GIDDENS, 2003).

Andorka Rudolf neves magyar szociologus szerint ,,Az
értékek olyan kulturdlis alapelvek, amelyek kifejezik azt,
hogy az adott tarsadalomban mit tartanak kivanatosnak és
fontosnak, jonak vagy rossznak. Az értékek és azok sorrend-
je tarsadalmanként és korszakonként eltéré lehet”
(ANDORKA, 2003).

Amint a definiciokbol kiolvashaté az életfeltételek, az
értékstruktarak jelentds szerepet toltenek be a preferenciak
kialakitasaban. Az értékeket az adott csoport kulturaja ter-
meli, de a csoportértékekre a mindennapi életet meghatarozo
feltételek, koriilmények hatnak.

HOFMEISTER-TOTH (2003) a szakirodalomban meg-
jelend értékdefiniciok (JAKOB, 1962; VINSON-SCOTT-
LAMONT, 1977, BEYER, 1981; BECKER-CONNOR,
1986; PETER-OLSON, 1987; HAWKINS-BEST-CONEY,
1992) kozos elemeként a kovetkezoket hatarozta meg:

— tartos koncepciok vagy meggy6zodések, hitek,

— kivant viselkedési formara vagy ¢életmodra vonatkoz-
nak,

— kiilonboz6 szituacidkban érvényesiilnek,

— iranyitanak az események értékelésében,

— relativ fontossag szerint rendezettek.

Etelkészités

madja
|
Ertékek n:l:tslxgilk Mindségi Konkrét
tényezok terméktulajdonsagok/
' termékkategoriak
Fogyasztasi |
helyzet — )
Vasarlasi
modok

Forras (Source): LEHOTA et al., 2001

1. abra: Elelmiszerorientalt életstilus modell Grunert (1996) alapjan

Fig.1.: Food-oriented lifestyle model.
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Az értékek valtozasanak iranyaval, tempojaval és hatoténye-
z6ivel kapcsolatban eltérd a szakemberek véleménye. Szo-
ciologusok folytattak elséként kutatdsokat ebben a témaban.
Marketing szakemberek csak 30 éve foglalkoznak az érték-
rend-valtozasok hatasaival a fogyasztoi magatartas teriiletén.
A vizsgalatok az Amerikai Egyesiilt Allamokbol indultak.
Hazankban Dr. Hofmeister-Toth Agnes kutatdsai meghata-
rozoak ezen a teriileten. Megitélése szerint az értékrend-
valtozas okai a 2. 4bran lathaté tényez6kben hatarozhatdak
meg.

Oktatas - Generaci6 -  Eletciklus

N3 J
Ujértékek —>  Azértékhierarchia <> Régi értékek
keletkezése atértékelése elsorvadasa

Kornyezet -

Ertékvaltozas

Forras (Source): HOFMEISTER-TOTH, 2003
2. abra: Az értékvaltozast befolyasolo tényezék

Fig.2.: Factors influencing changes in values.

ANDORKA (2003) beszamol arrdl, hogy az 1950-es és
1960-as években az amerikai szociologusok a modern embe-
rek értékeinek kutatasa soran a teljesitmény-motivaciot
tartottdk meghatarozonak. Az 1960-as évek vége oOta azon-
ban az értékek valtozasara lettek figyelmesek. Egyesek
szerint a teljesitmény-orientaciot a hedonisztikus értékrend-
szer kezd valtja fel, masok szerint a materialista értékek
helyét fokozatosan atveszik posztmaterialista értékek, mig
mas megfogalmazasban a modern értékek helyébe a poszt-
modern értékek 1épnek. Napjainkban Magyarorszagon is
megfigyelhetd, hogy felértékelddott az egyéni teljesitmény
szerepe, mert az a siker, a statusz és az dnmegvaldsitas felé
vezet6 ut alapjava valt a tarsadalom széles rétegei szamara.
A posztmaterialista értékek elotérbe keriilése azonban valo-
szinlleg még csak a tarsadalom sziik csoportjainal érvénye-
stl.

INGLEHART (1995, idézi ANDORKA, 2003) a gazda-
sagi tényezOk szerepére mutat rd amikor bizonyitja, hogy
példéaul az inflacio novekedése egyes nemzedékeken beliil is
megvaltoztatja a posztmaterializmus mutatojat, illetve a
gazdagabb  orszagokban  altaldban = magasabb a
posztmaterialistdk aranya. Ezt a hatést tiikr6zi az is, hogy a
nyugat-eurdpai orszagokban az elmult években jelentdsen
megnétt a posztmaterialistdk aranya. Inglehart kutatdsa
szerint Magyaroszagon legmagasabb a materialistak aranya.
M¢ég a hazanknal joval rosszabb gazdasagi mutatokkal ren-
delkez6 orszagokban, mint India, Kina vagy Nigéria is ma-
gasabb volt a posztmaterialista értékeket valasztok aranya.

A szociologusok kutatasai szerint a magyarokra a ha-
gyomanyos ¢értékekhez vald ragaszkodas jellemzd: a nyu-
godt, békeés ¢let és a kiegyensulyozott, boldog csalad fontos-
saga. HANKISS és tarsai (1982) a Rokeach-féle értékek
elemzése kapcsan ramutattak, hogy amerikaiakkal 6sszeha-
sonlitva a magyarok szdmdra a munka és az anyagi jolét
fontosabbnak itélt eszkozértékek. Hankiss Elemér vizsgala-
tai alapjan a magyar tarsadalomban négy értékrend-tipust
kiilonboztetett meg, amelyek kozott kiilon klasztert képez-
nek a hedonisztikus fogyasztok:

1. hagyomanyos keresztény
2. puritan felhalmozo

3. XIX. szazadi és kora XX. szazadi munkasmozgalmi
4. fogyasztdi hedonista

FUSTOS és SZAKOLCZAI 1994-es vizsgélata a teljesit-
ménymotivacid kapcsan a munka értékének csokkenése
mellett az anyagi jolét szerepének novekedését tarta fel. Az
Inglehart-féle skala szerint osztalyoztak a magyar fogyasz-
tokat is. E szerint a lakossag 58%-a volt a materialista, 39%-
a vegyes ¢és csak 3%-a képviselte a posztmaterialista értéke-
ket.

HOFMEISTER-TOTH (2003) 2002-es kutatisa ramutat,
hogy a becsiiletesség és segitékészség, mint értékek a leg-
fontosabbak a magyarok szamara, ugyanakkor a szociologiai
kutatasokkal 6sszhangban 6 is kimutatta az anyagias értékek
novekvo fontossagat.

3.3. Ertékrend alapjan képzett szegmensek -
Segments based on value judgements

A hazai értékvizsgalatok eredménye alapjan harom f6 cso-
portot lehet a tarsadalomban fellelhetd értékeken beliil meg-
kiilonboztetni: a hagyomanyos kdzosségi, a modernizacios
és a posztmodernizacios értékeket.

1.) A hagyomanyos kozdsségi értékek elsésorban a tra-
dicionalis ko6zosségek kultarajat tikrozik. Az ilyen
kultrakban a kozos munkahoz kapcsolodik az
egyiittlét, fontos szerepet tolt be a lakohelyen kiala-
kul6 emberi kapcsolatok apolasa, megérzése.

2.) A modernizacios értékrendben el6térbe keriilnek az
anyagi felhalmozast, a gazdagodast, az Onallésagot
biztositd értékek. Egy targyorientalt életstilus-
csoportrol van szo, ahol a targyak birtoklasa, meg-
szerzése, a gazdagodas a legfobb életvezérld elemek.
Ehhez nagymértékben hasonlit a mintakovetd csoport
értékrendszere. Szamukra a biztonsagot az anyagi ja-
vak jelentik, sajatos felhalmozd, gazdagodas-célu
¢letstilus jellemzi 6ket. A csaladorientélt csoportnal a
szilék célja individudlis és modernizacids indittata-
si. A végso cél, amiért a sziilok nagy erdvel munkal-
kodnak természetesen a gyermekek intellektualis és
gazdasagi erejének a novelése, személyiségik fej-
lesztése.

3.) Csupan az intellektualis csoport jelez posztmoderni-
zacios értekkovetést. A csoport tagjai altalaban varosi
fiatalok, akik képezik magukat, tovabbtanulnak. Je-
lentéssé valik e csoport értékrendszerében a miivé-
szet, a kulturdlis aktivitds, a sport. Ezen érték-
preferencidk kialakuldsat mar megel6zi a civilizacids
sziikségletek kielégitése, amelyet igen gyakran az
alanyt felneveld csaldd nagy eréfeszitések aran valo-
sit meg. Igy a modernizacios értékek kielégitése utan
jelentkezhetnek az ennek ellentéteként megjelend,
magasabb szinten elhelyezkedd posztmodernizacios
igények.

Intézetiink 1991-1994. évi 1574. szami OTKA palyazataban
1000 f6s lakossagi mintan elemezve a magyarok fogyasztoi
magatartasmintait az értékrendszer alapjan négy csoportra
osztotta.

— A ,moralistak” szamara az egészség, a boldog, nyu-
godt csaladi élet és a vallas a kiemelkedden fontos ér-
tékek.
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— A ,konzervativak” az egyes értékdsszetevoket ma-
gasra értékelik, de szélsGséges véleményt nem képvi-
selnek.

— A ,hedonistak” szamara a masoknak valo 6romszer-
z¢s, a karrier, az élvezetes élet, az utazas, a nyaralas
és a sok szabadidé kiilondsen is értékesek.

— A ,,csalddott pesszimistak” részérél minden értékodsz-
szetevo alulértékelt.

LAJOS (2005) vizsgalata szerint a fiatalok szamara az em-
beri kapcsolatok, az egészség illetve a nyugodt, stabil élet és
megbizhatd koriilmények a legfontosabbak. Az értékeket
faktor-analizissel négy csoportba foglalta 6ssze, a ,,moralis”
(kapcsolatok, egészség), a ,,hedonista” (szabadid6, utazas,
nyaralas, Onallésag), a ,,materialista” (anyagi jolét, siker,
karrier) és a ,,konzervativ”’ (tanulds, vallas, hit, takarékos-
sag). A négy tényezdcsoport fontossaganak megitélése alap-
jan, a moralistak, a hedonistdk, a materialistak és a raciona-
listak célcsoportjait. Az 1991-1994-es felméréshez képest
jelentds valtozas nem mutatkozott, csak a csalddott pesszi-
mistak helyét vették at a fiatalok kdrében a racionalistak.

2003-ban 200 felnétt, pest megyei lakosbdl dsszeallitott
mintan végzett értékrend-vizsgalatunk soran az allitaslista-
ban szerepld értékek 1. tablazatban lathaté sorrendjét fi-
gyelhettiilk meg (FODOR-GIDOFALVY, 2003):

1. tablazat Table 1
A pest megyei lakosok értékitélete 2003-ban (n=200)
Value judgements of Pest County residents in 2003

Atlag Széras
Egészség (Health) 4,75 0,63
Nyugodt, kiegyensulyozott élet
(Peaceful, well-balanced life) 4,58 0,82
J6 emberi kapcsolatok
(Good social relationships) 4,35 0.82
Anyagi jolét (Material wealth) 4,03 0,82
Onallésag (Independence) 3,93 1,04
Sok szabadidd (Free time) 3,59 1,08
Megengedhessek magamnak valami jot 355 1.03
(Being able to afford good things) ’ ’
Elvezetes élet (Enjoyable life) 3,43 1,25
Takarékossag (Saving money) 3,42 1,06

Az ,értekkeresdk” azok a valaszadok, akik minden meg-
adott tényezot feliilértékeltek, az atlagosnal magasabb osz-
talyzatot adtak minden tényezOre. Alacsony szorasértékeik
alapjan kimutathatd, hogy nem voltak kozottik nagy véle-
ményeltérések. A legtobb nd ebben a klaszterben talalhato.

Az ,élménykeresok” azok a megkérdezettek, akik min-
den allitas esetében az atlaghoz kozeli értéket adtak meg.
Ettol csupan két esetben mutattak eltérést: az élvezetes életet
atlagnal sokkal fontosabbnak, a takarékossagot az atlagosnal
kevésbé fontosnak tartottdk. Leginkabb a fiatal korosztalyra
jellemzé ez a fajta értékorientacio. Ok teszik ki ennek a
klaszternek a 30,17%-at.

2002-ben két févarosi szuper- és hipermarket 100 vélet-
lenszerlien kivalasztott vasarlojanak megkérdezése soran is
végeztiink értékrend-vizsgalatot (2. tablazat) (KOVACS,
2003). Az Osszeallitott allitaslista alapjan klaszter-analizisre
is lehet6ség nyilt, amely soran a megkérdezett vasarlokat
szegmentalni lehetett. A vizsgalatot 5%-0s megbizhatosagi
szint mellett végeztiik el.

Az ,értékkeres0k™ — ebben a kutatasban is — azok a fo-
gyasztok, akik minden megadott értéket az atlagnal maga-
sabbra értékeltek és alacsony szorasértékeik alapjan kimu-
tathat6, hogy nem voltak kozottiik nagy véleményeltérések.
A ,.k6zombosek” kozott talaljuk azokat a valaszadokat, akik
minden érték esetében atlaghoz kozeli értéket adtak meg.
Szamukra a jo emberi kapcsolatoknak van csak atlagon
felili jelentésége. A ,k6zombosek™ fogyasztoéi csoportjaba
talnyomorészt kozépkortiak és ndk tartoznak. A kdzepes
jovedelmiiek el6fordulasi valoszinlisége ebben a csoportban
a legnagyobb.

A ,hitben €16k” olyan fogyasztok, akiknek az értékrend-
jében kimagasloan fontos a hit, illetve ezzel parhuzamosan
6k azok, akik sokkal kisebb jelentdséget tulajdonitanak
annak, hogy élvezetesen élik-e az életiiket. Tehat a hit nevé-
ben vallaljak a mindennapi élet 6romeir6l valdé lemondast.
Fdleg id6s emberek tartoznak kozéjik. Meghatarozé az is,
hogy a nagycsaladosok szinte kivétel nélkiil ebbe a fogyasz-
toi csoportba tartoznak.

Forras (Source): FODOR és GIDOFALVY, 2003

Az értékekre elvégzett faktoranalizis eredménye alapjan a
tényezOket harom faktorba vonhattuk 6ssze gy, hogy azok
egyiitt az dsszes variancia 61,2 %-ra adtak magyarazatot. A
kapott faktorok koziil az elsébe a hedonisztikus élettel 6sz-
szefliggd értékek (az onallosag, a sok szabadidd, az élveze-
tes élet), a masodikba a tradicionalis értékek (a csalad, a
kiegyensulyozottsag, a nyugodt élet), a harmadikba az anya-
gi biztonsaggal kapcsolatos értékek tartoznak.

Az értékrendszer  vizsgalatahoz kapcsoloddan
klaszteranalizist végeztiink, amelynek segitségével érték-
rendbeli kiilonb6zoség alapjan harom egymastol jol elkiilo-
nithetd klasztert kaptunk, melyeket a kovetkezd modon
neveztiink el: nyugalomra vagyok, értékkeresok, élményke-
resok.

A ,nyugalomra vagyok”, azok a valaszadok voltak, akik
értékrendjében a nyugodt, kiegyensulyozott csaladi élet és a
takarékossag volt fontos, a tobbi tényez6t alulértékelték.
37,7%-uk az 51-60 évesek kozé tartozik, tehat lathato, hogy
els6sorban az iddsebb generacio alkotta e célcsoportot.
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2. tablazat Table 2
A hiper-/ szupermarketek vasarléinak értékrendje 2002-ben
(n=100)
Value judgements of customers of hypermarkets and
supermarkets in 2002

Atlagpontszamok Erték
Average score Value

3,5 alatt Siker (Success)
(Below 3.5) Takarékossag (Saving money)

Hit (Faith)
Szabadid6 (Leisure)
Utazas (Travelling

3,51-4,0

Anyagi jolét (Material wealth)

Elvezetes élet (Enjoyable life)
Megengedhessek magamnak valami jot
(Being able to afford good things)
Onallésag (Independence)

Masoknak valé 6romszerzés (Sharing and
giving)

4,01-4,5

Nyugodt, kiegyensulyozott élet (Peaceful,
well-balanced life)

Egészség (Health)

J6 kapcsolatok (Good social relationships)
Boldog csaladi élet (Good family life)

4,51-5,0

Forras (Source): KOVACS, 2003
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3.4. Az élelmiszerfogyaszt6i szokasokat determinalo
értékrendek -- Value judgements determining
nutritional habits

A fogyasztéi magatartast a fejlett vilag tarsadalmaiban az
értékek soksziniisége ¢és az egymasnak ellentmondd érték-
rendek egymasmellettisége jellemzi (1asd. pl.: SCHUPPEN-
HAUER, 1998; WENZEL,1998; BIEGER-LAESSER,
2003).

Torécesik Maria, a hazai trendkutatas kiemelkedo alakja
szerint Magyarorszagon is ,,szétesett”, , patchwork”, , fluid”
tarsadalom jellemzd, amiben ,,barmire és annak ellentettjére
is van példa, az emberek innen-onnan 9sszegy(ijtott értékek
Osszeillesztésével probaljak életiiket ,helyes” iranyba ren-
dezni” (TOROCSIK, 2003). E szétforgacsolodott tarsada-
lomban a trendkutatas eszkozeinek segitségével a kdvetkezd
értékkategoriakhoz kapcsolddd trendeket és ellentrendeket
fogalmazott meg: 1d6 és tempd, Mobilitas, Teljesitmény,
Tudés, Tarsas élet, Test-mozgas, Fogyasztas, Fogyasztoi
elvarasok, Alapérték a termékvalasztasnal, Fiatalsag,
Ethosz, Tavol és kozel, Az ismeretlen keresése, Egészség.

A trendek és ellentrendek altal meghatarozott, disszo-
nans helyzet figyelheté meg a taplalkozasi szokasok elemzé-
se soran is. A fogyasztoi csoportok taplalkozasat a trendek
sokszintisége ¢és ellentmondasossaga jellemzi.

A kovetkez6kben KUTSCH, SZAILLES és WISWEDE
(1991) eredményei alapjan vilagitunk ra néhany karakterisz-
tikus disszonanciara:

— A tradicionalis étkezési szokasok a hétkéznapokban
folyamatosan veszitenek a jelentdségiikb6l (de-
ritualizacio), és a fogyasztok egy része szamara a tap-
lalkozas gyors, formalitasok nélkiili sziikséglet-
kielégitéssé valik. Ugyanakkor a hagyomanyos tap-
lalkozasi formdkat élményforrasként keresik a fo-
gyasztok.

— A fogyasztok egy csoportja az étkezés soran kiilonle-
ges ételek fogyasztasaval és éttermi étkezéssel élve-
zetekben szeretne részesiilni (gourmet), mig masok
szamara a félkész- illetve készételek gyors és kielégi-
t6 megoldast jelentenek (fast-food).

— Még a fogyasztok egészségtudatos csoportja két
szegmensre bonthatd. Az egyik a friss és természetes
¢lelmiszerek fogyasztasaban keresi az egészséget ga-
rantaldo megoldast. Ezzel szemben a modern technika
hivei a legujabb tudomanyos eredmények alapjan
eléallitott termékek fogyasztasatol varjak testi jolétii-
ket (high-tech egészség).

A kovetkezOkben LUTZENBERGER-GOTTWALD (1999),
VOSSEN és REINHORDT (2002), RUTZLER (2005) mun-
kai alapjan vazoljuk azokat az értékalapu termék- és szolgal-
tatasfejlesztési tendenciakat, amelyek korunk fogyasztéinak
taplalkozasat meghatarozzak (3. bra):

1. Health Food: Az egészségtudatos fogyasztok
kiszolgalasara kialakitott termékcsoportnal (pl.: bio-
¢lelmiszereknél) az egészségligyi és a mindségbiz-
tonsagi szempontokra egyarant nagy hangsulyt kell
helyezni.

2. Anti-Fat-Food: A talstlyos fogyasztok egyre boviilé
korét célozzak a rostanyagokban gazdag, alacsony
szénhidrattartalma termékek. A diétas készitmények
Osszetételének vizsgalata soran a hazai termékportfo-
1i6 is ezeket a sajatossagokat mutatja.

. Ethik Food: A taplalkozassal kapcsolatban felmeriilé

lelkiismereti problémak elkeriilése miatt a fenntartha-
tosagot szolgald élelmiszereket védjegyekkel latjak
el. Az élelmiszerek etikai szemponti megkdzelitésé-
nek tobb évszazados/évezredes hagyomanya van (pl.:
a zsidosagnal). Napjainkban mas aspektusbol, a szo-
cialis és fenntarthatosagi szempontokkal Osszekap-
csolodva vetddnek fel elsGsorban az etikai kérdések.
Jellemz6 példaként emlithetdek a nyugat-eurdpai or-
szagok ¢lelmiszerkereskedelmi lancaiban megjelend
,fair trade” logos termékek, amelyek a méltanyos ke-
reskedelembdl szarmazd termékeket jelolik, és igére-
tik az, hogy egy igazsagosabb vilag megteremtése
érdekében cselekszik vasarlasuk soran a vasarlo
(,,shopping for a better world”).

. Naturfood: Elvarasként jelenik meg a fogyasztok egy

rész¢érdl, hogy az élelmiszerek ,all inclusive”
természetesek, egészségesek ¢és  biomindséglick
legyenek, és fogyasztasukkal moralis hedonizmusig
juthassanak el. A reformélelmiszerek egy
csoportjanal megfigyelhetjiik a torekvést, hogy a
specidlis igényt fogyasztok szamara mindezen
igényeket egyszerre kielégitsék.

. Whole Food: Az USA-bdl induld trend kézéppontja-

ban azok a friss termékek allnak, amelyek gyorsan
elérhetdek, elkészithetdek és fogyaszthatdak (,,fresh
& new”). Az Egyesiilt Allamokban e trend jegyében
a hipermarketek egy része elére elkészitett zoldség-
és gylmodlcsételeket (pl.: salatak széles skalajat) ki-
nalja az id6hianyban szenvedd, de egészséges élelmi-
szerre vagyo vasarloi szamara.

. Mood Food: Az evés terapias funkciojat hasznalja ki

ez a trend, amely az élelmiszerek kedélyjavito, frissi-
t6 és az étkezés fesziiltségoldo sajatossagain alapszik.
Tipikus példaja a csokoladéfogyasztas, amelyet nem
csak kellemes ize miatt, hanem a jobb kedélyallapot
elérése reményében fogyasztunk.

. Hand Held Food: A szabadidé hidnya miatt az e-

mail-en, sms-ben, telefonon megrendelhetd ételek
egyre boviilé célcsoport szamara jelentik a gyors ét-
kezés megoldasat. Mig korabban szinte csak pizzat
rendelhettiink hazhoz, napjainkban mar az éttermek
széles kore készételek boséges kinalatat kinalja haz-
hozszallitasra a kiilonb6zo iz1ésii és igényl fogyasz-
tok szamara.

. Fast Casual Food: Azok sem szeretnének lemondani

az evés élvezetérol, akiknek csak kevés idejiik marad
a taplalkozasra, ezért né az igény az egészséges, fi-
nom, kiilonleges ételek gyors elkészitéséhez segitsé-
get ny;jto ,.kulinaris hibridreceptek” irant. A kinai és
olasz konyha kedveltségéhez hozzajarul, hogy ételeik
konnyen és gyorsan elkészithetéek és egyben kiilon-
legesek is.

. Sensual Food: Elvarasként jelenik meg, hogy az

¢élelmiszerek érzéki oromoket nyujtsanak, felkeltsék a
vagyat a termékek izének megismerésére. Mindez
kreativ Gtleteket, fantaziaduds, jatékos design-t var el
az ¢élelmiszergyartoktol. Ezen a teriileten az édesség-
gyartok élen jarnak fantaziadis termékeikkel.

10. Slow Food: A globalizaci6 hatasara a nemzeti specia-

litasok a vilag minden tajara elterjedtek, és sokak al-
tal elérhetévé valtak. A fogyasztok egy szegmense
kiilonds érdeklédést mutat az olyan élelmiszerek
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irant, amelyek ritkasagnak szamitanak, adott teriile-
teken 6shonosak, vagy amelyek mar letin6félben
vannak. Szivesen vasaroljak a megmenteni kivant
ndvényekbdl és allatokbol késziilt termékeket (Pl.:
Oshonos allatokbdl késziilt kiilonlegességeket).

11.D.0O.C. Food: N6 az igény az olyan élelmiszerek (pl.:
bioélelmiszerek) irant, amelyeknek ellendrzott a
szarmazasuk. Ez erdsiti az autentikus ételek, mint
példaul a regiondlis specialitdsok iranti igényt és a
kétes eredetii élelmiszerek (,,unidentified food
objects”) elutasitasat.

Egészség

Anti Fat
Food

Sensual
Food

Food
Mood

Food

Elvezet

Forras (Source): sajat abrazolas RUTZLER, 2005 alapjan

3. abra: Az élelmiszergazdasagban megjelené trendek értékalapu
csoportositasa

Fig. 3.: A value-based classification of food trends, based on
RUTZLER (2005)

A nyugat-europai taplalkozasi tendencidk kozponti értékei
az etikai megfontolasok, az egészség és az id6 illetve az
élvezetek. Az 1d6 felértékelddésére, az egészség fontossaga-
nak novekedésére és a hedonisztikus aspektusok térnyerésé-
re taplalkozasi kultirank szamtalan teriiletén figyelmesek
lehetiink. (Az etikai szempontok érvényesitése hazankban,
az eddigiekben kevésbé keriilt a figyelem fokuszaba.) A
fentiekben megadott trendek szinte maradéktalanul megje-
lentek hazankban is (HORVATH és LEHOTA, 1996).

Ugyanakkor felmeriil az a kérdés, hogy a magyarok tap-
lalkozasi kultirdjanak melyek a meghatarozo alapértékei. A
kérdésre valaszt adnak intézetiink laddering-technikéval
feltart hierarchikus értéktérképei, amelyek alapjan a magya-
rok szamara az alapvetd élelmiszerek kivalasztasa soran az
egészség, a biztonsag, a j6 emberi kapcsolatok és a kiegyen-
sulyozott ¢let bizonyulnak a legfontosabb értékeknek (KO-
MAROMI et al., 2004).

Az értékek megjelenésének és fontossaganak vizsgalata
soran azonban nem hagyhatjuk figyelmen kiviil a korlatozo
tényezoket, amelyek koziil hazankban a gazdasagi megfon-
tolasok tekinthetéek a legmeghatarozobbnak. A haztartasok
altal megvasarolt élelmiszerek mennyisége és Osszetétele
nagymértékben fiigg jovedelmi helyzetiiktél (LEHOTA et
al., 2001). A fogyasztok jovedelmi helyzetének javuldsa
megvaltoztatja az élelmiszerekkel kapcsolatos dontések
alapvetd kérdésfelvetését. Az alacsony jovedelmii fogyasz-
tok szamara a kielégité mennyiségii élelmiszer beszerzése a
cél. Primer befolyasold tényezéjik az ar és a mennyiség
viszonya. A magasabb jovedelmii fogyasztoknal biztositott a
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sziikséges mennyiség beszerzése, ezért a megfeleld mindség
biztositasara fokuszalnak a vasarlési, fogyasztasi dontéseik
soran. Szamos alternativa koziil valaszthatnak. A dontései-
ket befolyasolo tényez6k széles skalan mozognak, ,all
choice” helyzetbe keriilnek, amelyben értékrendjiik és prefe-
rencidik alapjan valasztanak (RUTZLER, 2005).

2000-ben a jovedelmek élelmiszerekre forditott aranya
Svajcban 10%, az Eurdpai Unidban atlagosan 17,5% volt
(RICHTER ES HALPIN, 2001). Az tjonnan csatlakozé or-
szagokban ez az érték tobbé-kevésbé magasabb volt ennél az
atlagnal. A magyarok atlagosan jovedelmiik 24%-at koltik
¢élelmiszerekre, ami hazdnk gazdasagi helyzetével és jovedel-
mi viszonyaival magyardzhatd. Tehat az értékalapt élelmi-
szerfogyasztoi trendek késleltetett megjelenésének dominans
okaként az 6kondmiai szempontokat azonosithatjuk.

A GFK HUNGARIA (2003) tanulmanya azonban a la-
kossag anyagi helyzetére hivatkozva arra utal, hogy a ma-
gyarok jelentds része az étkezésben ¢li meg a fogyasztoi
kiteljesedést. Az ¢letmddban kitiintetett szerep jut az élelmi-
szernek, mert sokan legkonnyebben ahhoz tudnak hozzajutni
a fogyasztasi cikkek koziil.

3.5. Az értékek meghatarozé szerepe egy specialis
termékcsoportnal, a bioélelmiszereknél - The role of
value judgements in case of bio-foods

Német kutatdsok (SCHADE et al., 1999) arra engednek
kovetkeztetni, hogy az elkotelezett biovasarlok a konvenci-
onalis termékek fogyasztoitol eltérd értékrendet képvisel-
nek. Fogyasztoi magatartasuk vizsgalata szempontjabol az
életmodnak illetve az értékrendnek kiemelt jelentdséget
tulajdonithatunk (3. tablazat).

3. tablazat Table 3

A biotermék-fogyaszték és a hagyomanyos fogyasztok érték-
rendjének 6sszehasonlitasa

Comparison of value judgements made by consumers
of bio-food and traditional food

Atlarg- Hagyoményos fogyaszté | Bioélelmiszer-fogyaszto
pontszamok o .
Traditional consumer Bio-food consumer
Average score
3,5 alatt Hit (Faith) ?ﬁ(e;rgigzzgss()savin
(Below 3.5) |Siker (Success) g g
money)
Elvezetes élet (Enjoyable
life)
Szabadidd (Leisure time)  |Utazas (Travelling)
Utazas (Travelling) Anyagi jolét (Material
3,51-4,0 Takarékossag (Saving wealth)
money) Elvezetes élet (Enjoyable
Ego (Ego) life)
Anyagi jolét (Material
wealth)
Hit (Faith)
Qnélléség (Independence) |Oromszerzés (Sharing and
4,01-4,5 Oromszerzés (Sharing and | giving)
giving) Szabadid6 (Leisure time)
Ego (Ego)
Egészség (Health) Egeszseg (Health) .
h .1 |J6 kapcsolatok (Good social
Jo6 kapcsolatok (Good social . .
relationships) relationships)
4,51-5,0 T Boldog csaladi élet (Good
Boldog csaladi élet (Good Lo
family life) Tf\‘}‘mﬂy (lilfe; (Peaceful life)
. . yugodt élet (Peaceful life
Nyugodt élet (Peaceful life) Onéllésig (Independence)

1 - legkevésbé fontos, 5 - nagyon fontos
(1 - least important 5 - very important)

Forras: (Source): GYONGYOSI, 2002.
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A bioélelmiszerek vasarloinak vizsgalata soran ez a magyar
tarsadalomra is bebizonyithato. Lathatd, hogy szdmukra az
egészségiigyi és kornyezetvédelmi szempontokon tal a hu-
man értékek mellett is elkotelezettebbek az atlagnal. Erték-
rendjiikben kevésbé fontos a takarékossag, mint a hagyoma-
nyos vasarloknal. A szabadid6, az 6nmegvalositas, a hit és
az Onallosag szerepe viszont fontosabb az dkovasarloknal,
mint a tobbieknél. Az dnmegvaldsitas és az 6nallosag fon-
tossaga tiikkr6zddik abban, hogy azok, akik biotermékeket
fogyasztanak, ezt tobbnyire dnkifejezésként is teszik, illetve
a tobbieketdl eltérd, uj életforma kialakitasara torekszenek.

A Dbiotermék-fogyasztoi szegmensen végzett kutatasok
eredményei alapjan a kdrnyezet és az egészség védelme
A nyugat-europai fogyasztok esetében azonban altalano-
sabb, hogy az okologiai ¢lelmiszerek fogyasztasat a kdzos-
ség egészet érintd fenntarthatosagi szempontok is 6sztonzik.
Hazankban és a hozzank hasonld, fejlodé biotermékpiaccal
rendelkez6 orszagokban azonban jellemz6 az egyéni jolét és
az egészség iranti vagy motivalé hatasa (RICHTER és KO-
VACS, 2005; KOVACS, 2005).

A hazai kutatdsok eredményei (pl.: KURTHY, 1997,
MOKRY, 2002, GYONGYOSI, 2002, SZENTE, 2005)
egyoOntetiien bizonyitjak, hogy a biotermék-fogyasztas pri-
mer motivacidja az egészség. A bioé¢lelmiszereket az egész-
ségkarositd hatasok megeldzése illetve betegség esetén a
diéta részeként fogyasztjak. Az alkalmi vasarlok korében
azonban egyre jelentdsebb érvként jelenik majd meg a tar-
sadalmi elismerés €s a statusz iranti vagy a termékcsoport
melletti dontés fontos tényezdjeként. Ezt jol bizonyitja az az
Osszehasonlitd elemzés, amely bioboltok és hiper-, illetve
szupermarketek vasarloi korében késziilt a bioélelmiszerek
valasztisanak motivacidjardl (4. tablazat).

4. tablazat Table 4

A bioélelmiszer-vasarlas motivacioi 2002-ben bioboltokban
és nagy eladéteri lizletekben

Motivation for purchasing bio-food at organic food
groceries and at supermarkets in 2002

Motivacié Bioboltqkban Nagy eladoterii
S At organic food iizletekben
Motivation -
groceries At supermarkets

Egészségiigyi okok (Health) 73 67
Természetes taplalkozas hive
(Natural nutrition) 60 24
Vegetéarianus (Vegetarian) 36 1
Finomabb, izletesebb (Better taste) 28 17
Barat, rokon, ismerds javasolta
(Recommendation by relative or 5 23
friend)
Orvos javasolta (Doctors' advice) 4 17
Természetgyogyasz javasolta
(Recommendation by practitioner of 4 6
alternative medicine)
Divatboél (Fashion) 0 1

100-100 6 megkérdezése, tobbszori emlités lehetséges
(sample 100 subjects for each category)

Forrés: (Source): GYONGYOSI, 2002., KOVACS 2003.

Amint az a tablazatbdl kiolvashato, a bioboltok vasarldinal a
feltintetett motivacios tényezok kozott 97%-ban meghataro-
zbak az egészség védelmével, a taplalkozas biztonsagaval
kapcsolatos tényezék. Ez is jol mutatja, hogy a specialis
kereskedelmi csatornak, tehat a bioboltok, biopiacok vasar-
161 tudatosan valogatjak Ossze élelmiszereiket. Elsédleges
céljuk egészségi allapotuk megovasa. E szegmens motivaci-

0s strukturdjat Osszehasonlitva a nagy eladdterti tizletek
vasarloi korében a bioélelmiszerek vasarlasara 6sztonzd
tényezokkel jelentds differenciat tapasztalhatunk. A baratok,
rokonok, ismerdsok illetve a szakemberek befolyasa jelen-
tdsnek bizonyul. A feltiintetett tényezok kdzott 34%-ot tesz-
nek ki a tarsadalmi elismeréssel Osszefiiggd faktorok. Ebbdl
is jol latszik, hogy a bioboltok vasarloi olyan szegmenst
alkotnak, amely biztonsagi motivaciok miatt vasarol bioter-
meéket. A nagy eladoteri iizletekben kialakuld szegmens
szamara viszont a tarsadalmi elvarasoknak valé megfelelés,
a statusz elérése is a biotermék-vasarlas célja.

4. Kovetkeztetések - Conclusions

A magyar tarsadalomra jellemzd, hogy az anyagi javak, a
teljesitmény és a siker felértékelddésével parhuzamosan
orientacios krizis alakult ki, amiben a fogyasztokra az érté-
kek keresése valt jellemzové. Szétforgacsolodott tarsadal-
munkban trendek és ellentrendek rajzolddnak ki, amelyek az
értékek sokszinliségén €s gyakran disszonans egymasmellet-
tiségén alapulnak. A fogyasztdi magatartastrendek alapvetd
dimenzioi: az 1d6, az egészség, a tudas, a hitelesség illetve a
bizalom iranti vagy. A fogyaszt6i magatartasban megjelend-
hoz hasonloé tendenciak figyelhetok meg a taplalkozasi szo-
kasok elemzése soran is. A taplalkozasi trendek differencia-
lodasanak alapvetd dimenzidi az etikai szempontok, az
egészség és az 1do értéke, illetve az élvezeti aspektusok.
Intézetiinkben az elmult masfél évtized soran végzett ér-
tékrend-kutatdsok eredményei azt bizonyitjak, hogy a ma-
gyarok értékrendszerét megjelenitd tényezok harom jol
koriilhatarolhat6 csoportba vonhatoak dssze:

— A hedonisztikus élettel 0sszefliggd értékek: az onal-

l6sag, a sok szabadido, az élvezetes élet.

— A tradicionalis értékek: a csalad, a kiegyensulyozott-

sdg, a nyugodt élet.

— Az anyagi biztonsaggal Osszefiiggd értékek: siker,

karrier, anyagi biztonsag.

Az érteklistak alapjan végzett szegmentaciok arra utalnak,
hogy tartosan léteznek a moralis értékeket feliilértékeld és a
hedonizmusra térekvo, illetve pesszimista vagy racionalista
fogyasztoi csoportok. A 2002-2004-ben végzett értékrend-
vizsgalataink eredményei szerint a nyugodt, boldog csaladi
élet, a jo kapcsolatok és az egészség a magyar fogyasztok
legfontosabb értékei és csak ezeket kovetden keriilnek a
fontosnak itélt tényezdk koz¢é az anyagi joléttel kapcsolatban
alloé szempontok.

Az alapvetd élelmiszerek kivalasztasa soran is az egész-
ség, a biztonsag, a nyugodt csaladi élet és a jo emberi kap-
csolatok jelennek meg a legfontosabb értékekként a magyar
fogyasztok szamara.

Az értékek taplalkozasban valdé megjelenésének és fon-
tossaganak vizsgalata soran hazankban a gazdasagi megfon-
tolasok tekinthetéek a legmeghatarozobb korlatozo tényezo-
nek, ami a magyarok jovedelmi helyzetébdl és az arak szin-
vonalabol adodik. A lakossag anyagi helyzete azonban hoz-
zajarul ahhoz is, hogy a magyarok jelentds része az étkezés-
ben éli meg a fogyasztoi kiteljesedést, mivel az élelmiszerek
konnyen és relativ alacsony aron megszerezhet6 termékcso-
portot alkotnak.

Mindezek alapjan az értékek altal meghatarozott taplal-
kozasi trendek kiteljesedése a posztmaterialista értékeket
magukénak vallo fogyasztoi csoportoknal varhatd. Amire jo
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példaul szolgalnak a bioélelmiszerek vasarloi, akik kdrében
tisztan megragadhato az értékrendszer meghatarozo szerepe.
Naluk megfigyelheté az is, hogy az alternativ taplalkozasi
iranyzat kovetésével 0j életforma kialakitasara torekszenek.

Az élelmiszeripari és -kereskedelmi vallalkozasok sza-
mara versenyeldnyt biztosithat, ha az értékrend-valtozassal
kapcsolatban allo fogyasztoi trendeket figyelembe véve
alakitjak ki marketing aktivitasaikat, s az Gjonnan kialakult
szegmensek igényeit optimalisan kiszolgalni képes kereske-
delmi formakat alkalmazzik, illetve e csoportok igényeit
kielégiteni képes termékportfoliot tartanak kindlatukban.
Amint azt a nemzetkdzi példak mutatjdk az értékrend-
valtozds szamtalan lehetdséget kindl az ¢élelmiszeragazat
szerepl6i szamara.
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