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a fogyasztó vásárlói döntését a termék beltartalmi értékein túl a társadalmi, kul-
turális és pszichológiai tényezők is nagyban befolyásolják. Hasonlóképp hatnak rá 
olyan trendek, tendenciák, mint a globalizáció, a digitalizáció vagy épp a különbö-
ző gazdasági, társadalmi válságok. tanulmányunkban az élelmiszer-vásárlói pre-
ferencia elemzésére fókuszáltunk, azon belül is kardinálisan az etnocentrizmus 
révén felerősödő hazai termékek vásárlásának okait és potenciális vásárlói körét 
elemeztük releváns szekunder adatok és kvantitatív primer eredmények tükrében. 
a téma magyar vonatkozása okán a kapcsolódó nemzetközi kutatások és irodalmi 
alapok bemutatása kiemelt szerepet kapott. kutatásunk fókuszában annak vizsgá-
lata állt, hogy a magyar élelmiszerek fogyasztóit milyen élelmiszer-vásárlói prefe-
rencia jellemzi. az eredmények alapján az élelmiszer-vásárlói preferencia szerint 
egymástól jól elkülöníthető fogyasztói szegmenseket tudtunk karakterizálni, úgy-
mint „impulzusvásárlók”, akik élelmiszert elsősorban annak külső, látható elemei 
és a reklámok alapján helyeznek fogyasztói kosarukba. a „tudatos élelmiszer-vásár-
lók” körét, akik a földrajzi elemek és a beltartalmi értékek körét tartják fontosnak. 
az „árérzékenyek”, akik számára a legfontosabb szempontrendszerek az élelmiszer 
kiválasztása során az árhoz kötődő elemek, és végül a „Preferencia nélküliek” köre, 
akik kiforratlan értékrend hiányában nem értékeltek egyetlen preferencia-szem-
pontot sem mintaátlagnál fontosabbnak. a kutatás eredményei arra is rávilágítot-
tak, hogy az élelmiszer-vásárlói preferencia szerint kialakult szegmensek vélemé-
nye, hozzáállása a magyar élelmiszerhez eltérő képet mutat: a magyar élelmiszerek 
legfőbb fogyasztói a „tudatos élelmiszer-vásárlók”, míg az „impulzusvásárlók” és a 
„Preferencia nélküliek” potenciális célcsoportjai lehetnek a magyar élelmiszerek-
nek. ezek a fogyasztók könnyen befolyásolhatók a kiforratlan preferenciarendszer 
miatt, és további addicionális előnyt jelenthet a magyar élelmiszer-forgalmazók szá-
mára, hogy ezen fogyasztók esetében nem beszélhetünk erős árérzékenységről, azaz 
ők hajlandóak akár magasabb árat is megfizetni a termékért, ha az divatos, trendi, és 
barátaik által akceptált vásárlási eredményt produkál. Náluk sokkal inkább a társa-
dalmi, szociális elismertség elérése lehet a legfőbb motiváló tényező. Meglátásunk 
szerint a két szegmens fogyasztói sikerrel rávehetők a magyar élelmiszerek vásárlá-
sára a megfelelő referenciaszemély hatására, kellően divatos, trendi motívumokra 
épülő edukációs kampány segítségével.
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beVezetés

Az élelmiszer központi szerepet játszik 
az emberek életében. Az élelmiszerekre 
költött hányad a legnagyobb a fogyasztói 
kiadások között, illetve a legtöbb időt éves 
átlagban az élelmiszerek vásárlásával töl-
tik a fogyasztók. Az élelmiszer-fogyasztás 
kényszer és örömforrás, egyben meghatá-
rozza a fogyasztók életstílusát és ritmusát, 
társadalmi kapcsolatait és visszavezethető 
az egyes kultúrák hagyományaira. Az élel-
miszer-fogyasztói magatartást befolyásoló 
tényezők Lehota (2004) szerint az alábbiak: 
biológiai, pszichológiai, szociológiai, ant-
ropológiai, demográfiai, közgazdasági és 
politikai tényezők. 

A fogyasztói magatartás kardinális kér-
dése a fogyasztói attitűdök, majd az azok 
nyomán kialakuló viselkedésminták vizs-
gálata. A fogyasztói magatartásban meg-
figyelhető az a tendencia, mely szerint az 
élelmiszereket nem egyszerű mezőgazdasá-
gi termékként szemléli a fogyasztó, hanem 
már kulturális mozzanatként értelmezi. 
Sini (2000) szerint ez akkor alakul ki, ami-
kor a termék speciális használathoz, hagyo-
mányhoz kötődik, vagy amikor speciális 
helyen szerzik be. A kultúrához és helyhez 
kötődő termékek iránti érdeklődés piaci 
réseket nyithat meg, létrehozva a fogyasz-
tás sztenderdizációjának ellentétét (Liu és 
orth, 2021). A fogyasztók magatartásának, 
attitűdjének megfigyelése mindig újdonsá-
gokat rejtő területnek számít, melyet tel-
jesen kiismerni sohasem lehet, azonban 
beazonosíthatók olyan irányok és hatások, 
melyek felülírják a korábbi tényeket. 

iroDalMi áttekiNtés 

trendek az élelmiszer-fogyasztói 
magatartásban

Napjainkban olyan változásoknak va-
gyunk tanúi, melyek leginkább az önmeg-
valósítást, az én kifejezését célozzák meg, 
eltérve ezzel a korábban megszokott ha-

gyományos értékrendszertől. A fogyasztói 
magatartásban az élelmiszerekkel kapcso-
latos legfrissebb kutatások kimutatták a 
fogyasztók fenntarthatóság iránti igényét és 
a fenntarthatóság fogalmának fontosságát 
(Ha és Janda, 2012). 

A fogyasztói elvárások között Törőcsik 
(2003) írja le az élménykeresés trendjét 
és ellentrendként az autentikusság kere-
sését. Napjainkban követelménnyé vált az 
élményszerű vásárlási körülmények biztosí-
tása és a fogyasztó részéről a látványosság, 
a show-elemek igénylése. Mivel a fogyasztót 
szinte elárasztják az egyre extrémebb lát-
ványelemek, az élménynyújtás is egyre spe-
cifikusabbá válik. E művi, felszínes jelenség 
elutasításaként a hiteles keresése is egyre 
gyakoribb a fogyasztói elvárások, döntési 
szempontok között. A hiteles, hozzáértő, 
megbízható termelő, kereskedő, szolgáltató 
kiválasztása tudatossággal és elkötelezett-
séggel is párosul. 

Az igényes fogyasztó a kiváló minőség és 
a márka mellett a vásárlás átláthatóságát 
és biztonságát is igényli. Lewis és Bridger 
(2000) szerint a bizalom napjainkban ki-
emelten fontos szemponttá válik, aminek 
kialakítása érdekében hitelességet kell 
teremteni az észlelt kockázatot képviselő 
területen. Ha kialakul a bizalom, leegysze-
rűsíthető a vásárlási döntés, és véleményük 
szerint a bizalom megszerezhető az eredet- 
és minőségjelzők alkalmazásán keresztül. 
Az élelmiszer-fogyasztói magatartástren-
deket Szente et al. (2006) is kutatta és ki-
emelkedő trendnek tekintette az egészséget 
mint legfőbb társadalmi értéket, ami a kö-
vetkező években várhatóan a legfontosabb 
szerepet fogja betölteni. Várhatóan a vevők 
döntéshozatalában az árak mellett kiemelt 
szerepet kap az élelmiszer-minőség, a ké-
nyelem és az élelmiszer-biztonság, valamint 
az egészséges életmód.

Törőcsik (2014, 2016) kutatásai alapján 
az élelmiszer-választást az 1. ábrán látható 
trendösszefüggések befolyásolják. 

Eredményei szerint az ételfogyasztásban 
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előtérbe kerülnek a szimbolikus tartalmak, 
és a fogyasztók felgyorsult életritmusa, va-
lamint megváltozott elvárásai és életstílu-
sa eredményeképpen változatos és egyre 
újabb foodtrendek alakulnak ki. Ezeket az 
újdonságokat változatos módon vagy elfo-
gadják, vagy elutasítják a fogyasztók, ami 
karakteres fogyasztói csoportok kialaku-
lását eredményezi.

a magyar élelmiszerek fogyasztói 
magatartása

A magyar élelmiszerek fogyasztói ma-
gatartását az etnocentrizmus aspektu-
sából vizsgáljuk. Bár maga a fogyasztói 
etnocentrizmus a szociálpszichológia te-
rületéhez tartozik, marketingszemléletű, 
fogyasztói megközelítése is számos kutatás 
alapját adta. Több fogyasztói magatartás-
kutatás is igazolta, hogy az etnocentrizmus 
befolyásolja a vásárlási döntést, hatást gya-

korol a termékek értékelésére és a vásárlási 
szándékra egyaránt (Sharma et al., 1994; 
Javalagi et al., 2005; Auruskeviciene et al., 
2012).

A későbbi etnocentrizmussal kapcsolatos 
kutatások a vásárlási szándékot és attitűdö-
ket vizsgálták (Sharma et al., 1994; Klein 
et al., 1998). Kim és Pysarchik (2000) sta-
tisztikailag bizonyították, hogy a fogyasztói 
etnocentrizmus pozitív hatást gyakorol a 
hazai termékek vásárlási hajlandóságára, 
háttérbe szorítva a külföldi termékeket 
(Han, 1988; Herche, 1992; dogi et al., 2014).

Moon és Nelson (2008) szerint ez azért 
lehetséges, mert a fogyasztói magatartást 
nagymértékben befolyásolják a fogyasztók 
kulturális értékei, és ez olyannyira igaz, 
hogy a vásárlók nemcsak a hazai, hanem 
a hasonló kultúrájú országok termékeit is 
előnyben részesítik más országok termé-
keivel szemben.

Forrás: Törőcsik, 2014

1. ábra
Az élelmiszer-választást befolyásoló trendösszefüggések
(Food choice is influenced by the following trend correlations)
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Fontos hangsúlyozni azonban, hogy a 
gazdasági fejlettség és a fogyasztói jólét is 
hatással van az etnocentrizmusra (Javalagi 
et al., 2005; Shankarmahesh, 2006). Jel-
lemző, hogy a gazdaságilag fejletteb or-
szágokban erősebb az etnocentrizmus, a 
fogyasztók jobban bíznak a saját országuk-
ban gyártott, előállított termékekben, míg 
ez a bizalom jóval alacsonyabb mértékű a 
gazdaságilag kevésbé fejlett országok fo-
gyasztóinak körében (Wang és Chen, 2004).

Fontos tehát látni, hogy a hazai termékek 
vásárlását az azok iránti nagyobb bizalom 
generálja. 

Az etnocentrikus fogyasztók jobban 
támaszkodnak az országeredetet jelző in-
formációra, a külföldről származó termé-
kek vásárlását helytelennek tartják, mert 
az a hazai gazdaságot veszélyezteti, ezzel 
szemben a nem etnocentrikus fogyasztók 
a hazai és a külföldi termékeket is annak 
minősége alapján ítélik meg. Ez a hatás 
élelmiszer-vásárlás esetén a legerősebb, 
hiszen a fogyasztókban kialakul egyfajta 
nosztalgián alapuló érzelmi kötődés is a 
hazai élelmiszermárkákkal kapcsolatban, 
és a hagyományokból eredően ezeknek a 
termékeknek jó minőséget is tulajdoníta-
nak (Malota, 2003). A külföldi élelmiszerek 
esetén nem érzékelnek sok esetben érzelmi 
kötődést, sőt a biztonságérzetük sem ak-
kora, mint a hazai termékek esetén, mivel 
nincsenek meg azok a garanciális elemek, 
melyek a nyomonkövethetőséget, visszahív-
hatóságot biztosítják (opara, 2003). 

Az etnocentrizmus hatását vizsgáló 
külföldi tanulmányok közül Verlegh és 
Steenkamp (1999) kutatásai alapján arra 
jutottak, hogy ha a fogyasztó elég biztos 
abban, hogy a termék eredete, a származási 
ország garantálja a jó minőséget, akkor ez 
a tényező kimutathatóan részt vesz a ter-
mék értékelésében. Ellenkező esetben a 
fogyasztó a vásárlási döntés meghozatala 
előtt egyenként értékeli a terméktulajdon-
ságokat.

Ahhoz, hogy megértsük a fogyasztók 

motivációit, ismerni kell a céljaikat és is-
mereteiket az adott termékről, valamint az 
attitűdjeiket is, amelyek együtt befolyásol-
ják a döntéshozatali folyamatot.

Ittersum (2002) a fogyasztói célhierar-
chiákat a vásárlási döntési folyamat egyes 
lépéseivel párhuzamosan vizsgálva arra a 
megállapításra jutott, hogy a fogyasztók po-
zitívabban viszonyulnak a saját régiójukból 
származó termékekhez. A kutatási eredmé-
nyek bizonyítják, hogy annak a valószínű-
sége, hogy egy regionális termék bekerül 
a vásárlási döntési folyamatba, nagymér-
tékben függ attól, hogy hogyan azonosítja 
a fogyasztó az információkeresés fázisában. 
A regionális termékről alkotott információ 
előhozható a memóriából akkor, amikor 
előkerül a vásárlási probléma (belső infor-
mációkeresés) vagy ha találkozik a fogyasztó 
a termékkel az információkeresés szakaszá-
ban (külső információkeresés). Ittersum 
(2002) eredményei szerint a fogyasztók 
érdeklődnek a régió, a régióval kapcsola-
tos információk iránt, és emiatt a növekvő 
érdeklődés miatt megnőhet a valószínűsége 
a regionális termékkel való találkozás gya-
koriságának. A regionális termékek észle-
lése a kultúrával is összefügg: minél inkább 
vonzódnak a fogyasztók az adott régió kul-
túrájához, annál pozitívabban viszonyulnak 
a regionális termékekhez is.

Chaney (1996) életstílusmodellje alapján 
az élelmiszer-fogyasztás a szociális-kul-
turális státusz része, ezért az élelmiszer 
és az italok is az ízlés, a divat, valamint az 
igényesség jelzői az életstílusjegyek között. 
A regionális élelmiszerek nosztalgiát is éb-
resztenek a múlt iránt, amikor a fogyasztó 
még fiatalabb volt, vagy amikor elutazott, 
szabadságát töltötte egy kellemes társaság-
ban. Különösen a városiakban ébreszthet-
nek nosztalgiát a hagyományos ízek a falusi 
nyaralások, vidéki időtöltés iránt. A helyi 
termékek átértékelik az egyén kulturális 
identitását, ezek az értékek, szimbólumok 
hozzájárulnak a kultúra újra helyivé válásá-
hoz, relokalizációjához (Ilbery et al., 1999).



343Garai-Fodor et al.: A magyar élelmiszer megítélése a fogyasztói szegmensek körében

Magyarországon folyó kutatások végső 
konklúziói megerősítették a nemzetközi 
eredményeket. Papadopoulos et al. (1990) 
arra az eredményre jutott, hogy a magya-
rok többsége nem vagy csak kevésbé volt 
etnocentrikus. Ennek magyarázata, hogy 
a fejletlenebb országok sokszor felmagasz-
talják a fejlettebb országok életszínvonalát, 
termékeit és ahhoz képest a saját országuk 
teljesítményét alábecsülik. A rendszervál-
tás idején hazánkban jellemzően leértékel-
ték a magyar termékeket a nyugati országok 
termékeivel szemben (Csatáriné, 2015).

Tíz évvel később Berács és Malota 
(2000) eredményei szerint a magyar vá-
laszadók általánosságban már pozitívan 
viszonyultak a hazai termékekhez, de a fej-
lett országok termékeinek megítélése még 
mindig kedvezőbb volt. A budapestiek köré-
ben végzett reprezentatív felmérés alapján 
(Malota, 2003) a fogyasztók még mindig 
nem tartották túl jónak a hazai termékeket, 
de ennek ellenére már a magyar termékek 
vásárlási hajlandósága volt a legmagasabb.

Szakály et al. (2008) a fogyasztói szo-
kásokat és attitűdöket elemezte a ha-
gyományos magyar élelmiszerek piacán.  
A kutatás eredményei alapján a hagyo-
mányos magyar élelmiszer kifejezést 
csak a hazai előállítású, magyaros ízű, 
régi recept alapján készült ételekre értik 
a fogyasztók. A megkérdezettek 97%-a 
fogyaszt valamilyen hagyományos ma-
gyar élelmiszert, akik nem, azok a magas 
ár miatt nem vásárolják a termékeket.  
A hagyományos élelmiszerek fogyasztá-
sát befolyásolja a termékhez kötődő íz és 
állandó minőség, a családi preferencia és 
a minőséget garantáló védjegy. További 
kutatások bizonyították, hogy a magyar 
élelmiszerek fogyasztása a mindenna-
pi étkezés része, nem köthető kifejezet-
ten ünnepi vagy különleges alkalomhoz.  
A 40 év felettiek, az egy- és kétfős ház-
tartások, valamint a dél-magyarországiak 
gyakrabban fogyasztanak hagyományos 
élelmiszereket (Szakály et al., 2010). 

Az élelmiszerek megítélésével több kuta-
tás is foglalkozott a múltban és a jelenben 
egyaránt. Az élelmiszerek minőségét tekint-
ve az is bizonyítást nyert, hogy a hagyomá-
nyos élelmiszerek minőségét a fogyasztók 
magasabbra értékelik a külföldi termé-
kekéhez képest. A válaszadók több mint 
40%-a szerint jobb a magyar élelmiszerek 
minősége a külföldiekéhez képest, és a ha-
gyományos élelmiszerek átlagos minőségét 
együttesen a válaszadók több mint 80%-a 
tartja jónak, illetve kiválónak (Popovics, 
2009). Több vizsgálat is kimutatta, hogy a 
magyar fogyasztók a következő fontossági 
sorrend alapján döntenek élelmiszer-vásár-
láskor: ár, minőség, egészségesség, magyar 
eredet. Horváth et al. (2005) az értékrend 
hatását vizsgálta a táplálkozásra, megha-
tározva a fogyasztói magatartástrendek 
alapvető dimenzióit, melyek a következők: 
idő, egészség, tudás, hitelesség, bizalom 
iránti vágy. Kutatásuk eredményeképpen 
körülhatárolták a magyarok értékrendsze-
rét megjelenítő tényezők három csoportját. 
Az első a hedonisztikus élettel összefüggő 
értékek csoportja (önállóság, sok szabadidő, 
élvezetes élet), a második csoportot alkotják 
a tradicionális értékek (család, kiegyen-
súlyozottság, nyugodt élet), a harmadik 
csoport pedig az anyagi biztonsággal ösz-
szefüggő értékek csoportja (siker, karrier, 
anyagi biztonság). A magyar fogyasztók 
számára az alapvető élelmiszerek kiválasz-
tása során legfontosabb értékek a követke-
zők: egészség, biztonság, nyugodt családi 
élet, jó emberi kapcsolatok. Malota et al. 
(2018) az élelmiszer-vásárlási és fogyasztási 
preferenciákat, étkezési szokásokat vizsgál-
ta a magyar lakosság körében. A kutatás 
eredményeképpen hat fő csoportot különí-
tettek el és határozták meg a fő ismérveiket: 
„aktív maximalisták”, „ár-érték keresők”, 
„helyi különlegességet kedvelők”, „hétköz-
napi aktívak”, „árérzékenyek”, „kényelmes 
maximalisták”. Az 1500 fős, Magyarország 
lakosságára reprezentatív mintából a vá-
laszadók ötöde tartozik a „helyi különleges-
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séget kedvelők” csoportjához. E fogyasztók 
számára fontos a termék imázsa, és hogy az 
élelmiszer magyar legyen, helyi termelőtől 
származzon. Jellemzően közép-magyaror-
szági, fiatal, érettségizett vagy diplomás 
válaszadók tartoznak ebbe a kategóriába, 
akiknek 58%-a férfi.

aNyag és MÓDszer

Az élelmiszer-fogyasztással kapcsola-
tos kutatások központi témája a fogyasz-
tók elégedettségének mérése, a fogyasztási 
trendek vizsgálata, melyeket részletesen 
Onwezen et al. (2021) mutat be. Jelen 
tanulmányunkban a témával foglalkozó 
kutatások sorát bővítve releváns hazai és 
nemzetközi szakirodalmak szisztematikus 
feldolgozása mellett primer kutatásunk 
részeredményeit mutatjuk be. Primer adat-
felvétel keretében kvantitatív kutatást foly-
tattunk le Magyarországon egy előtesztelt, 
sztenderdizált kérdőíves online megkérde-
zés formájában.

Az alanyok rekrutálása hólabda min-
tavételi eljárással történt, melynek ered-
ményeként 1447 értékelhető kérdőívet 
kaptunk.

A kutatási segédeszköz kizárólag zárt 
kérdéseket tartalmazott, nominális mérési 
szintek – egy- és többválasztásos szelektív 
kérdések – mellett Likert-skála és szeman-
tikus differenciál skála kapott helyet a fo-
gyasztói attitűdök és értékrend elemzése 
céljából. A skálás kérdések során 1-től 4-ig 
terjedő skálát alkalmaztunk. Ennek oka 
egyrészt a magyar válaszadókra jellemző 
egyéni skálapreferencia: az iskolai osztá-
lyozási rendszerből fakadóan legstabilab-
ban az öt fokozatig terjedő skálát tudják 
értelmezni az 1–7, 1–9 vagy 1–10 skálákkal 
szemben. 

A páros skála mellett pedig azért dön-
töttünk, mert a páratlan (1–5) skála ese-
tében a középső érték (3) egyfajta mene-
külőút a válaszadók számára. Az attitűd 
elemzése során a középső értéket választók 
esetében ugyanis nem billen el a mérleg 

nyelve egyik irányba sem, a „közömbös” 
fogyasztók túlzott arányát eredményezve 
ezzel, megnehezítve így a statisztikailag 
és szakmailag értékelhető szegmentálást.  
A középső érték kizárása egyfajta szigorúbb 
állásfoglalásra készteti a válaszadót, ezzel 
jobban hozzájárulva a sikeres szegmentálás 
lefolytatásához (Malhotra és Simon, 2017). 
A páratlan skála segítségével elemzett kér-
déseknél ráadásul nem volt szükség arra, 
hogy a középső, közömbös érték akár a nem 
tudom vagy a nem ismerem választási le-
hetőséget megadja, mivel a kognitív szintet 
külön kérdések segítségével szűrtük. 

A kutatási segédeszköz témaköreinek 
kialakítása a releváns szekunder adat-
elemzés eredményeként valósult meg. Az 
egyes válaszalternatívák véglegesítésére – a 
kutatási segédeszköz előtesztelésére – a 
kvalitatív eredmények fényében került sor. 
Ezen kvalitatív kutatási etap keretében 10 
mini-fókuszcsoportos interjút készítettünk, 
félig strukturált interjúvázlat alkalmazá-
sával. A kvalitatív mintavétel szintén hó-
labda módszerrel történt. A minifókuszok 
egyenként 3-4 fő részvételével megvalósult, 
nem és életkor tekintetében heterogén ösz-
szetételű csoportos irányított beszélgetések 
voltak. A kvalitatív kutatás keretében fő 
cél a kvantitatív kutatás megalapozása, a 
sztenderdizált kérdőív véglegesítése és a 
kutatási hipotézisek körvonalazása volt. 

A kvalitatív fázis eredményeként vég-
legesített kvantitatív kutatási segédeszköz 
témakörei az alábbiak lettek: élelmiszer-
vásárlási szokások, élelmiszer-fogyasztási 
preferenciák, a hazai (magyar) élelmiszer-
vásárlási szokások és hazai élelmiszer-fo-
gyasztási preferencia, a magyar élelmiszer 
megítélése (kognitív, affektív és konatív 
fázisra kitérve), szociodemográfiai adatok. 

Jelen tanulmányunkban a kutatási 
projektünk kvantitatív fázisának rész-
eredményeire fókuszálunk. Azon belül is 
kiemelten kezeltük az élelmiszer-vásárlási 
szokásokat, a preferencia alapján lehetsé-
ges szegmentálási lehetőségeket, az egyes 
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élelmiszer-vásárlói szegmensek viszonyát 
a magyar élelmiszerekhez. A minta főbb 
szociodemográfiai jellemzői szerint el-
mondható, hogy a válaszadók 60%-a nő, 
40%-a férfi volt. Életkor szerint a 16–20 
évesek voltak a legnagyobb arányban a vá-
laszadók között (31,1%), akiket a 21–25 év 
közötti fiatalok követtek (24,5%), vagyis 
a minta több mint fele (55,5%) 25 évnél 
fiatalabb válaszadó volt, azaz a Z generáció 
tagja. Az életkor fényében nem meglepő 
módon a megkérdezettek 42%-a egyedül-
álló és 54%-a él házasságban vagy élettársi 
kapcsolatban. A kitöltők 42%-a fővárosi 
lakos, 38% él városban és mindössze 20%, 
aki község vagy falu lakója. Az iskolai vég-
zettség vonatkozásában abszolút felül-
reprezentáltak (70%) voltak a középfokú 
képesítéssel rendelkezők.

Célok

A kvantitatív kutatás keretében fő célunk 
az élelmiszer-vásárlói preferencia elemzése 
volt, továbbá annak átfogó vizsgálata, hogy 
ezen leíró változó alapján karakterizált 
szegmensek miként viszonyulnak a magyar 
élelmiszerhez, hogyan ítélik meg azt. Az 
adatfeldolgozás során az alábbi hipotézi-
sek vizsgálata volt fő célunk. Vélelmezzük, 
hogy az élelmiszer-vásárlói preferenciák és 
a magyar élelmiszer iránti attitűd között 
összefüggés van, ezek alapján:

• H1: Az élelmiszer-vásárlói preferenci-
ák szerint egymástól megkülönböztethető 
fogyasztói csoportok definiálhatók.

• H2: Az egyes élelmiszer-vásárlói pre-
ferenciák szerint kialakult szegmensek és 
a magyar élelmiszer iránti attitűd között 
statisztikailag igazolható összefüggés van.

A kvantitatív eredmények feldolgozása, a 
felállított hipotézisek vizsgálata céljából le-
író statisztikát, kettő- és többváltozós elem-
zéseket alkalmaztunk SPSS 22.0 szoftver 
felhasználásával. Az élelmiszer-vásárlói 
preferencia szerinti szegmentálás során 
első lépésként a preferenciarendszer faktor-

analízisét végeztük el, melynek keretében 
a KMo-érték, az összvariancia-érték és a 
szakmai magyarázhatóság alapján dön-
töttünk a végső faktorstruktúra mellett.  
A szegmentálás során K-means klaszterezé-
si eljárást valósítottunk meg, mely az ezret 
meghaladó mintaelemszám okán statiszti-
kailag megfelelő módszer.

Jelen tanulmányban a faktor- és klasz-
terelemzés eredménye mellett a szegmen-
sek jellemzése során a statisztikai össze-
függések megállapításához a Pearson-féle 
Khi-négyzet szignifikanciaértékeit vettük 
alapul, míg a belső összefüggések meg-
állapításához és elemzéséhez a korrigált, 
sztenderdizált reziduumok (Adjusted 
Residual, továbbiakban Adj.R) abszolút 
értékeit vettük figyelembe.

ereDMéNyek és értékelésÜk

A hipotézisünk vizsgálatához első lé-
pésben az élelmiszer-vásárlói preferenciák 
szerint szegmentáltuk a mintát, ennek ke-
retében először az élelmiszer-vásárlói pre-
ferencialistára faktoranalízist végeztünk el.

A statisztikailag és szakmailag legjobb 
megoldást nyújtó faktorstruktúra a négy-
komponenses változat volt (1. táblázat):

• F1: Az első faktor a „Design és kom-
munikációs elemek” csoportja, melybe 
olyan elemek kerültek, mint a csomagolás 
marketing és funkcionális tulajdonságai, a 
márkanév és a reklámok.

• F2: Az „Eredet és beltartalmi értékek 
csoportjába” az élelmiszer származási he-
lye, íze, illata szempontok kerültek. 

• F3: Az „Árérzékenység” faktorába a 
kedvezményekhez, akciókhoz kötődő vá-
sárlási tényezők kerültek. 

• F4: A „Kényelmi szempontok és infor-
mációs elemek” tényezőcsoportba pedig a 
tartósság és elérhetőség, valamint a védjegy 
mint vásárlási preferenciaelem kerültek.

Az így kialakult faktorstruktúrára klasz-
teranalízist végeztünk K-means eljárással. 
Ennek eredményeként az alábbi élelmiszer-
vásárlói szegmenseket tudtuk egymástól 
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elkülöníteni, mellyel H1 hipotézisünk iga-
zolást nyert (2. táblázat). 

• „Impulzusvásárlók” (N = 408 fő), akik 
élelmiszert elsősorban annak külső, látható 
elemei és a reklámok alapján választanak.

• „Tudatos élelmiszer-vásárlók” (N 
= 348) fő, akik a földrajzi elemek és a 
beltartalmi értékek faktorcsoportját tar-
tották a többi szegmenshez képest a leg-
fontosabbnak. 

• „Árérzékenyek” (N = 392 fő), akik szá-
mára a legfontosabb szempontrendszer az 
élelmiszer kiválasztása során az árhoz kötő-
dő elemek, az akciók és kedvezmények köre. 

• „Preferencia nélküliek” (N = 299 fő) 
egyik faktorcsoportot sem találták igazán 
mérvadónak. Vélelmezhetően ők azok a 
fogyasztók, akik még nem rendelkeznek 
kiforrott értékrendszerrel, sok esetben 

könnyebben befolyásolhatók, edukációs 
kampányok révén a megfelelő ismeretek 
eljuttathatók hozzájuk.

A hipotézis igazolásához megvizsgáltuk 
a kérdőívben a magyar élelmiszerről alko-
tott véleményeket, az ahhoz való hozzáál-
lást szegmensspecifikusan (3. táblázat).

Statisztikailag igazolható összefüg-
gést tudtunk megállapítani (Pearson-féle 
Khi-négyzet eredménye szerint) a soron 
következő állítások megítélése és az élelmi-
szer-vásárlói szegmenshez tartozás között.  
A belső összefüggés elemzéséhez a korri-
gált, sztenderdizált reziduum értékét al-
kalmaztuk (H2 beigazolódott). 

Mindezek fényében megállapíthattuk, 
hogy a Tudatos élelmiszer-vásárlók között 
az elvárt értékhez képest nagyobb arány-
ban voltak jelen azok, aki szerint a magyar 

1. táblázat
Élelmiszer-vásárlási preferenciák faktorstruktúrája 

(Food purchasing preferences factor structure)

Tényezők Faktorok

F1 = 
Design és 

kommunikáci-
ós elem 

F2 = 
Eredet és 

beltartalmi 
értékek 

F3 = 
Ár-

érzékenység

F4 = 
Kényelmi 

szempontok és 
tájékoztatás

Csomagolás tetszetőssége 0,745 0,016 0,146 –0,065

Az élelmiszerekkel kapcsolatos 
reklámok

0,731 –0,005 0,079 –0,049

Márkanév 0,619 0,065 –0,006 0,193

Csomagolás praktikussága 0,602 0,215 0,027 0,261

Földrajzi eredet (az élelmiszer 
származási helye)

0,1 0,866 0,016 0

Kizárólag magyar alapanyagok-
ból készült élelmiszer

0,293 0,756 –0,033 0,015

Beltartalmi értékek (íz, illat, 
kalóriatartalom)

–0,188 0,533 0,14 0,191

Az élelmiszer olcsó legyen 0,046 –0,009 0,884 0,132

Az élelmiszer akciós legyen 0,157 0,09 0,848 0,063

Élelmiszer tartóssága, 
szavatossági ideje

–0,050 0,066 0,071 0,819

Könnyen elérhető legyen 0,169 0,019 0,213 0,714

Legyen védjegy a csomagoláson 0,311 0,387 –0,206 0,494
Forrás: saját kutatás, 2020, N = 1447 fő, KMO = 0,697; összvariancia = 59,80%
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élelmiszer minősége jobb. Ezzel szemben az 
Árérzékenyek körében az elvárt értékhez 
képest kisebb arányban voltak az így véle-
kedők, nagyobb arányt azok képviseltek, 

akik szerint nincs különbség a magyar és 
nem magyar élelmiszerek minősége között. 

A magyar élelmiszerek megbízhatósá-
gát tekintve is hasonló eltérést tapasztal-

2. táblázat
Élelmiszer-vásárlási preferenciák alapján kialakult fogyasztói szegmensek

(Consumer segments formed on the basis of food purchasing preferences)

Faktorok Klaszterek

Impulzus-
vásárlók

Tudatos élelmi-
szer-fogyasztók

Árérzékeny, 
praktikusság-

kedvelők

Preferencia 
nélküliek

N = 408 fő N = 348 fő N = 392 fő K = 299 fő 

Design és kommunikáci-
ós elem 

0,96648 –0,53918 –0,48289 –0,05817

Eredet és beltartalmi 
értékek 

0,11948 1,15585 –0,67692 –0,62085

Árérzékenység és 
praktikusság

–0,30098 0,04873 0,74282 –0,61988

Kényelmi szempontok és 
tájékoztatás

0,52225 –0,15207 0,43893 –1,1111

Forrás: saját kutatás, 2020, N = 1447 fő

3. táblázat
Élelmiszer-vásárlói szegmensek véleménye a magyar élelmiszer minőségéről

(Opinions of food customer segments on the quality of Hungarian food)

Élelmiszer-vásárlói szegmensek A magyar élelmiszer minősége a normál 
élelmiszerhez képest

Összesen 

jobb rosszabb azonos nem tudom

Impulzusvásárlók sor% 42,6% 7,4% 38,7% 11,3% 100,0%

oszlop% 30,4% 36,6% 27,2% 21,7% 28,2%

Adj.R 1,5 1,7 –0,7 –2,3  

Tudatos 
élelmiszer-vásárlók 

sor% 54,3% 2,3% 33,3% 10,1% 100,0%

oszlop% 33,0% 9,8% 20,0% 16,5% 24,0%

Adj.R 6,5 –3,1 –3,0 –2,8  

Árérzékenyek sor% 26,0% 5,9% 47,2% 20,9% 100,0%

oszlop% 17,8% 28,0% 31,8% 38,7% 27,1%

Adj.R –6,4 0,2 3,3 4,1  

Preferencia nélküliek sor% 35,8% 7,0% 40,8% 16,4% 100,0%

oszlop% 18,7% 25,6% 21,0% 23,1% 20,7%

Adj.R –1,5 1,1 0,3 1,0  

Összesen sor% 39,5% 5,7% 40,2% 14,7% 100,0%

oszlop% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

sig = 0,000
Forrás: saját kutatás, 2020, N = 1447 fő
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hattunk a két szegmens között: A Tudatos 
élelmiszer-vásárlók körében az elvárthoz 
képest nagyobb, az Árérzékenyek között 
pedig kisebb arányban voltak jelen azok, 
akik szerint megbízhatóbb a magyar élel-
miszer (4. táblázat). 

A magyar élelmiszer árát tekintve azt 
láthattuk, hogy az Impulzusvásárlók nem 
érzik drágábbnak a magyar élelmiszereket, 
míg a Tudatos vásárlók körében azok voltak 
az elvárthoz képest alacsonyabb arányban 
jelen, akik szerint a magyar élelmiszer ol-
csóbb lenne. Az Árérzékenyek inkább drá-
gának érzékelték a magyar élelmiszert és 
kisebb arányban voltak jelen az elvárthoz 
képest azok, akik szerint azonos áron lehet-
ne ezekhez a magyar termékekhez hozzá-
jutni a boltok polcain (5. táblázat). 

Mind az Impulzus-, mind a Tudatos 
vásárlókra igaz, hogy nagyobb arányt 
képviseltek körükben az elvárthoz képest 

azok, akik szívesen vásárolnak magyar 
élelmiszert, mert ezzel támogatják a hazai 
munkahelyeket (6. táblázat). 

Ezzel szemben a Preferencia nélküliek 
és az Árérzékenyek szegmensében éppen 
azok voltak nagyobb arányban az elvárthoz 
képest, akikre nem jellemző, hogy ezen in-
díttatásból szívesen megvásárolnák a ma-
gyar élelmiszereket. 

Az Árérzékenyekre kifejezetten jellem-
ző, hogy akkor vásárolnak magyar élelmi-
szert, ha annak kedvezőbb az ára, mely 
nem meglepő eredmény az adott klaszter 
vásárlói preferenciájának ismeretében, míg 
a Tudatos vásárlókra ez kifejezetten nem 
jellemző (7. táblázat).

Kifejezetten az Impulzusvásárlókra jel-
lemző, hogy barátaik hatására vásárolnak 
magyar élelmiszert, ami az Árérzékenyek 
esetében kifejezetten nem jellemző (8. táb-
lázat). 

4. táblázat
Élelmiszer-vásárlói szegmensek véleménye a magyar élelmiszer megbízhatóságáról

(Opinions of food customer segments on the reliability of Hungarian food)

Élelmiszer-vásárlói 
szegmensek 

A magyar élelmiszer megbízhatósága a nor-
mál élelmiszerhez képest

Összesen 

jobb rosszabb azonos nem tudom

Impulzusvásárlók sor% 39,7% 5,6% 43,4% 11,3% 100,0%

oszlop% 29,8% 30,7% 27,8% 23,8% 28,2%

Adj.R 1,1 0,5 –0,3 –1,4  

Tudatos 
élelmiszer-fogyasztók 

sor% 52,0% 3,4% 32,2% 12,4% 100,0%

oszlop% 33,3% 16,0% 17,6% 22,3% 24,0%

Adj.R 6,4 –1,7 –5,1 –0,6  

Árérzékenyek sor% 26,3% 4,6% 53,6% 15,6% 100,0%

oszlop% 19,0% 24,0% 33,0% 31,6% 27,1%

Adj.R –5,4 –0,6 4,5 1,5  

Preferencia nélküliek sor% 32,4% 7,4% 45,8% 14,4% 100,0%

oszlop% 17,9% 29,3% 21,5% 22,3% 20,7%

Adj.R –2,0 1,9 0,7 0,6  

Összesen sor% 37,5% 5,2% 44,0% 13,3% 100,0%

oszlop% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

sig = 0,000
Forrás: saját kutatás, 2020, N = 1447 fő
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5. táblázat
Élelmiszer-vásárlói szegmensek véleménye a magyar élelmiszerek áráról

(Opinion of food customer segments on the price of Hungarian food)

Élelmiszer-vásárlói 
szegmensek

A magyar élelmiszer ára a normál élelmiszerhez képest
magasabb alacsonyabb azonos nem tudom összesen

Impulzusvásárlók sor% 40,0% 16,2% 29,9% 14,0% 100,0%

oszlop% 25,4% 34,0% 29,3% 29,1% 28,2%

Adj.R –2,1 1,9 0,6 0,3  

Tudatos 
élelmiszer-vásárlók 

sor% 46,6% 8,6% 32,5% 12,4% 100,0%

oszlop% 25,3% 15,5% 27,2% 21,9% 24,0%

Adj.R 1,0 –3,0 1,8 –0,7  

Árérzékenyek sor% 49,5% 16,3% 21,7% 12,5% 100,0%

oszlop% 30,3% 33,0% 20,4% 25,0% 27,1%

Adj.R 2,4 2,0 –3,6 –0,7  

Preferencia 
nélküliek

sor% 40,8% 11,4% 32,1% 15,7% 100,0%

oszlop% 19,0% 17,5% 23,1% 24,0% 20,7%

Adj.R –1,4 –1,2 1,4 1,2  

Összesen sor% 44,3% 13,4% 28,7% 13,5% 100,0%

oszlop% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 44,3% 13,4% 28,7% 13,5% 100,0%

sig = 0,001
Forrás: saját kutatás, 2020 N= 1447 fő

6. táblázat
Élelmiszer-vásárlói szegmensek véleménye a magyar élelmiszerek hazai  

munkahelyteremtő képességéről
(Opinions of food purchasing segments on the job-creating ability of Hungarian foods in 

Hungary)

Élelmiszer-vásárlói szegmensek Szívesen vásárolok magyar élelmiszert, 
mert ezzel a magyar munkahelyeket 

támogatom
igen nem összesen

Impulzusvásárlók sor% 80,6% 19,4% 100,0%

oszlop% 30,2% 22,1% 28,2%

Adj.R 3,0 –3,0  

Tudatos élelmiszer-vásárlók sor% 90,5% 9,5% 100,0%

oszlop% 28,9% 9,2% 24,0%

Adj.R 7,6 –7,6  

Árérzékenyek sor% 60,2% 39,8% 100,0%

oszlop% 21,7% 43,6% 27,1%

Adj.R –8,1 8,1  

Preferencia nélküliek sor% 69,9% 30,1% 100,0%

oszlop% 19,2% 25,1% 20,7%

Adj.R –2,4 2,4  

Összesen sor% 75,3% 24,7% 100,0%

oszlop% 100,0% 100,0% 100,0%

sig = 0,000
Forrás: saját kutatás, 2020, N = 1447 fő
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7. táblázat
Élelmiszer-vásárlói szegmensek véleménye az olcsóbb magyar élelmiszerek vásárlásáról

(Opinions of food shopping segments on the purchase of cheaper Hungarian food)

Élelmiszer-vásárlói szegmensek Csak akkor vásárolok magyar élelmiszert, ha 
olcsóbb, mint a normál élelmiszer

igen nem összesen
Impulzusvásárlók sor% 23,5% 76,5% 100,0%

oszlop% 26,4% 28,8% 28,2%

Adj.R –0,9 0,9  

Tudatos 
élelmiszer-vásárlók 

sor% 8,9% 91,1% 100,0%

oszlop% 8,5% 29,3% 24,0%

Adj.R –8,0 8,0  

Árérzékenyek sor% 40,8% 59,2% 100,0%

oszlop% 44,0% 21,4% 27,1%

Adj.R 8,4 –8,4  

Preferencia nélküliek sor% 25,8% 74,2% 100,0%

oszlop% 21,2% 20,5% 20,7%

Adj.R 0,3 –0,3  

Összesen sor% 25,2% 74,8% 100,0%

oszlop% 100,0% 100,0% 100,0%

sig = 0,000
Forrás: Saját kutatás, 2020 N= 1447 

8. táblázat
Magyar élelmiszer vásárlása barátok hatására az élelmiszer-vásárlói szegmensek körében

(Purchasing Hungarian food under the influence of friends among food shopping segments)

Élelmiszer-vásárlói szegmensek Azért vásárolok magyar élelmiszert, mert a 
barátaim is ezt vásárolnak

igen nem összesen
Impulzusvásárlók sor% 12,3% 87,7% 100,0%

oszlop% 36,2% 27,3% 28,2%

Adj.R 2,2 –2,2  

Tudatos élelmiszer-vásárlók sor% 9,8% 90,2% 100,0%

oszlop% 24,6% 24,0% 24,0%

Adj.R 0,2 –0,2  

Árérzékenyek sor% 5,6% 94,4% 100,0%

oszlop% 15,9% 28,3% 27,1%

Adj.R –3,1 3,1  

Preferencia nélküliek sor% 10,7% 89,3% 100,0%

oszlop% 23,2% 20,4% 20,7%

Adj.R 0,8 –0,8  

Összesen sor% 9,5% 90,5% 100,0%

oszlop% 100,0% 100,0% 100,0%

sig=0,012
Forrás: saját kutatás, 2020, N =1447
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Ez is megerősíti, hogy az Impulzusvá-
sárlók esetében egy meglehetősen könnyen 
befolyásolható, a külső hatásoknak (inge-
reknek, benyomásoknak) nagymértékben 
kitett klaszterről van szó. 

Jellemzően az Impulzusvásárlókat és 
nem meglepő módon a kiforratlan érték-
rendű és ezáltal könnyen befolyásolható 
Preferencia nélkülieket motiválja a magyar 
élelmiszerek vásárlására annak trendi, di-
vatos mivolta. Az Árérzékeny élelmiszer-
vásárlók esetében ez a motiváló hatás nem 
érvényesül (9. táblázat). 

koNklÚziÓk

A fogyasztói magatartásban és az annak 
részét képező élelmiszer-fogyasztói szoká-
sokban megjelenő etnocentrizmus hatását 
elemeztük releváns nemzetközi kutatási 
eredmények és hazai vizsgálatok konklúziói 
alapján. Önálló primer kutatás keretében 
arra kerestük a választ, hogy hazánkban 

milyen élelmiszer-fogyasztói szegmensek 
lehetnek a potenciális vásárlói a hazai ter-
mékeknek, milyen módon viszonyulnak a 
hazai termékekhez a különböző élelmiszer-
vásárlói csoportok.

Összességében megállapíthattuk, hogy 
hipotézisünk, miszerint az élelmiszer-vá-
sárlói preferencia szerinti szegmensek véle-
ménye, hozzáállása a magyar élelmiszerhez 
eltérő képet mutat, beigazolódott.

Az eredmények szerint a magyar élelmi-
szerek mellett azok minősége és megbízha-
tósága miatt a Tudatos élelmiszer-vásárlók 
döntenek. Ez a szegmens tekinthető a ma-
gyar élelmiszerek legfőbb vásárlói bázisá-
nak az eredmények fényében. 

Meglátásunk szerint az Impulzusvásárlók 
és a Preferencia nélküliek potenciális célcso-
portjai lehetnek a magyar élelmiszereknek, 
a megfelelő referenciaszemély és kellően di-
vatos, trendi motívumokra épülő edukációs, 
kommunikációs kampány eredményeként. 

9. táblázat
Magyar élelmiszer vásárlása a divat és trendiség hatására az élelmiszer-vásárlói  

szegmensek körében
(Purchasing Hungarian food as a result of fashion and trend among food shopping segments)

Élelmiszer-vásárlói szegmensek Azért vásárolok magyar élelmiszert, mert 
divatos, trendi

igen nem összesen

Impulzusvásárlók sor% 4,9% 95,1% 100,0%

oszlop% 41,7% 27,7% 28,2%

Adj.R 2,1 –2,1  

Tudatos 
élelmiszer-vásárlók

sor% 2,0% 98,0% 100,0%

oszlop% 14,6% 24,4% 24,0%

Adj.R –1,6 1,6  

Árérzékenyek sor% 0,8% 99,2% 100,0%

oszlop% 6,3% 27,8% 27,1%

Adj.R –3,3 3,3  

Preferencia nélküliek sor% 6,0% 94,0% 100,0%

oszlop% 37,5% 20,1% 20,7%

Adj.R 2,9 –2,9  

Összesen sor% 3,3% 96,7% 100,0%

oszlop% 100,0% 100,0% 100,0%
Forrás: saját kutatás, 2020, N = 1447
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Ők a könnyen befolyásolható, sok eset-
ben még kiforratlan preferenciákkal, dönté-
si kritériumokkal rendelkező szegmensek, 
akik esetében ugyanakkor az árérzékenység 
nem dominál markánsan, hajlandóak tehát 
akár a magasabb árat is megfizetni a ter-
mékért, ha az divatos, trendi, és barátaik 
által akceptált vásárlási eredményt pro-
dukál. Náluk sokkal inkább a társadalmi, 
szociális elismertség elérése lehet a legfőbb 
motiváló tényező.

Az Árérzékeny élelmiszer-vásárlók szeg-
mense meglátásunk szerint nem képezi a 
magyar élelmiszerek potenciális célpiacát. 
Esetükben az árhoz kötődő elemek olyany-

nyira markánsan és erősen irányítják vá-
sárlásaikat, hogy ezt a preferenciarendszert 
megváltoztatni szinte nem lehet, vagy csak 
nem kifizetődő módon. 

Kutatásunk folytatásában az egyes szeg-
mensek szociodemográfiai karaktereinek 
vizsgálatára törekszünk. Ezen felül a minta-
tagok magyar élelmiszerekkel kapcsolatos 
attitűdje affektív komponenseinek elemzé-
sére kívánunk fókuszálni. Meglátásunk sze-
rint az eredmények támpontot nyújthatnak 
a magyar élelmiszergyártóknak és a -forgal-
mazóknak a hazai potenciális szegmensek 
feltérképezésében és az esetleges piacbőví-
tési lehetőségek karakterizálásában. 
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In our study we analysed the food buying habits in the light of relevant secondary data 
and quantitative primary results. The focus of our research was the examination of the 
food consumer preferences of the Hungarian food consumers. Based on the results, we 
were able to characterize well-distinguishable consumer segments based on food con-
sumer preferences, such as “Impulse shoppers” who place food in their consumer bas-
ket primarily based on its external, visible elements and advertisements. The circle of 
“Conscious Food Buyers” who consider the range of geographical elements and content 
values important. The group of “Price Sensitive Buyers” for whom the most important 
criteria in the selection of the food are price-related elements, and finally the group of 
“Non-Preferential Buyers” who, in the absence of an mature value system, do not con-
sider any preference criteria more important than the sample average. The results of the 
research also revealed that the opinions and attitudes of the segments formed according 
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to food consumer preferences show a different picture of the Hungarian food: the main 
consumers of Hungarian food are “Conscious Food Buyers”, while “Impulse Buyers” and 
“Non-Preferential Buyers” can be potential target groups for Hungarian food. These con-
sumers can be easily influenced in the absence of a mature preference system, and an 
additional advantage for Hungarian food distributors is that we cannot talk about strong 
price sensitivity for these consumers, i.e. they are willing to pay a higher price for the 
product if it is fashionable, trendy and it produces an accepted purchase result. Rather, 
achieving social and social recognition can be their main motivating factor. In our view, 
the members of these two segments can be successfully won to buy Hungarian food un-
der the influence of the right reference person, with the help of a sufficiently fashionable 
educational campaign based on trendy motives.




