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Absztrakt

Kutatasunk {6 célja a magyar lakossag élelmiszer vasarlasi és fogyasztasi preferencidinak minél szélesebb kora
feltérképezése, az étkezési szokasok vizsgalata. Az 1500 f6s, Magyarorszag lakossagara reprezentativ kvantitativ
kutatas f0 témakorei a kovetkezok voltak: a haztartdson beliil megfigyelhetd bevasarlasi és f6zési szokasok,
melegétel fogyasztas jelenléte, étkezések gyakorisaga és tarsasagi jellege, ételvasarlasnal megjelend preferalt
szempontok, kedvenc ételek, egészségtelen és egészséges ételek kore. Az eredmények elemzése soran
kialakitottuk a kutatas 7 f6 dimenziojat, és a hozzajuk tartozoé indexatlagokat vizsgaltuk. A kialakitott indexek a
kovetkezok: involvement (bevonddas), kozosségi étkezés, egészségtudatossag, hazai termék iranyultsag,
artudatossag, imazstudatossag, mindségtudatossag. Az indexeket illetden sok esetben talaltunk szignifikans
eltéréseket az egyes demografiai tényezOk alapjan, emellett a klaszteranalizis soran beazonositottunk 6 6
csoportot: ,,aktiv maximalistak”, ,ar-érték keres6k™ ,helyi kiilonlegességet kedvelok™, ,hétkéznapi aktivak”,
sarérzékenyek”, | kényelmes maximalistak”. Jelen tanulmanyunkban az indexeket elemezziik illetve bemutatjuk
e hat csoportot.

Kulcsszavak: élelmiszerfogyasztas, élelmiszervasarlasi preferenciak, étkezési szokasok

Abstract

The main purpose of our research was to find the widest possible mapping of food purchasing and consumption
preferences of the Hungarian population, and to examine different eating habits among Hungarians. The main
topics of the guantitative research, representing the population of Hungary (sample size of 1,500 people), were:
the shopping and cooking habits observed within households, the presence of consumption of cooked meals, the
frequency and social character of meals, the preference factors of food purchase, favourite foods, unhealthy and
healthy dishes. In the analysis of the results, 7 main dimensions of the research were developed and the
respective index averages were examined. The established indices are: involvement, community meals, health
consciousness, domestic product orientation, price-orientation, image-orientation, quality-orientation. In case of
the indices significant differences were found regarding demographic factors. In the cluster analysis 6 groups
were identified: "active maximalists", "price value ratio seekers", "local specialists", ,,everyday actives", "price
sensitives", " comfortable maximalists”. In our present study, these indices and clusters are presented and
analysed.

Keywords: food consumption, food buying preferences, eating habits
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1. Bevezetés

Az élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztéi magatartas vizsgalata kiemelkedden fontos
kutatasi teriiletté valt a 21. szazadra. A fogyasztdi magatartast befolyasolo tényezok kozott a
foarammal szemben olyan alternativak jonnek létre, amelyek tarsadalmi, egészségiigyi és
kornyezetvédelmi célok alapjan rangsoroljak a vasarlok gazdasagi dontéseit. Jelen
tanulmanyban rovid szakirodalmi attekintés utan az élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztoi
magatartassal Osszefiiggd szempontokat vizsgaljuk, az Aaltalunk kialakitott Osszefoglalo
indexek ¢és a klaszteranalizis soran kialakitott csoportok ismertetése alapjan.

2. Szakirodalmi attekintés

Az ¢élelmiszervasarlds és fogyasztas teriiletén az elmult évtizedekben a fogyasztoi
igények jelentésen megvaltoztak. A fogyasztok tudatosabban étkeznek és egyre inkabb
tudatdban vannak annak, hogy az élelmiszerek és az étkezési szokésaik befolyéasoljak
egészségi allapotukat, illetve hogy a napjainkra jellemzd ndvekvd stressz, az iddnyomads, a
fizikai aktivitas hianya ellensulyozando az egészséges étkezéssel (STEENKAMP, 1997).
Manapsdg az étkezések mar nem csak az alapvetd ¢hség sziikségletek kielégitésére
szolgéalnak, hanem hozzdjarulnak a fizikai, szellemi jéléthez és bizonyos taplalkozassal
kapcsolatos betegségeket megeldznek vagy korddban tartanak.  Ennek megfeleléen
napjainkban tobb étkezési szokasokkal kapcsolatos trend is érzékelheté (KEARNEY, 2010).

Az egyik ilyen jelenlévé trend a funkciondlis élelmiszerek keresése és preferalasa. A
»funkcionalis ¢lelmiszer” olyan bioldgiailag aktiv dsszetevoket tartalmazo élelmiszer, amely
bizonyitottan kedvezd élettani hatdsu (pl. mikrotdpanyagokkal, vitaminokkal, asvanyi
anyagokkat dusitott, laktozmentes stb.) A funkciondlis ¢élelmiszerek megitélése esetében
azonban a termékmindség, az 4ar, a kényelem ¢és az egészségre vonatkozd allitdsok
megbizhatdsdga is fontos szerepet jatszanak (MILNER, 1999, MARTIROSYAN-SINGH,
2015).

A masik érzékelhetd trend az alternativ élelmiszerek preferalasa (PADDOK, 2016). A
fogyasztok manapsag tudatosan vasarolnak etikus vagy fenntarthatd gazdasagbol szarmazd
termékeket, mint amilyen példaul az Okologiai, a fair-trade kereskedelem, az 4llat-,
kornyezetbarat vagy a helyi eldallitasti élelmiszer. Ezen felfogds megnyilvanulasa a ,,lassu
étel” mozgalom is. (ERNSZT, 2016; ERNSZT — LORINCZ, 2017).

Az organikus ¢és biotermékek esetében kiilonféle motivaciok és attitlidok alakulhatnak
ki, fontos szempont az iz, a mindség, a biztonsag, az egészségre €s a kornyezetre gyakorolt
hatds, de sokszor negativ attitlid is kialakul a magasabb ar, a megjelenés, az eltarthatosag
miatt (FOTOPOULOS — KRYSKALLIS, 2002, WIER — CALVERLEY, 2002).

Ezenkiviil a regiondlis és helyi élelmiszertermékek iranti preferencia, a helyi ill. a
hazai, magyar termé¢k iranti pozitiv attitiid is érvényesiil a fogyasztok jo részénél. Ezeket
megbizhatobbnak tartjdk, és a fogyasztoi etnocentrizmus gondolatvilaga szerint etikusabb
hazai terméket vasarolni, mivel hozzajarulnak a gazdasag fejlédéséhez (MALOTA, 2003),
emellett fontos, hogy a fogyasztok ismerik a termékek szdrmazasat, ami bizalmat ébreszt
benniik (TOTH-KASZAS et al, 2017, p. 352).

Egy Zala és Somogy megyében végzett kutatds eredményei alapjan a helyi termelék
tevékenységében egyre nagyobb szerephez jut a minéség és az élményszeriiség (TOTH-
KASZAS et al, 2017, p. 45).

Pilgrim (1957) élelmiszer-fogyasztdis és fogyasztoi magatartds Osszefiiggéseit taglald
modellje a téma egyik alapmodellje, indexeink k6zott e modell tobb eleme is megjelenik.
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1. abra: Pilgrim élelmiszer-fogyasztoi magatartas modell
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Az ¢élelmiszer-fogyasztast pszichologiai (motivacid, attitlid, percepcid, tanulas,
tapasztalat), tarsadalmi (referenciacsoport, csaladi életciklusok, életstilus), kulturalis (orszag,
kultara) tényezdk is meghatirozzdk (STEENKAMP, 1993, LEHOTA, 2001, SZAKALY,
2017). Példaul a novekvo munkaterhelés mellett egyre fontosabba valik a szabadidé hasznos
eltoltése, amelynek érdekében a fogyasztok eldtérbe helyezik a kényelmesebb és élvezetesebb
vasarlasi formakat. A novekvd szabadidd iranti vagy miatt kevesebb 1d0 jut az ételkészitésre
¢és fOzésre, igy nd a kereslet a konnyen elkészithetd, de egészséges, praktikus élelmiszerek
irant (PETER et al., 2014a, 2014b).

Neulinger-Simon (2011) kutatasa soran bebizonyosodott, hogy szoros dsszefliggés van
a csaladi élet-ciklus és étkezési szokasok kozott.

Dornyei és Gyulavari (2016) egészséggel kapcsolatos informacidkeresés tekintetében
a nemek kozotti kiilonbségek elsdsorban az eltérd egészségtudatossaguk jatszik fo szerepet. A
nék a szocializacids folyamatok, az eltéré nemi identitds és testtudatossag kovetkeztében
nagyobb hangsuly helyeznek az egészséges taplalkozasra, és konnyebben modositanak
étkezési szokasaikon.

A terméktudas kiilonféle szintjei alapjdul az egyén informaciofeldolgozasi
folyamatainak megértése szolgal, mely az informaciokeresésbdl, feldolgozasbol és
befogadasbol all. Ezen tényezOk mentén dol el ugyanis, hogy az egyén a tuddsa révén a
dontési folyamatait példaul az élelmiszerek kapcsdn milyen 1épések mentén (vagy milyen
lépések kihagyasaval) viszi véghez (DORNYEI et al. 2013).

3. A kutatas modszertana, a minta jellemzoi

A kvantitativ kutatas sordn online kérddivet hasznaltunk, a minta végleges elemszama
1500 f6.

A mintavétel biztositotta a reprezentativ adatfelvételt, a megkérdezés egész
Magyarorszagot lefedte. A nyers adatbazist iterativ sulyozassal korrigdltuk, ennek
koszonhetden a kisebb elcsuszasok is megsziintek. A kutatdsunk eredményei a 18 évesnél
1d6sebb magyar lakossagra reprezentativak, a mintavételi hiba 2,5 szdzalék. Az iterativ
stlyozds alkalmaval sulyoztunk a megkérdezett nemére, befejezett iskolai végzettségére,
telepiiléstipusara és korara.

A kérdbivben szerepld legfontosabb témakorok: a héaztartason beliill megfigyelhetd
bevasarlasi és f0zési szokéasok, melegétel fogyasztas jelenléte, étkezések gyakorisaga és
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tarsasagi jellege, ételvasarlasnal megjelend preferdlt szempontok, kedvenc ételek,
egészségtelen és egészséges ételek kore. Az adatokat az SPSS.22 statisztikai programcsomag
segitségével elemeztiik.

4. Eredmények

Az elemzés soran szintetizdld indexeket készitettiink, melyek 0Osszefoglaljak,
atlathatobba ¢és értelmezhetébbé teszik a kutatds fobb dimenzidit, ¢és segitségiikkel
bemutathatok az eltérések a kiilonb6z6 demografiai tényezok alapjan. Ezen indexek a
szegmentaciot is segitik, hiszen szempontokat adnak a kutatds fobb eredményei alapjan a
szegmentalashoz. Az indexek kiszamitasakor standardizaltuk a valtozokat, és a valaszadok 1-
t6l 10-ig érhettek el pontszdmot minden index esetében.

A 7 6 dimenzid és a hozzajuk tartozo indexatlagok (tizes skalan) a kovetkezok:
involvement (bevonddas) 5,39; kozosségi étkezés 4,21; egészségtudatossag 5,63, hazai termék
iranyultsag 5,40, dartudatossag 7,13; imdzstudatossag 5,13, mindségtudatossag 8,20.

Az involvement index azt fejezi ki, hogy a valaszado mennyire vonddik be a
bevasarlasba, a bevasarlolista készitésébe, a f6zésbe, a menii kitaldldsaba, mennyire érdekelt
¢s milyen mértékben vesz részt ezekben. Ezt az indexet tekintve csak a nemek szerint
talaltunk eltéréseket, mint az varhato volt, ezekben a feladatokban a nok sokkal inkabb részt
vesznek, az egész minta atlaga 5,40 a tizes skalan, ebbol a néké 6,58, a férfiaké pedig 4,05.

2. abra: Involvement index a szignifikdns demografiai eltérések tiikrében (1-10-es
skalan)
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Forras: sajat szerkesztés

A kozosségi étkezés indexre akkor kaptak magas pontszdmot a valaszadok, ha minél
tobbszor étkeztek egyiitt csaladtagokkal, baratokkal, ismerdsokkel, ha a haziétel-fogyasztas
indokaként a kozosségi étkezés szerepe megjelent. A baratokkal, ismerdsokkel, csaladdal valo
kozos €tkezés az atlagnal jellemzObb a budapestiekre €s a falusiakra, €s kevésbé jellemzd a
nagyvarosokban ¢és a kisvarosokban élokre. Ez az index kapta a legalacsonyabb pontszamot,
4,21-ot, az Osszes tobbi index 5 feletti atlagot ért el.
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3. abra: Kozosségi étkezés index a szignifikans demografiai eltérések tiikrében (1-10-es

skalan)
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Az egészségtudatossag indexe azt mutatja, hogy termékvasarlasnal mennyire jatszik
fontos szerepet a termék egészséges, ill. bio-/organikus volta, mennyire tartja fontosnak a
valaszadd az egészséges étkezést, mennyire figyel oda ra, milyen mértékben probalja az altala
egészségesnek tartott ételeket fogyasztani és elkeriilni az egészségteleneket, valamint hogy a
hazi készitésii étel fogyasztasaban mennyire dontd tényezd az, hogy ezeket egészségesebbnek
itéli meg.

Az egészségtudatossag indexe a 3. legmagasabb értékii a mindség és az artudatossag
utan 5,63-os atlaggal. A héztartastipust tekintve az latjuk, hogy leginkabb az egyediili sziilok
gyerekkel, ill. a kétfds par gyerekkel vagy gyerek nélkiil kategoridkba tartozok kaptak
magasabb pontszamot az egészségtudatossagukra.

A ndk esetében magasabb az egészségtudatossag index, de ha a generacidkat kiilon
vizsgaljuk, akkor l4athatd, hogy a fiatalabbak korében ez a kiilonbség csokken. A legnagyobb
kiilonbség az 195468 kozott sziiletettek korében tapasztalhato.

Ha a két-két szélsd jovedelemkategoriat Osszevonjuk, akkor az igy kapott harom
csoport esetében is jOl lathatd az eltérés egészségtudatossag tekintetében, a legjobb anyagi
helyzetben 1évok a leginkabb egészségtudatosak. A korosztidlyokat kiilon vizsgalva itt is
lathato, hogy a legfiatalabbak esetében a jovedelem kevésbé meghatarozo tényezo.

Erdekes jelenség viszont, hogy telepiiléstipusonként a nagyvarosok valamelyest
magasabb értéket mutatnak, a tobbi telepiiléstipus viszont hasonld szinten mozog. A trend
altalaban mindenhol a fiatalabbak fel¢ haladva enyhe csokkend tendenciat mutat, kivéve a
falun lakok esetében, ahol viszonylag stabil mértékii egészségtudatossag figyelhetd meg a
generaciok kozott.
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4. abra: Egészségtudatossag index a szignifikans demografiai eltérések tiikrében (1-10-
ig)
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A hazai termék iranyultsag azt fejezi ki, hogy a véasarl6 mennyire veszi figyelembe a
termékek vasarlasakor, hogy a termék hazai, ill. helyi termel6tdl szarmazik, és ezt mennyire
tartja fontosnak, ill. milyen gyakran fogyaszt magyaros ételt. A nék valamivel patriotabbak,
mint a férfiak (ez sok korabbi kutatas eredményével Osszecseng), a gyermekiiket egyediil
neveld sziilok (akik szignifikdnsan magasabb aranyban ndk) és a kétfos par gyerekkel vagy
gyerek nélkiil kategoéridkba tartozok szintén magasabb pontszamot értek el ebben a
kérdéskorben, mint az egyediil élok.

5. abra: Hazai termék iranyultsag index a szignifikans demografiai eltérések tiikrében
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Forras: sajat szerkesztés
Az artudatossag index arrdl sz6l, hogy a fogyaszto a termékvalasztaskor az arat, ill. az

arkedvezményeket fontosnak tartja-e, valamint a hazi étel fogyasztasdban az étkezés olcsobb
volta motivalo tényezé-e. A mindségtudatossag utan az artudatossagrol sz6lo index értéke a
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legmagasabb, 7,20. Demografiai tényezok tekintetében egy eltérést talaltunk, az egyfOs
haztartasok kevésbé artudatosak, mint a tobbi haztartastipus.

6. abra: Artudatossag index a szignifikans demografiai eltérések tiikrében (1-10-es

skalan)
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Az imdzstudatossag indexe azt reprezentalja, hogy a termékvalasztdskor az
imazstényezok kiemelt szerepet kapnak-e, a termék ujdonsdgszeriisége, egyedisége, a
csomagolas tetszetdssége, a marka presztizse fontos-e a fogyasztd szamara. Az
imazstudatossag tekintetében eltérések vannak nem, kor, iskolai végzettség, telepiiléstipus és
jovedelemnagysag szerint. A ndknek fontosabbak az imazstényezdok a termékvalasztaskor, a
korral egyenes aranyban csokkennek ezek a szempontok, a végzettséggel és a jovedelemmel
egyenes aranyban ndnek (hozzatéve, hogy a jovedelem és a végzettség kozott szignifikans
kapcsolat van). A nagyvarosban ¢loknek a legfontosabbak, a budapesticknek pedig a
legkevésbé fontosak ezek az imdzshoz kapcsolodo tényezok.

7. abra: Imazstudatossag index a szignifikans demografiai eltérések tiikrében (1-10-es
skalan)
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716



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

A mindségtudatossag index azt fejezi ki, hogy a termékek vasarlasakor a mindség kap
kiemelt szerepet. A mindséget illetden nincsenek demografiai kiilonbségek az atlagokban, a
minta atlaga nagyon magas, 8,20 a 10-es skalan.

Elemzésiink soran a megkérdezetteket a fenti indexek alapjan homogén csoportokba
soroltuk (klaszterelemzés, Ward-modszer, négyzetes euklideszi tavolsag). A csoportképzd
ismérvként az indexek szolgaltak. Ez alapjan végiil 6 szegmentumot kiilonbdztettiink meg, a
szegmensek indexekre kapott atlagait a 8. sz. &bra mutatja részletesen.

— »aktiv maximalistak™ (334 6/24 szazalék);

— »ar-érték keresok™ (392 16/27 szazalék);,

— ,helyi kiillonlegességet kedvelok™ (299 f6/21 szazalék);
— ,hétkéznapi aktivak™ (115 f6/8 szazalék);

- marérzékenyek” (64 £6/4 szazalék);

— ,kényelmes maximalistdk™ (230 f6/16 szazalék)

1. Az ,,aktiv maximalistak” az 6sszes csoport koziil leginkabb involvalodnak az ételbeszerzési
¢és ételkészitési tevékenységekbe, és gyakran étkeznek egyiitt masokkal. Mindemellett az
Osszes tobbi tényezOt illetden is a magas atlagot elérd csoportok koz¢ tartoznak, vagyis fontos
nekik mind az ar, a mindség, az imazs, a helyi szarmazas és az egészségtudatossag is. Ok
azok a maximalistdk, akik odafigyelnek mindenre, és részt is vesznek aktivan az
ételkészitésben és a kozos elfogyasztdsdban. Ez a masodik legnagyobb csoport az ar-érték
keresdk utan, a teljes minta negyede ide tartozik. Sokan koziilik nagyvarosiak,
feliilreprezentalt az Eszak-Alfoldrél és a Kozép-Dunantilrol szarmazok aranya, nagyon kevés
koztik az egyfés hdaztartds, jellemzden a 30-49 éves korosztalybol keriilnek ki.
Feliilreprezentaltak a csoportban azok, akik kényelmesen kijonnek a bevételeikbdl, és
megtakaritasaik is vannak. 85 sz4zalékuk nd.

2. A legnépesebb csoport az ,,ar-érték keresék” szegmens, a teljes minta 27 szazaléka ide
tartozik. A mindsé€g- ¢s artudatossag erdteljes naluk, az imazs és a termék szdrmazasa nem
fontos, az egészségtudatossag sem kiemelkedd, és Ok a legkevésbé involvalt csoport.
Eszak-Magyarorszag és Nyugat-Dunantul feliilreprezentalt ebben a csoportban, 49 szazalékuk
egyfOs haztartast vezet, sok koztik az idds, 65 év feletti, 54 szadzalékuk a két legidésebb
korosztalyba tartozik. Megélhetési gondjaik vannak, 30 szazalékuk maximum 8 altalanost
végzett, és jellemzden férfiak (67 szazaléka a csoportnak férfi).

3. A harmadik homogén klaszter a ,, helyi kiilonlegességet kedvelok”, a valaszadok o6tode
tartozik ehhez a csoporthoz. Ok fontosnak tartjadk a termékek szarmazasi helyét (legyen
magyar, szarmazzon helyi termel6tél), és a termék imdzsa is lényeges szempont a
valasztaskor. A tobbi jellemzo6t illetéen nincsenek kiugro értékeik, az artudatossaguk példaul
meglehetdsen alacsony.

Jellemzden  észak-alfoldiek  vagy  kozép-magyarorszagiak, 48 szazalékuk  egyfds
haztartasokban ¢él, fiatalok, érettségizettek vagy diplomasok. 58 szdzalékuk férfi.

4. A , hétkoznapi aktivak” szegmens a masodik legkisebb az ,arérzékenyek” utdn, a
megkérdezettek minddssze 8 szdzaléka sorolddott ide. Involvementjik az ,aktiv
maximalistak™ utdn a masodik legnagyobb, téliik abban kiilonboznek leginkabb, hogy néluk a
termékvalasztaskor nincsenek kiemelten fontos tényezdk, atlagosak vagy atlag alattiak az
értekeik, példaul a termékek ara és mindsége szamukra a legkevésbé fontos az dsszes csoport
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koziil. Jellemzden budapestiek (36 szdzalékuk fovarosi), (ezaltal) a kdzép-magyarorszagi, ill.
a dél-dunantili régiobol szarmaznak. Feliilreprezentaltak itt az egyfOs haztartdsok (a csoport
tagjainak 56 szazaléka egyfos haztartasban él) és a 26-35 évesek (a kettdé Osszefiigg, mert
ebben a korosztalyban jellemz0 az 1 f0s hdztartas), a viszonylag rossz anyagi helyzetiiek (a 2.
legalacsonyabb jovedelmi kategdridhoz tartoznak), €s nagyobb aranyban ndk (63 szdzalé¢k nd
ebben a csoportban).

5. Az , drérzékenyek” csoport a legkisebb, mindossze 4 szazalék tartozik ide. Ez nem azt
jelenti, hogy a magyarok nem arérzékenyek, csak azt, hogy ezen kis csoport szamara szinte
csak ez az egy tényezd jatszik szerepet a vasarlaskor, minden masra kiugrdan alacsony értéket
kaptak. A termék eredete és imazsa lényegtelen, az egészségtudatossdguk nagyon alacsony, a
kozosségi étkezésben is Ok a legkevésbé aktivak. Ebben a klaszterben a Dél-Alfoldrdl és
Ko6zép-Dunantulrél szarmazok vannak tobben, mint a teljes mintat tekintve, feliilreprezentalt
koriikben a mindennapi megélhetéssel kiiszkodé fogyasztd (a teljes minta 3,5 szazaléka
tartozik ebbe a jovedelmi kategodriaba, itt 19 szdzalék az aranyuk). Tobb mint harmaduk
maximum 8 altalanossal rendelkezik.

6. A, kényelmes maximalistak” szaméra minden tényezd kiemelten fontos, az ar, az imazs, a
helyi eredet és a mindség nekik a legfontosabb. Ok a leginkabb egészségtudatosak is. Viszont
abban kiilonboznek az ,,aktiv maximalistaktol”, hogy 6k nem involvalddnak kifejezetten az
¢lelmiszer-vasarlas és -készités folyamataba. Ez a szegmens a minta 16 szazalékat teszik ki.
Nagyvarosiak, észak- vagy dél-alfoldi szarmazasuak, mas jellemzdékben sem alul, sem feliil
nem reprezentaltak.

8. abra: A szegmensek az indexek alapjan
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5. Implikaciok, tovabbi kutatasi iranyok

Az elméleti Osszefoglalasban fellelhetd trendek valtozd mértékben vannak jelen a
magyar lakossag ¢lelmiszervasarlasi és fogyasztasi szokasaiban. Ezekhez kapcsolddo kutatéasi
eredményeink elsésorban a szegmenticioban hasznalhatdéak fel, klasztereink eltérd
jellemzokkel és preferenciakkal birnak.

Eredményeink alapjan beazonosithato, hogy az egyes célcsoportok szamara melyek a
legfontosabb élelmiszervalasztasi tényezOk, a célzott kommunikdciéo soran ezek szintén
hasznos informéciok lehetnek a vallalatok szdmara.

Az indexek tekintetében tovabbi kutatdsi irdnyt els6sorban a néhany évente torténd
lekérdezés jelenti, melynek segitségével egyrészt trendeket véazolhatunk fel, masrészt az
eredmények hosszu tavi marketingstratégidk alapjat képezhetik.

Az egyes indexek onmagukban is informacidértékkel birnak, hiszen a szignifikans
demografiai eltérések indikacidt adnak az artudatos, egészségtudatos, imdzs tudatos vagy
éppen a hazai termékek irdnt fogékony csoportok azonositdsdhoz €s eléréséhez.
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