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sz. melléket: KérdGiv kérdései



1. Bevezetés

Dolgozatom téméajaként a szingliség vizsgalatat valasztottam. Napjainkban ezen életforma
megjelenése egyre nagyobb teret hodit. Véleményem szerint nincs olyan ember, aki ne tudna a
sajat ismeretségi korébol megnevezni par szinglit. De vajon mi lehet annak az oka, hogy ezen
életforma ennyire felkapott lett a mostani felgyorsult vilagban? Es milyen kévetkezménye van

a szinglik magas aranyanak a gazdasagot tekintve?

A szingliség napjaink egyik legkdzkedveltebb kutatdsi témaja. Sok kutatds és cikk taldlhato
meg ezen témaban, hiszen egyre nagyobb mértékli a tirsadalomban eltoltott helye ezen
¢letformanak. Ugyanakkor érdemes ezen csoportot fogyasztasuk szerint is vizsgalni, mivel a
vasarlok kozott is egyre jelentdsebb csoportot képviselnek. A csoport aranyabol adodoan a
szinglik fogyasztoi csoportként is jelentds szerepet jatszanak, ezért tartom fontosnak
megvizsgalni a csoportra jellemzé fogyasztdsi szokasokat, hogy vannak-e olyan egyedi
jellemzoéik, amelyeket a vallalkozdsoknak érdemes figyelembe venni a termékeik ¢€s

szolgéaltatasaik megtervezésekor.

Témavalasztasom egyik f6 indoka az, hogy szingliség évrol-évre egyre nagyobb teret hodit,
egyre tobben valasztjak ezt az életformat, igy véleményem szerint egyre nagyobb figyelmet kell

szentelniink ezen életforma fogyasztasi szokasainak kielégitésére.

Dolgozatom soran a szinglik fogyasztasi jellemzdinek ismertetésén tul az X és Y generacio
szinglijeit szeretném Osszehasonlitani a fogyasztasi szokasaik tekintetében, fényt szeretnék
deriteni arra, hogy miben hasonlitanak és miben kiilonbéznek egymadstol. A szakdolgozat
keretei nem teszik lehetévé, hogy mindenre kiterjedden részletesen megvizsgaljam a
fogyasztasi szokasokat, ezért els6sorban az élelmiszerfogyasztidsra koncentralok. Kutatasi
kérdésemet az aldbbiak szerint fogalmaztam meg: Milyen hasonldsagok és milyen kiilonbségek
figyelhetok meg az X generacids €és az Y generacios szinglik fogyasztasi szokdsai kozott az

¢lelmiszerfogyasztast tekintve?

Dolgozatom elsé fejezetében szekunder kutatds elvégzésével szeretném bemutatni a
szingliséget, mint jonnan megjelent életformat, valamint ki szeretnék térni ezen életforma
elényeire €és hatranyira is. Véleményem szerint sok esetben nincsenek tisztdban azzal az
emberek, hogy kik is tartoznak bele ezen csoportba, valamint azzal sem, hogy milyen
jellemzokkel rendelkezik ez a csoport. A kutatdsom soran kitérek a szinglik fogyasztasi
szokdsainak vizsgalatara is, melyeket hazai és nemzetk6zi tanulméanyok alapjan fogok

ismertetni.



A szakirodalmi rész egy masik fejezetet is magaba foglal: dolgozatom masodik fejezetében be
szeretném mutatni a generacidkat, azon beliil is elsdsorban az X és Y generacid jellemzait,
hiszen ezen két generaci6 szinglijeit szeretném vizsgalni, illetve a mintavétel soran is innen
fogok alanyokat valasztani. A vizsgalt generaciokkal kapcsolatban is ismertetem a fogyasztasi
szokasokat tanulmanyok alapjan, hogy megvizsgaljam, az eddigi kutatasok alapjan van-e
kiilonbség a két generacid fogyasztasi szokasai kozott, €s ha igen, akkor mennyiben. A
harmadik elméleti fejezetben az élelmiszerfogyasztdoi magatartassal, valamint az
¢lelmiszerfogyasztasi modellekkel foglalkozom, ugyanis az élelmiszerfogyasztasi szokasok

vizsgalata all szakdolgozatom kdzéppontjaban.

Dolgozatom negyedik fejezetében sajat kutatdsomat fogom bemutatni. Els6ként ismertetem a
kutatdsmodszertant, majd ezt kdvetden primer kutatdsom eredményeit. Primer kutatasként
kvalitativ és kvantitativ adatgyiijtést is végzek. El6szor kvalitativ médon mélyinterjukat fogok
lefolytatnia, ezzel a célom az, hogy minél mélyebb és minél relevansabb informaciokat
szerezzek ezen ¢letforma tagjairol. A mélyinterjukat harom részre tagolom: eldszor bevezetd €s
szlir6kérdéseket teszek fel, ezt kovetden megvizsgdlom az interjupartnereim
¢lelmiszerfogyasztasi szokasait, végezetiil pedig az online vésarlassal kapcsolatos attitiidjiiket
¢s szokasaikat. Ezek utan a szekunder kutatasbol, valamint a mélyinterjukbdl nyert informaciok
alapjan hipotéziseket fogok folallitani, melyekre kvantitativ kutatas keretében szeretnék
véalaszokat kapni. Mind kvalitativ, mind pedig kvantitativ kutatdsom sordn a kutatés

célcsoportjat az X €s az Y generacios szinglik alkotjak.

Kvantitativ kutatasként kérddivezést végzek, online. A kérddivben a kutatas résztvevoit a
demografiai jellemzdiken tul az élelmiszervasarlasi szokésaikrol kérdezem, az egyes tényezok
fontossagat vizsgalom az élelmiszervasarlas és az iizlet kivalasztasa soran, valamint az online
vasarlassal kapcsolatos véleményt ¢€s tapasztalatot. Ezt kovetéen az 0todik fejezetben
ismertetem a kovetkeztetéseimet, melyeket kutatdsom alapjan fogalmazok meg. Dolgozatom
zarasaként Osszegezni szeretném a kutatassal nyert informaciokat, valamint elemezni fogom
azt, hogy mennyire voltak helytalloak az altalam felallitott hipotézisek, illetve tovabbi kutatdsi
iranyokat is bemutatok, amelyekkel részletesebben vizsgalhatok az X €s Y generacios szinglik

¢lelmiszerfogyasztéasi szokasai.



2. lrodalmi attekintés

2.1.  Aszingliség bemutatasa

A szingliséggel kapcsolatos szakirodalmakat négy alfejezetben fogom a tovabbiakban
részletesen vizsgalni: eldszor a szingliség kezdeteivel és a fogalmak ismertetésével
foglalkozom, ezutan megvizsgalom a szingliséget Eurépaban, majd bemutatom a szingliség
eldnyeit és hatranyait, ezt kovetden pedig a szinglik csoportositasat. Az utolsdé elméleti

fejezetben a szinglik fogyasztéasi szokéasainak vizsgalataval foglalkozom.

2.1.1. A kezdetek, fogalmak
A szingliség megjelenése az 1960-as évekre tekint vissza, ezen iddszaktdl kezdédden veszitett
sulyabol a hagyomanyos csaladi életforma ¢és kezdtek megjelenni az alternativ életformak.
Egyre kevesebb lett a héazassagban ¢lok szama, ugyanakkor megjelentek az élettarsi
kapcsolatok, valamint egyre tobben vallalnak hazassagon kiviil is gyereket. Ezen 4talakulas
kovetkeztében jott 1étre maga a szingliség mint életforma. Az emberek tObbsége ma mar nem
torekszik arra, hogy minél hamarabb csalddot alapitson, legtobb esetben a karrier az elsd és

ezért is kezdett oriasi 1éptékben novekedni ezen csoport 1étszama (Rovid, 2018).

A szingliség mint fogalom egy igazdn nehéz kérdés, tobbféle értelmezésben is létezik a
koztudatban. Sokszor az emberek fejében egy jomodu, 30 év koriili, karrierista ideal jelenik
meg, amelynek még nincsen gyereke €s nem is ¢l tartdos parkapcsolatan. Gyakran jar

szorakozohelyekre, sportol, valamint rendszeresen utazgat, javarészt kiilfoldre (Sz¢l, 2006).

Korabban vénlanyoknak és agglegényeknek nevezték ezen csoportot és akkoriban még
szégyenkezett az, akire ezt rdaggattak. Napjainkban a felgyorsult vildg kovetkeztében
vilagjelenséggé ndtte ki magat ezen dolog és sok iizletag is épiilt ezen csoport kiszolgalasara.

Gyakorta nevezik 6ket uj-€életiv csoportnak is (Kdsa, 2010).

Az 1. abran jol lathatd, hogy az 0j-€letiv csoport, azaz a nétlen, hajadon ¢l6k szdma mennyire
magas a 20-30 éves korosztaly tekintetében és ez a szdm évrdl évre ndvekszik, valamint életkor

tekintetében is egyre feljebb tolodik (KSH, 2009).



1. abra: A népesség szdma nem, ¢életkor és csaladi allapot szerint

(Forras: KSH, 2009)

A népesseg szama nem, eletkor és csaladi allapot szerint,
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A RoOvid Irén kutatasabol (2020) nyert 2. abran jol latszik, hogy 2001 és 2016 kozott mekkora
mértékben novekedett a szinglik szdma a nemek, valamint a két korcsoport megoszlasaban.
Ugyanakkor az is megfigyelhetd, hogy mindkét korcsoport tekintetében a férfiak vannak jelen
magasabb szdmban, ennek az oka visszavezethetd akar a fiigyermekek magasabb sziiletési
szdmara, vagy akar arra is, hogy a férfiakban magasabb a karrier iranti torekvés és ennek
érdekében csak késdbb terveznek csalddot alapitani. Mind tehat a KSH 2009-es tanulmanya,
mind pedig Rovid Irén 2020-as kutatasa alapjan a szinglik mar hazdnkban is jelentds csoportot

alkotnak.



2. abra: A szinglik szdménak alakuldsa nemenként, korcsoportok szerint
(Forras: Rovid, 2020)
A szinglik szimdnak alakuldsa nemenként, korcsoportok szerint
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2.1.2. Szingliség Eurdpaban
A szingliség, mint 1) életforma megjelenése nem csak Magyarorszagon titétte fel e fejét, hanem
vilagmértékben is igen jelentés mértékben ndvekszik. Az eurdpai viszonylat tekintetében is
meglehetésen magas az allandé parkapcsolat nélkiiliek aranya. Utasi Agnes kutatasabol kideriil,
hogy 29 eurdpai orszdg atlagat tekintve az emberek 40,8%-a vallotta magat allando
parkapcsolat nélkiilinek. Ettdl az atlagtol nagymértékben csak par orszag tér el. Ilyen példaul
Oroszorszag, Anglia vagy Svijc, ahol az emberek kozel 50%-a vallotta magat allando
parkapcsolat nélkiilinek. Ugyanakkor van néhany orszag, ahol az emberek joval az eurdpai atlag
alatt vallottdk magukat alland6 parkapcsolat nélkiilieknek. Ilyen példaul Dania (30,9%) és
Torokorszag (33%). Utasi kutatasabol kidertil az is, hogy mar nemcsak a jomodu és jolképzett
harmincas korosztaly korében magas a parkapcsolat nélkiili arany, hanem egyre tobben atveszik

a szlikosebb koriilmények kozott €16k koziil is (Utasi, 2014).



1. tablazat: Az allando partnerrel nem rendelkezdk részaranya nemek és korcsoportok szerint

(Forras: Utasi, 2014)

Eurdpa Magyarorszag
Férfi N6 Férfi NG
20-as 78,7 65,6 83,5 64,1
50-as 28,3 24.8 29,8 30,4
40-es 23,8 24.8 29,8 24,2
50-es | 23,2 | 31,7 | 19,1 | 26,0

2.1.3. Aszingliség el6nyei és hatranyai
A szingliség sokak fejében egyfajta szabadsagot jelent. Sok esetben ezen sz6 hallatin az
emberek fejében megjelenik egy ideal, akar az egyik konyv vagy film foszerepldje, amelyre
hasonlitani szeretnének. A szingli 1ét egyfajta fliggetlenséget, szabadsagot testesit meg elényeit
tekintve. Sok szingli gy gondolja, egy tartds kapcsolat csak hatraltatna 6t karrierje épitésében,
szabad dontéseiben, igy ugyanis csak magaért vallal feleldsséget, dontéseiért egymaga felelds,

nem kell kikérni senki véleményét (Apostolu és Christoforou, 2022).

Ugyanakkor ezzel szemben, Utasi Agnes Felaldozott kapcsolatok cimii kényvében, egy magyar
szinglik korében végzett kutatasbol kidertil, hogy a szingliknek minddssze egytizede tekinti
véglegesnek mostani életformajat. A legtobb fiatal bizik abban, hogy helyzete valamilyen
szinten valtozni fog a jovében. Biznak abban, hogy megtalaljak azt a tarsat, aki hidnyzik az
¢letiikbol, akivel el tudjak tolteni szabadidejiiket, el tudnak jarni sportolni, utazgatni (Utasi,
2004).

2.1.4. A szinglik csoportositasa
A szinglik meghatarozasanal sokan esnek abba a hibaba, hogy csak egyféleképpen
sztereotipizaljak Oket. Ezzel szemben azonban ennél az életformandl is vannak kiilonb6zd

csoportok. Tordcsik Méria az alabbi csoportok szerint kiiloniti el 6ket (Tordcsik, 2003):

» részidos/ karrier szingli: Ide azokat a parkapcsolatban éloket sorolja, akik a munka miatt
csak hétvégente vagy még ritkdbban vannak egylitt a parjukkal és lényegében

hétkdznaponta vagy a kiilon toltott id6 alatt szingliként élik az életiiket.

» noi, illetve férfi panik szingli: Ide azokat az egyéneket sorolja, akik kétségbeesetten

probalnak maguknak part keresni, minden erejiikkkel csak arra torekednek, hogy



megtalaljak a megfeleld partnert és szinte semmi massal nem is foglalkoznak. Sokszor
megjelenik naluk a kapunyitasi panik, félnek attol, hogy valamirdl le fognak csuszni,
vagy hogy mar tul késo lesz valamihez. (A legtobb ember fejében ez a kép jelenik meg

a szingli szo6 hallatan)

» boldog szinglik: Ide azokat a szingliket sorolja, akik ugyan rendelkeznek
parkapcsolattal, de az otthonukat nem osztjak meg egymassal. Probalnak tovabbra is

valamilyen szinten a fliggetlenségiikre torekedni.

» friss szinglik: Ide a sziil6i hazbdl frissen elkoltdzott fiatalok sorolja, akik ugyan mar
rendelkeznek keresettel, de még a sziilok tamogatasa alatt is allnak. Nem siirgds nekik

a parkeresés, még probaljak élvezni a teljesen fliggetlen életet.

2.1.5. Aszinglik élelmiszerfogyasztasi szokdsai
Byrne ¢€s szerzétarsai 1998-as tanulmanya kihangsulyozta, hogy az, hogy egy haztartas hany
fobol all, nagyban meghatarozza, hogy mennyit koltenek az otthonukon kiviili étkezésre. A
szinglik esetében ugyanis az a f6z¢és teljes idOraforditasa valamint 0sszekoltsége is a szinglit
terheli, és ebbdl addodoan esetében az otthoni f6zés dragdbb, mint azok esetén, akik
haztartasaban tobben élnek. Ebbdl adoéddan a szinglik tobbet koltenek étkezésre a haztartasukon
kiviil, Stewart és alkotdtarsai 2007-es tanulmanya alapjan haromszor annyit, mint azok a

fogyasztok, akik gyermekiikkel és hdzastarsukkal élnek.

Az egyediilallok étkezésének tanulmanyozasaval foglalkozott Hong és Choi (2011) is. A
kutatok 25 és 54 év kozotti fogyasztokat vizsgéltak Szoulban, abbol a célbol, hogy
megvizsgaljak, hogy az életmddjuk alapjan milyen jellemzdik vannak az élelmiszerfogyasztasi
magatartasukat tekintve. 300 f6s mintan dolgoztak, és SPSS szoftverrel elemezték az adatokat.
Eredményeik alapjan harom csoportba sorolhatok a fogyasztok: kényelem-orientaltak, jollét-
orientaltak, és a kiviilallok. Az egyes csoportok kozott szignifikans kiilonbségeket allapitottak
meg az ¢lelmiszerfogyasztds szempontjait, valamint a termékek preferencidit tekintve. A
kényelem orientaltak kedvelik a gyorsételeket, a jollét-orientaltak szdmara pedig az egészségiik
a legfontosabb tényezd, mig a kiviilalloknak nincsenek az ételekkel és az étkezéssel kapcsolatos

preferenciaik.
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2.2. Az X ésY generacio bemutatasa

A szakdolgozatom ezen fejezetében a generaciokat fogom altalanossagban bemutatni, valamint
kiemelten fogok foglalkozni az X generacid és az Y generaci6 tagjaival, hiszen a kutatdsom
szempontjabol ezen két generacio szinglijeinek a fogyasztasi szokdsai, valamint jellemvondasai

a mérvadok.

2.2.1. Ageneraciokrol dltaldanossagban
Az értelmezd kéziszotar szerint a nemzedék vagy generacid fogalma nem mas, mint azon
emberek Osszessége, akik nagyjabol azonos kortiak és azonos korban is élnek (Magyar
Ertelmezé Kéziszotar, 1980). Azonban ezzel szemben manapsag mar inkdbb a nézetek,
szemléletmodok szerint vannak csoportositva a generaciok. En a kovetkezokben Tari
Annamdria csoportositasi szempontjait fogom figyelembe venni. Ebben az alfejezetben roviden
bemutatom a generdciokat, azonban az X €s az Y generacio csak felsorolas jelleggel szerepel,
mert a kovetkezo fejezetekben részletesebb ismertetésre kertilnek. Tari a kovetkezd évszamok

szerint csoportositotta a generaciokat (2015):

» baby boomer (1946-1964): Jelentésen nagy réteget alkotnak, a habort utani idészakban
szlilettek, nagyon magas volt a sziiletési arany. Viszonylag erds rendszerben
nevelkedtek ezért jellemzd rajuk a fegyelem. Tovabba magas a hazasodasi arany, csak
nagyon kevesen maradtak hajadon. Megjelentek mar az ¢ idejiikben is a technologiai

ujitasok, de még nem voltak szamottevoek.
» X generacio (1965-1975)
» Y generaci6 (1976-1995)

> Z generacié (1995-2010): Ok azok a generacio, akik most keriilnek lassan a munka
vilagaba, illetve azok, akik mar az okos ,kiitylik” vildgaban néttek fel. Javarészt magas
az iskolazottsdg ardnya, ugyanakkor sokszor irredlis magas elvardsaik vannak a munka
vilagaban. Fogyasztasukat tekintve a magas mindségli cikkek irant érdeklédnek,
valamint els6 sorban inkabb a karrierépitésre torekednek eldszor, mint a parkeresésre

vagy csaladalapitasra (Tari, 2023).
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2.2.2. Az X generacio jellemzdi
Az X generacid az 1965-1975 kozott sziiletettek korosztalya. Olyan csalddok tagjai voltak, ahol
mar mindkét gondviseld dolgozott, vagy csak egy sziildvel éltek egyiitt, mivel ebben az idében
megnovekedett a valasok szama is. A KSH adatai szerint ebbe a generacioba nagyjabol 2,5

milli6 f6 tartozik, tehat ez a legnépesebb generacio hazankban (KSH, 2009).

Ezen generdcidhoz tartoznak azok, akik fiatalként tapasztaltdk meg a rendszervaltds tehat
szamukra természetesebb volt mar a szabadsag érzete. A technoldgiai vivmanyokkal fiatal
felndttként ismerkedtek meg, ezaltal 6k jobban tudtak mar alkalmazkodni az ) dolgokhoz, mint
a baby bommer-ek. Tovabba 6k is nagy hangsulyt fektetnek a csalddalapitasra, ugyanakkor
naluk mar megjelent a karrier fontossadga is, tehat a szingliség mint életforma mar ezen

generacional is jelen van (Székely, 2020).

Az X generaciot gyakran emlegetik ,,digitalis bevandorloknak™, hiszen ezen generacid €letében
mar jelen voltak olyan elektromos eszkdzok is mint példaul a televizio, kabeltévé, személyi
szamitogép, videodjatékok. A generacid tagjai sz€lsdségesen ¢élték meg a rendszervaltast, volt
olyan réteg, aki profitalva keriilt ki beldle, illetve masik oldalrol a ,,rendszervaltas vesztesei”

pedig az elszegényesedés szélére kertiltek (Tari, 2015).

Atalakultak a munkakériilmények is, ezen generacio életére nagy hatassal volt a n6k munkaba
allasa, tehat a gyerekeket mar egészen kicsi kortol az 6nallosagra nevelték. A munkaerd piacon
leginkdbb olyan fiatalokat kerestek, akik konnyen tanulnak, stabil munkahelyet keresnek és

akikbdl jo6 munkaerd valhat (Tordcsik, 2011).

Mivel nagyon sok valtozas kovetkezett be ezen korosztaly életében ezért elmondhato roluk,
hogy konnyen alkalmazkodnak a kiilonb6z6 valtozasokhoz. Konnyebben, illetve gyakrabban
valtanak munkahelyet, mint példaul a naluk idésebb baby boomer generacié tagjai. Jellemzo
rajuk a magasan képzettség, sokan akar tobb diplomaval is rendelkeznek, valamint kiilonb6z6
nyelveket is beszélnek. Fontosnak tartjadk azt, hogy tobb labon &lljanak, ugyanakkor még
mindig lojalisabbak, mint az utdnuk soron kovetkezd generacid tagjai. Ezen generacid célja
tovabba az anyagi jolét megteremtése, hiszen nagyon fontos szamukra a karrier-statusz,

valamint az anyagi biztonsag (Szabd-Szentgroti et al., 2019).

A szakirodalmi attekintés alapjan elkészitettem az X generaci6 SWOT analizisét, melyet az
alabbiakban szemléltetek. A SWOT analizis elkészitéséhez a fentiekben elkészitett

szakirodalmi forrasokat hasznaltam fel.
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2. tablazat: Az X generacié SWOT analizise

(Forras: sajat szerkesztés az ezen fejezetben ismertetett szakirodalmi forrasok alapjan)

Erdsségek (S): Ezen generaciok tagjai szabalykovetoknek mondhatok,
valamint nyitottak az 0j dolgok felén, tovabba a magas szellemi

tudas jellemezi Oket.

Gyengeségek (W): | Nagyon fontos szdmukra, hogy a munkijukat minél
tokéletesebben végezzék, ezért munkdjukat sokszor a
maganélet elé helyezek, még akkor is, ha az a tarsas

kapcsolatok rovasara megy.

Lehetéségek (O): Az 1j technologiai fejlodések elsajatitasa.

Veszélyek (T): A pénz sokszor tulzottan nagy szerepet jatszik az életiikben.
Tovabba a tilzottan nagy maximalizmus sokszor stresszhez és

szorongashoz vezethet naluk.

2.2.3. Az Y generdcié jellemzéi
Az Y generacid az 1976-1995 kozott sziiletettek korosztalya. Ezen korosztdly tagjai mar a
globalizacio, a média és rohamosan fejlédd technologia korszakaban sziilettek. Az O életiik
soran hoditott igazan teret az internet vilaga, ezért sokan ,,Internet generacionak” is hivjak dket.
Nevelésiikre nagy hatassal voltak a modern technika és tudomany legujabb vivmanyai,
felfedezései. Szabad véleménynyilvanitasra és onallosadgra nevelték Oket, ezért onbizalmuk
igen nagy, igy konnyen mondjak el véleményeiket, gondolataikat egyes témak tekintetében.
Mentalitasukat tekintve befogaddak, valamint nyitottak az Gjdonsagokra, konnyen és gyorsan

sajatitjak el a technologiai Gjitdsokat (Szabd-Szentgroti et al., 2019).

Nagyon fontos szdmukra a maganélet és a munka egyenstlya. Naluk, az el6z6 generacidkhoz
képest, mar inkabb az figyelhetdé meg hogy a csaladot helyezik el6térbe. Magukhoz és a
személyes kapcsolatokhoz lojalisak, a maganélet prioritasait erdsebbnek tekintik, mint a

munkahelyét (Szabo et al., 2017).
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Ezen generacié tagjai konnyen valtanak munkat, mindig keresik a lehetdséget a tovabb
fejlodésre. Szeretnek tobb labon is megallni. A munkaerd piacon az azonnali sikert és a magas
béreket hajszoljak és emiatt itt érik Oket az elsé nagyobb csalodasok. Es ennek koszonhetd az
is, hogy gyakran valtanak munkahelyet, ami miatt nem tlinnek lojalis munkavallaloknak

(Bokor, 2007).

Eletstilusukra nagy hatassal volt az internet vilidga. Ezen generacid tagjai rendkiviil
gyakorlatiasak, az internet hasznalata alapvetd sziikségleteik kozé tartozik, ahol konnyen
tajékozoédnak. Eletritmusok felgyorsult, kovetik az aktualis trendeket, valamint nagy kapcsolati
haloval rendelkeznek. Tbbségiik jelen van a legtdbb online platformon. Ok az elsd generéci,
akiknek az életében a multi-tasking képessége fontos szerepet jatszik, azaz egyszerre tobb
tevékenységet is tudnak végezni a figyelem megfeleld elosztdsa mellett (Tordcesik, 2011). A
fentieket alapul véve az Y generacidé SWOT analizisét is elkészitettem, melyben legfontosabb

tulajdonsagaikat 0sszegzem.

3. tablazat: Az 'Y generacio SWOT analizise

(Forras: sajat szerkesztés az ezen fejezetben ismertetett szakirodalmi forrasok alapjan)

Erdsségek (S): Altaldnossagban jellemzi Oket a gyakorlatiassag,
valamint a gyors problémamegold6 készség. Konnyen
alkalmazkodnak az uj dolgokhoz, és torekednek a

maximumot kihozni minden egyes helyzetbdl.

Gyengeségek (W): Nehezen kezelik a csaldddsokat, sokszor hoznak
hirtelen, atgondolatlan dontéseket. Tovabba nem elég
kitartoak, erre nagyon jo példa a munkahelyek kozotti

gyakori valtas.

Lehetdségek (O): Mivel tudasok szertedgazd, ezért nagyon sok
lehetéséglik van Onmegvalositdshoz, mind munka,

mind maganélet terén.

Veszélyek (T): A legnagyobb veszély szadmukra a pénz, mint
motivaciés eszkéz, mivel konnyen a csaladok
szétesésé¢hez vezethet. Valamint nagy veszélyforrast
jelenthet még szamukra az is, hogy mindent egyszerre
akarnak, ami nagy foku stresszhez és szorongéashoz

vezethet.
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2.2.4. Az XésazY generacio élelmiszerfogyasztasi szokasai
Garai-Fodor és Popovics (2021) tanulményukban az élelmiszervasarlasi szokdsokat vizsgaltak
a generaciokat alapul véve. Harom generaciora terjedt ki a kutatasuk: az X, az Y és a Z
generacio képezte vizsgaltuk targyat, Osszesen 1447 f&s mintan végezték el a kutatasukat.
Megallapitasaik alapjan a sajat régidjukbol szarmazod termékek irant pozitivabban allnak a
fogyasztok, kiilonosen igaz ez az ¢letkor elérehaladtaval. Ennek az az oka, hogy
megbizhatobbnak és magas mindséglinek tartjak az élelmiszereket, ez kifejezetten az X
generacids valaszadokra volt igaz. A vizsgalt generaciok esetén az élelmiszervasarlas soran a
legnagyobb fontossaga az ¢€lelmiszer tartossaganak €s szavatossagi idejének volt. A masodik
legfontosabb szempont a beltartalmi érték, ami az izt, az illatot és a kaldriatartalmat takarja,
majd ezt koveti a konnyti elérhetdség, mig a negyedik az, hogy a termék olcso legyen. A vizsgalt
szempontok koziil a legkevésbé fontosak a csomagolas praktikussaga, a csomagolés

tetszetdssége valamint az élelmiszerekkel kapcsolatos reklamok.

4. tablazat: Elelmiszervasarlasi preferencia a vizsgalt generaciok esetén

(Forras: Garai-Fodor és Popovics, 2021, p. 72)

Elelmiszervisarlis szempontjai A:oﬁufﬁllging!kﬁhh fo::t::;n Szoris
Beltartalmi értékek (iz, illat, kaloriatartalom) 284 1,02
Foldrajz eredet (az élelmiszer szarmazasi helye) 226 098
Az élelmiszer oleso legyen 250 092
Az elelmiszer akeios legyen 234 093
Csomagolas tetszetOssége 204 0.90
Kizirolag magyar alapanyagokbol készilt élelmiszer 2,18 095
Markanév 234 0,94
Csomagolas praktikussaga 222 0.90
Elelmiszer tartéssiga, szavatossigi ideje 3,06 096
Legyen védjegy a csomagoldson 225 1,00
Kinnyen elérhetd legyen 2,69 1,00
Az élelmiszerekkel kapesolatos reklamok 1,75 0.86 £

Dernéczy-Polydk és Keller (2017) tanulmanyanak kozpontjaban az evési magatartds és a
generaciok kapcsolata allt. A kutatok 404 f6s mintat vizsgaltak a holland evési kérddiv
segitségével. Eredményeik alapjan az ¢élelmiszerfogyasztas kiilsé tényezdi kozott a szocialis
hatast, az illat hatasat, valamint az iz hat4sat kell megemliteni. Az evési magatartast tekintve ot
csoportba soroltdk a minta tagjait: neutralis (38,8%), inger-evok (13,9%), tarsasagi gourmet
(16,6%), funkcionalis (23,6%) és a tudatos (12,1%) evok. Az inger-evok tobbsége X generacios
ferfi.

15



2.3.  Elelmiszerfogyasztas és élelmiszerfogyasztasi modellek

A fogyasztdi magatartason azt a tevékenységet értjilk, amely egy adott termék vasarlasat,
fogyasztasat és elhasznélasat takarja. Elemeit tekintve tehdt harom részre oszthatjuk, a
beszerzéssel, a fogyasztassal, valamint az eldobéssal kapcsolatos elemekre (Schiffmann et al.,
2007). Szamos definiciot alkottak meg a fogyasztdi magatartassal kapcsolatosan, melyek koziil
Hawkins és Mothersbaugh kiterjesztett meghatarozasat ismertetem (2010, p. 11): ,, 4 fogyasztoi
magatartas az egyén, csoport, vagy szervezet tanulmanyozasa, valamint annak megismerése,
hogy milyen folyamatok sordan vdlasztanak, hasznalnak és valnak meg termékektol,
szolgaltatasoktol, élményektol és eszméktol, hogy igényeiket kielégitsék, valamint ezek a

)

folyamatok milyen hatdssal vannak a fogyasztora és a tarsadalomra.’

A fogyasztdi magatartdst szamos tényezd befolydsolhatja, melyeket hdrom f6 csoportba
sorolhatunk: egyéni illetve belsd tényezOkre, szituacids tényezdkre, valamint tarsadalmi-
kulturélis, azaz kiilsé tényezokre (Solomon, 2014). Az élelmiszerfogyasztasra is hatdssal
vannak mindezen tényezok, azonban mellettiik egyéb szempontokat is figyelembe vesznek a
fogyasztok. Ilyen szempont az értékorientacid, ami azzal jar, hogy a mennyiségi fogyasztas
helyett a fogyasztok a mindségi fogyasztast részesitik eldnyben, ami abban mutatkozik meg,
hogy az élelmiszerek valasztasakor fontos szerep jut az egészségiigyi értékeknek, a kényelmi
értékeknek, az élvezeti értékeknek, valamint a tdrsadalmi értékeknek is. Ez a négy értéktipus
azonban eltérd hatdssal jelenik meg az élelmiszerfogyasztas soran, hatdsuk mértékére ugyanis

hatassal van mind a termék, mind pedig maga a fogyaszto (Szakaly et al., 2014).

Lehota (2001) szerint 6t csoportba oszthatok azok a tényezok, amelyek hatassal vannak a
fogyasztok ¢élelmiszerfogyasztasdra. A fogyasztéhoz kapcsolddd tényezdket biologiai
tényezonek nevezte, ide sorolja példaul az izpreferencidkat, valamint az ételallergiat is. A
fogyaszto ismereteivel kapcsolatos tényezok az ugynevezett pszichologiai tényezok, valamint
ezek kozé soroljuk azokat a tényezdket is, amelyek azt befolyasoljak, hogy a fogyaszto
elfogadja-e vagy pedig elutasitja-e az adott élelmiszert. A tényezdk harmadik csoportjat a
jovedelem és a fogyasztoi arak kapcsolataval kapcsolatos ismeretek alkotjak, ugyanis Lehota
szerint nagyban meghatarozza az élelmiszerfogyasztdi dontéseket a fogyasztd rendelkezésére
allo jovedelem, és ezzel 6sszehangban a termékek éra is. A befolyasolo tényezdk koze tartoznak

kulturalis tényezdk, mind az 6tddik csoportot a demografiai bedgyazddas alkotja.
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Az ¢élelmiszerfogyasztassal kapcsolatban szamos modell is sziiletett, melyek altalanossagban
vonatkoznak a fogyasztdi magatartasra, tehat nem egy adott termékcsoportra koncentralnak,
azonban fontos megemliteni, hogy attol fliggéen, hogy melyik termékcsoportrél van szo,
jelentdsen eltérhet a fogyasztdi magatartds. A modellek annak kdszonhetden jarulnak hozz4 az
¢lelmiszerfogyasztéi magatartds megértéséhez, hogy bemutatjdk, milyen tényezdket kell
szamitasba venni, mint befolyasold tényezOk, valamint, hogy milyen kapcsolat van ezen

tényezok kozott (Szakaly, 2017).

Szakdolgozatomban Pilgrim modelljét ismertetem, mely az egyik legismertebb modell. A
modell 1957 ota létezik, és harom tényez6t kiillonboztet meg, a belsd azaz fizioldgiai
tényezoket, az észlelést, valamint a kiilsé tényezoket, azaz az attitidoket. A modellben ezen
tényezOk egymastol elkiiloniilve talalhatok, ezért a koztiik 1évo kapcesolat vonatkozasdban nem
nyujt informaciét a modell. A kritikusok ezen kapcsolat szemléltetésének hidnyat emelik ki,
valamint gyakran éri a modellt az a kritika is, hogy az 1d6 tényezdvel mindossze kozvetetten
szamol. Pilgrim modelljében az észlelés all a kdzéppontban, és ez az, ami az elfogadasra €s a
vélasztasra hatdssal van. A fogyaszt6 tehat az észlelés alapjan hozza meg a fogyasztoi dontést,
¢s az ¢észlelését az alabbiak befolydsoljak: az adott élelmiszer tulajdonsdgai és ezen
tulajdonsagok hatédsai, az érzékszervi tulajdonsagok, valamint a kornyezeti tényezokkel

kapcsolatos hatasok (Tiago és Lehota, 2020).

3. abra: Pilgrim élelmiszerfogyasztasi modellje

(Forras: Szakaly, 2017)
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Pilgrim modelljére épitett Stepherd, aki modelljében hangsulyozza a vésarloi és dontési
folyamat fontossagat, és ezzel kapcsolatban vizsgalja az egyes tényezok hatasat. A modellben
a fiziologiai hatasokon keresztiil hatnak az élelmiszer kiillonb6z0 jellemz0i, igy az étvagyon, a

szomjusagon és az ¢hségen at (Fodor és Naarné, 2021).

4. abra: Stepherd ¢lelmiszerfogyasztasi modellje

(Forras: Fodor és Naarné, 2021, p. 84)

Elelmiszer Személy Gazdaségi,
tarsadalmi tényezék
Fizikai, kémiai és Erzékszervi érzékelés Arak
tapanyag jellemzdok pl. megjelenés, aroma, iz, Elérhetiség
textira Mirka
Térsadalmi és kulturalis
Pszicholégiai tényezdk

pl. személyiség, tapasztalat,

hangulat, hitek \

Fiziolégiai hatdasok Attitdd
pl. jollakottsag, éhség; pl. az érzékszervi tulajdonsdgok,
szomjlsag, étvagy \ / egészség €s tapérték, 4ar és érték irdnt
Elelmiszervilasztis
Elelmiszerfogyasztis

Steenkamp modellje a dontési folyamatokra koncentral, amire hatnak az élelmiszer
tulajdonsagai mellett a fogyaszto piszichologiai és bioldgiai sziikségletei, valamint a tarsadalmi

¢s demografiai jellemzdi is (Fodor és Naarné, 2021).

5. abra: Steenkamp ¢lelmiszerfogyasztasi modellje

(Forras: Fodor és Nadrné, 2021, p. 85)
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3. Anyag és modszer

A sajat kutatasommal foglalkozo fejezetet négy alfejezetre osztom: eldszor ismertetem a kutatés
céljat illetve meghatarozasat. A masodik alfejezetben bemutatasra keriilnek a mélyinterjuk
eredményei, majd a harmadik fejezetben a kérddivekre érkezett valaszokat mutatom be. Az

utolso alfejezetben végzem el a hipotézisek tesztelését.

A sajat kutatasom célja az, hogy pontosabb informaciokat kapjak a szinglik fogyasztéasi
szokasairol, attitiidjeirdl az X és Y generacid 0sszehasonlitasaban. A vizsgélatot két teriiletre
Osszpontositom: egyrészt az élelmiszerfogyasztassal kapcsolatban, masrészt pedig az online

vasarlassal kapcsolatban.

Szekunder kutatdsom sordn harom f6 témakorrel foglalkoztam, a szingliséggel, az X és Y
generacio jellemzdivel és fogyasztasi szokasaival, valamint az élelmiszerfogyasztassal és az
¢lelmiszerfogyasztasi modellekkel. Célom a szekunder adatgytijtéssel az volt, hogy attekintsem
a vonatkozé elméleteket, valamint megvizsgaljam a szinglik, illetve az X és az Y generacio
¢lelmiszerfogyasztasi szokasait. A szekunder kutatds soran felhasznalt szakirodalmak
kivalasztdsa sordn az elmult néhany évben megjelent tanulmanyokat és kutatasokat
részesitettem elényben, mert az volt a célom, hogy minél frissebb forrasokbdl dolgozzak, hogy
az aktudlis helyzetet vizsgaljam. Ezenfeliil a hazai forrdsokat mellett az angol nyelvi
szakirodalom tanulméanyozasara is figyelmet forditottam, hogy szélesebb korben vizsgalhassam

a fogyasztési szokasokat.

Primer kutatdsomban tehat vizsgélni fogom a szinglik élelmiszerfogyasztasi szokasait és a
markahiiséghez vald viszonyulasat illetve az online térben torténd vasarlasaikat. A kutatdasom
elso felében hipotéziseket, vazolok fel a szekunder kutatas alapjan, majd ezeket megprobalom
megerdsiteni, vagy megcafolni a sajat kutatdsom végrehajtasaval. Kutatdsom egyik
modszerének a kvalitativ kutatast valasztottam, annak érdekében, hogy minél mélyebb
informdciot tudjak kapni a megkérdezettektdl. Ezzel a modszerrel betekintést szeretnék nyerni
a szinglik gondolkodasmodjéaba, abba, hogy milyen motivaciok hiizodnak a dontéseik mogott.
Kvalitativ kutatdsom célcsoportja az X €s Y generacids szingli fogyasztok voltak. A minta
elemszama 8 fé volt, a mintavalasztas modja dnkényes. Osszesen tehat nyolc mélyinterjit
folytattam le, négyet X generdcios, négyet pedig Y generacios interjupartnerrel. Az interjikat
2024 februarjaban folytattam le, személyesen, idétartamunk egyenként 40-50 perces volt.
Valamennyi interjupartnerem hozzajarult ahhoz, hogy keresztneviikon szerepeltessem ket a

szakdolgozatomban.
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Sajat kutatdsomat elsé korben tehat kvalitativ. moédon hajtottam végre, mélyinterjuk
alkalmazaséaval, annak érdekében, hogy minél mélyebb informéciokat tudjak kapni a
kivalasztott témaval kapcsolatban, majd ezutan kvantitativ kutatas keretében vizsgaltam az
¢lelmiszerfogyasztassal kapcsolatos szokasokat és az online vasarlassal kapcsolatos
szokasokat, mégpedig megkérdezéssel, amihez kérddivezés volt az eszkdz. A kvantitativ
kutatasom célja a célcsoport minél tobb tagjanak elérése és a szamszerusithetd eredmények
voltak, melyek lehetové teszik a kovetkeztetéseket levonasat és a hipotézisek vizsgalatat. A
célcsoport ebben az esetben is az X és az Y generacids valaszadokbol allt. Az volt a célom,
hogy legalabb 80 f0s minta valaszait elemezzem. A kérddivet a Google tlrlapszerkesztével
allitottam Sssze és a kozdsségi médiaban osztottam meg. Osszesen 95 kérdés érkezett, azonban
a demografiai kérdéseket kozott szerepelt két sziirokérdés, és a kérddiv hatralévo részét csak
azok tolthették ki, akik ezen kérdések alapjan a kutatasom célcsoportjdba tartoznak. Osszesen
84 16 felelt meg ezeknek a feltételeknek, tehat a minta elemszdma 84 volt, a mintavalasztés
modja ebben az esetben is dnkényes. A mintavalasztds modjabol adédoan a kutatdisom nem
reprezentativ. A kérdéivben kizarolag zart kérdéseket szerepeltettem, Osszesen 19 kérdést.
Tobbféle tipusu kérdést alkalmaztam: egyszeres valasztds, tObbszoros valasztds, valamint
otfokozati Likert-skéla tipusuakat. A kérdéivre kapott valaszokat leird statisztika segitségével
ismertetem, majd ezt kdvetden, ezen fejezet utolsé alfejezetében, elvégzem a hipotézisek

tesztelését is.

Az alabbi hipotéziseket vizsgalom sajat kutatdsom soran, melyeket a szakirodalmi attekintést

alapul véve fogalmaztam meg:

H1: Az X generacio tagjai sokkal inkabb nevezhet6k markahi fogyasztoknak, mint az' Y

generacié tagjai, hiszen Ok nagyobb mértékben ragaszkodnak a jol bevalt markakhoz.

Reisenwith és Iyer 2009-es tanulmanydban az X generacid és az Y generacid kiilonbségeit
vizsgaltak, és arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy mind az X, mind pedig az Y generacid
kevésbé markahii az eldz6 generaciokhoz képest, aminek az az oka, hogy tobb reklammal
talalkoznak, mint a kordbba generaciok. Ennek kdvetkezoben csak akkor valnak lojalissa egy
markahoz, ha megbiznak az adott markéban, azonban ebben az esetben is minddssze hat-nyolc
honapig tart a markahtiségiik. A tanulmany az Y generacioval kapcsolatban azt allapitotta meg,
hogy esetiikben még kevésbé jellemzd a markahtiség, a fogyasztdi dontéseiket a mindség és a
stilus motivalja. Ordun 2015-6s kutatasa is arra az eredményre jutott, hogy a markahiiség

magasabb az X generacio korében, mint az Y generacio tagjai korében.
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H2: Az 'Y generacio tagjai az online térben torténé vasarlast preferaljak.

Krvoba és Pavelek 2015-0s kutatdsaban az Y generacios kozépiskolai €s egyetemi hallgatdkat
vizsgaltak, és azt allapitottdk meg, hogy elényben részesitik mind az online informacidkeresést,

mind pedig az online vasarlast.
H3: Az élelmiszervasarlas soran a mindség az Y generacio tagjai szamara a legfontosabb.

Makowska ¢€s szerzOtarsai 2014-es tanulménya alapjan az Y generaciok szaméra az étel

mindsége a legfontosabb tényez0 az élelmiszervasarlas soran.
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4. Eredmények és értékelésik

4.1. Kvalitativ kutatas értékelése

Kvalitativ kutatdsomban tehat 8 f6s minta vett részt. A mélyinterjut valamennyi esetben
bevezetd- ¢és szlir6kérdésekkel kezdtem, ahol arra kértem a résztvevdiket, hogy mutatkozzanak
be néhany mondatban: aruljak el a keresztneviiket, ¢életkorukat, foglalkozasukat, hogy kivel
¢lnek egyiitt és hogy midta szinglik. A bevezetd- és szlirOkérdésekre kapott valaszokat, azaz az

interjupartnereim fobb jellemzdit az alabbi tablazatban foglaltam 6ssze.

5. tablazat: Az interjupartnereim bemutatasa

(Forras: sajat kutatas (2024), N=8)

Keresztnév Genericié  |Eletkor |Foglalkozis Kivel él Miota szingli

Anett X generacid |49 éves |egészségiigyl dolgozd |egy gyermekkel |8 éve

Judit X generacié |54 éves |miiszakvezetd egyediil 15 éve

Tamas X generacid |49 éves |autdszereld egyediil 10 éve

Zoltan X generacid |55 éves |vallalkozo egyediil 8 éve

Beata Y generacio |35 éves |irodai alkalmazott  |két gyermekével |3 éve

Doéra Y generacio |31 éves |kisvallalkozo egyediil 2 éve

Monika Y generacio |40 éves |milkormos egy gyermekkel |5 éve

Gergd Y generacio |30 éves |irodai alkalmazott egyediil nem volt tartds kapcsolata

4.1.1. Elelmiszerfogyasztasi szokasok
A bevezetd- és sziirokérdéseket kovetden eldszor arra kértem az interjupartnereimet, hogy
mondjak el, mi jut esziikbe, ha azt a sz6t halljak, hogy élelmiszervasarlas. Az X generacio tagjai
a bolt, az étkezések, a bevasarlokdzpontok, a termékek, a kiadasok, a f6zés, a pénzkiadas, az
Aldi, a Lidl és a bevasarlas. Erre a kérdésre az Y generacios valaszadoktol az alabbi valaszokat
kaptam: bevasarlokozpont, tomeg, pénzkoltés, étkezések, termékek, boltok, élelmiszerek,

kiadasok, 1do6.

Az ¢élelmiszervasarlas gyakorisagardl is kérdeztem a kutatés résztvevoit. Tamads, az X generacid
tagja altalaban hetente egyszer vasarol, egy nagyobb bevasarlas keretében szereti beszerezni az
¢lelmiszer javarészét. Az X generacid tovabbi tagjai koziil Judit minden nap vésarol kisebb
dolgokat, és ezeken kiviil havonta két-harom alkalommal nagybevasarlas keretében veszi meg
a sziikséges élelmiszereket. Anett is altaldban minden nap vaséarol, hogy minél frissebb
¢lelmiszereket tudjon vasarolni. Zoltan par naponta tart nagyobb bevasarlast, azonban pékarut
szinte minden nap vasarol. Az Y generacids valaszadok koziil Moénika szinte minden nap
vasarol ¢élelmiszert, mégpedig azért, hogy minél frissebb termékeket fogyasszon. A friss

¢lelmiszerek miatt vasarol Beata is majdnem minden nap. Gergd par naponta véasarol
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¢lelmiszert, és ilyenkor egyszerre tobb napra elegendd terméket vesz. Déra majdnem minden
nap vasarol élelmiszert, ilyenkor az adott napra vagy a kovetkez6 néhany napra sziikséges

dolgokat szerzi be.

Az ¢élelmiszeriizletekkel kapcsolatban, az X generacios valaszadoktol az alabbi valaszokat
kaptam: Judit a mindennapok soran a lakohelyéhez legkdzelebbi kisebb iizleteket preferalja,
mig nagybevasarlaskor elsdsorban szupermarketeket keres fel, mint Auchan, Tesco és Spar.
Anett leginkabb a nagyobb ¢élelmiszeriizleteket kedveli, ahol mindent megtalél egy helyen, mint
példaul az Aldi és a Lidl. Zoltan és Tamds a lakohelyéhez kozeli kisebb bevasarlo tizleteket
részesiti eldnyben, mivel azokat a legkonnyebb megkozelitenie. Az Y generacios valaszadok
koziil Dora az Aldit, a Lidlt és a Spart részesiti elonyben, mégpedig a termékek mindsége, a
konnyli megkozelithetéség, valamint a valaszték miatt. A lakohelyéhez kozeli
¢lelmiszeriizleteket preferalja Gergd, mégpedig az iddétakarékossdg miatt. Ugyanezen a
véleményen van Monika is, 6t is az id6takarékossag motivalja az €lelmiszeriizlet kivalasztasa
soran, illetve amellett, hogy konnyen megkozelithetd iizleteket valaszt, az is fontos a szamara,
hogy az adott iizlet szélesebb valasztékkal rendelkezzen. Ugyanezt a véleményt kaptam
Beatatol is: a megkozelithetoség és a nagy valaszték miatt a lakéhelyéhez kozeli nagyobb

¢lelmiszeriizleteket részesiti elonyben.

Az élelmiszeriizlet valasztast kovetden a markavalasztasrdl beszélgettiink, €s azt kérdeztem,
hogy mi alapjan valasztanak interjipartnereim a kiilonb6zé markéju termékek koziil. Az X
generacids valaszadok kozil Judit azt mondta, hogy altalaban mindség alapjan valaszt, mig
Tamas elsésorban az ar alapjan donti el, hogy melyik markat valasztja. Zoltan altalaban
ugyanazt a markat vasarolja, mert ezek mar jol bevaltak szamara. Anett ugyanakkor azt mondta
el, hogy szdmara az ar-érték arany a legfontosabb tényez6 a markak kozotti valasztas soran. A
markavalasztast illetden az Y generacios tagoktol az alabbi valaszokat kaptam: Dora szamara a
mindség a legfontosabb, ez alapjan valaszt. Monika harom tényezot is megnevezett: mindség,
kinézet, ar-érték. Gergének ugyanakkor az a termék kinézete és az ara a legfontosabb tényezok.

Bedata a kinézet és a mindség alapjan valaszt a termékek koziil.

Az interjupartnereimnek vannak kedvenc élelmiszermarkai. Az X generacios interjupartnereim
az alabbi markakat kedvelik: Zoltan kedvenc markai a Pick, a Medve sajt, a Gyermelyi tészta,
mert ezekkel jo tapasztalatai is vannak. Emellett fontos szamara az is, hogy mindig valamilyen
hazai terméket valasszon. Tamés a Kométa és a Globus termékeit vasarolja szivesen, azért, mert
ezek kozepes arkategoriaba esnek, és legszivesebben ebben az arkategoéridban vasarol. Judit
kedvenc markai a Pick, a Barilla és a Nagy Titka, a mindségiik miatt kedveli ezeket. Anett
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kedvencei a Lipoti Pékség termékei, a Globus termékek, valamint a Pottyds termékek,
mégpedig azért, mert tapasztalatai szerint ezek a markak jobb mindséget képviselnek. Az Y
generacios interjupartnereim kedvenc markai koz¢é az alabbiak tartoznak: Doéra kedvencei a
Barilla, a Heinz, valamint a Lipoti — arra torekszik, hogy mindig a jobb mindséget képviseld
termékeket valassza. Beata is a mindség alapjan valasztotta ki kedvenceit, 6 az Alpro, a Nutella
¢s Gyermelyi markdkat emlitette. Monika ugyanakkor nem tudott konkrét markat emlitent,
azonban arra torekszik a vasarlasai soran, hogy mindig a jobb mindségi terméket valassza.

Gerg0 volt az egyetlen, aki azt mondta, hogy nincs kedvenc ¢élelmiszermarkéja.

Arr6l is megkérdeztem a kutatds résztvevoit, hogy vannak-e olyan ¢lelmiszermarkéak, amiket
soha nem vasarolnanak, €s ha igen, akkor melyeket és miért. Az X generacio6 valaszadok koziil
Tamas nem véasarolja az élelmiszeriizletek sajat markas termékeit, mert azok szerinte rosszabb
mindséget képviselnek. Judit is a sajat markas termékeket emlitette valaszul erre a kérdésre,
azonban 0 kifejezetten a Tesco sajat markas termékeit nem szereti, azért, mert rossz tapasztalatai
vannak vele. Zoltan ugyanakkor nem tudott olyan markat megnevezni, amit soha nem vasarolni,
viszont ismét kiemelte, hogy els6sorban magyar termékeket fogyaszt. Anett sem nevezett meg
konkrét markat, amelyet nem vasarol, azt azonban kihangsulyozta, hogy olyan markak
termékeit nem vasarolja, amelyek szarmazasi koriilményei ismeretlenek. Az Y generacios
valaszadok koziil Dora azt mondta el, hogy nem szivesen vasarolja az alacsonyabb mindséget
képviseld markak termékeit, mint példaul a Penny sajat markas termékeit, mert ezzel kordbban
rossz tapasztalata volt. Ahogy nincs kedvenc ¢élelmiszermarkaja, iigy Gergd olyan markat sem
tudott megnevezni, amit soha nem vasarolna. Moénika sem tudott olyan élelmiszermarkat
megnevezni, amit nem vasarolni, azonban keriili az olyan termékeket, amelyek tal sok
izfokozot, vagy karos OsszetevOket tartalmaznak. Beata sem tudott konkrét markat emliteni,

azonban nem vasarolja a nagyon gyenge mindségli termékeket.

A markahiiséggel kapcsolatban valtozo vélaszokat kaptam. Az X generacio képviseldi koziil
Judit tobbnyire markahtinek tartja magat, azonban néha szeret kiprobalni 0j dolgokat. Anett is
markahii sajat bevalldsa szerint, altaldban ugyanazokat a termékeket ¢s markéakat vasarolja.
Tamas ¢és Zoltan is markahtinek tartja magat, ha egyszer valami bevalt, altaldban azt szokta
valasztani. Az Y generdcios interjupartnereim koziil Dora nem tartja magét teljesen
markahiinek, inkabb csak arra torekszik a vasarlasai sordn, hogy a jobb mindséget valassza.
Beata tobbségében nem tartja magat markahiinek, azonban van par olyan marka, amirél nem

szivesen valtananak. Gergd és Monika voltak azok az interjipartnerem, akik ¢lelmiszervasarlas
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tekintetében egyaltalan nem valljak magukat markahtinek: Moénika mindig a jobb mindséget

valasztja, mig Gergd mindig azt vasarolja, ami éppen kaphato.

Besz¢éltiink arrol is, hogy hajlanddak-e az interjupartnereim magasabb arat fizetni a kedvenc
markajukért. Az X generacios interjupartnereim koziil Tamas hajlando tobbet fizetni a kedvenc
markajaért, azonban nem minden esetben, csak csekély mértekli a kiilonbség, legfeljebb par
széaz forint. Judit is hajland6 tobbet fizetni a kedvenc markajaért, azonban a kétszeresét mar
nem szivesen adnd ki ugyanazon termékért. Anett és Zoltan is hajlandé lenne a kedvencéért
tobbet fizetni, szamukra par szdz forintos emelkedés még beleférne. Az Y generacios
beszélgetdtarsaim koziil Dora nagyon kis mértékben lenne hajlandé magasabb arat fizetni a
kedvenc markéjaért, azonban ha talzottan megemelnék az arat, akkor inkédbb egy hasonld
tulajdonsagokkal rendelkezd markéra esne a valasztasa. Gergd egyik markaért sem hajlando
magasabb arat fizetni, a kedvezd arit markakat részesiti elonyben. Monika sem fizetne tobbet
egyik markaért sem, ha egy markat tul draganak itél, inkabb masik markara valt. Beata par szaz

forintos emelkedés esetén is megvenné a kedvenc termékét.

A szingli fogyasztok nagy része egyediil ¢l vagy pedig gyermekével, ezért fontosnak tartottam
megvizsgalni azt is, hogy milyennek itélik meg interjupartnereim az €élelmiszerek kiszereléseit,
¢s melyek a szamukra legoptimalisabb kiszerelések. Az X generécios valaszadok koziil hdrman
¢lnek egyediil: Tamas megfeleld6 méretiinek tartja az élelmiszerek kiszereléseit, szamara a
kisebb kiszerelések a legoptimalisabbak. Judit is az egyediil ¢él6k kozé tartozik, és hasonld
véleményen van, mint Tamas, 0 is tobbnyire jonak talalja az élelmiszerek kiszereléseit, azonban
Tamassal ellentétben, amibdl csak lehet, szeret nagyobb kiszereléseket vasdrolni. Zoltan
véleménye Juditéval megegyezik, szerinte jok az élelmiszerek kiszerelései, és 6 is a nagyobb
kiszereléseket valasztja. Az X generacio tagjai koziil Anett az egyetlen, aki nem egyediil, hanem
a gyermekével ¢él: 0 is elégedett az ¢€lelmiszerek kiszereléseivel, a kozepes kiszerelésli
termékeket vasarolja. A kiszereléseket tekintve az 'Y generaci6 tagjai koziil Dora jonak itél meg
a kaphato kiszereléseket, & elsdsorban a kisebb kiszereléseket vasarolja szivesen. Ezen
generacid tagjai koziil Doran kiviil még Gerg6 az, aki egyediil €1, és hasonldan vélekedik a
kiszerelésekrdl: elégedett veliik, és 6 is a kisebb kiszereléseket részesiti eldnyben. Monika
gyermekével ¢l egyediil, a termékek kiszerelésével 0 is elégedett, és ahogyan Dora és Gergd, 6
is a kisebb kiszereléseket vasarolja. Beata két gyermekével ¢l egyediil, tobbségében 6 is jonak
tartja az ¢élelmiszerek kiszereléseit, vasarlasai soran elsdsorban a nagyobb kiszereléseket

valasztja.
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A kovetkezd kérdésben arrol érdeklddtem, hogy milyen csatorndkon tédjékozddnak az
¢lelmiszerekkel kapcsolatban kutatasom résztvevoi. Az X generacios valaszadok koziil Judit
szivesen tajékozodik televiziobol, sot idonként még tjsagokbdl és szordlapokbol is, mig Tamas
csak lizletekbdl tajékozodik. Anett is leginkabb a tévébdl tdjékozodik, azonban esetlegesen a
kozosségi média oldalakon felugrd hirdetésekbdl is. Zoltdn is elsOsorban {iizletekben
tajékozodik, illetve emellett néha a televiziobol. Az'Y generacios interjupartnereim koziil Gergd
néha-néha televizids reklamon keresztiil tajékozodik az €élelmiszerekkel kapcsolatban, esetleg
kozosségi média platformokon, azonban a leggyakrabban iizletekben. Moénika leginkabb csak
az lUzletekben gylijt informéciot. Beata online feliiletekrdl, televiziobol, plakatokrol is
tajekozodik. Dora azt mondta el, hogy altalaban csak az iizletekben tajékozodik az

¢lelmiszerekkel kapcsolatban, mig ritkan online feliileten.

A szakirodalom szerint a kozosségi média egyre fontosabb szerepet tolt be az
¢lelmiszerfogyasztassal kapcsolatban is, ezért azt is megkérdeztem interjupartnereimtdl, hogy
kovetnek-e a kozosségi médiaban olyan oldalakat, amelyek az élelmiszerekkel illetve az
¢lelmiszervasarlassal kapcsolatosak. Az X generacids valaszadok koziil Anett, Judit, Zoltan és
Tamas sem kovet ilyen oldalakat. Az'Y generacid képviseldi koziil Monika és Gergd nem kdvet
kozosségi média oldalakat az ¢€lelmiszerekkel kapcsolatban. Dora kovet egy-két
¢lelmiszerekkel kapcsolatos kozosségi média oldalt, azonban csak néhanyat, példaul az Aldi és
a Lidl oldalait, mégpedig az esetleges Ujdonsdgok miatt. Beata is kovet ilyen oldalakat,
mégpedig néhany nagyobb {iizletlinc kozosségi média oldalat, példaul az Alpro oldalat, az

esetleges 1) termékek miatt.

Arrol is megkérdeztem a kutatas résztvevoit, hogy a reklamok hatdssal vannak-e a fogyasztoi
dontéseikre az élelmiszervasarlassal kapcsolatban. Az X generacid tagjai koziil Tamas azt
mondta, hogy kevés reklamhatés éri, ezért a fogyasztdi dontéseire nem igazan vannak hatassal
a rekldmok, és Zoltan is ugyanezen a véleményen van. Judit ugyanakkor azt arulta el, hogy az
6 dontéseit kis mértékben befolyadsoljak a rekldmok. Anett is azt mondta, hogy kis mértékben
befolydsoljak a reklamok, a hatasukra idénként hajland6 1j termékeket kiprobalni. Az Y
generacio tagjai koziil Dora ugy €rzi, hogy ra nincsenek hatassal a reklamok. Gergdre azonban
ritkan hatdssal vannak a rekldmok, mégpedig ha valamilyen nagyon akcids terméket lat.
Monikara is kis mértékben vannak hatassal a reklamok: amikor egy nagyon jo kedvezményt
vagy egy Uj terméket lat egy reklamban, akkor hajlamos azt kiprébalni. Beata volt az egyetlen
interjipartnerem, aki azon a véleményen van, hogy kifejezetten hatdssal vannak a reklamok az

¢élelmiszervasarlasara.
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Az ¢élelmiszerfogyasztassal kapcsolatos két utolsé kérdésben kifejezetten a szingliséggel
kapcsolatban kérdeztem a kutatas résztvevdit. E16szor arra voltam kivancsi, hogy kiillonbdznek-
e az ¢lelmiszerfogyasztasi szokasaik attdl az id6szaktol, amikor nem voltak szinglik. Az X
generacios valaszadok kozil Taméas azt mondta, hogy nem igazan kiilonboznek az
¢lelmiszerfogyasztasi szokdsai attél az iddszaktol, amikor parkapcsolatban ¢élt. Judit
ugyanakkor tapasztal kiilonbséget, azonban leginkdbb csak abban, hogy mar csak egy
személyre vasarol €s igy mindig a kedvenc markait tudja valasztani. Zoltan azt mondta, hogy
az O esetében kis mértékben hatassal van, mert amikor parkapcsolatban élt, valtozatosabban
étkezett, és ebbdl addddan a vasarlasi szokdasai is masok voltak. Anett is azt tapasztalja, hogy
nem mértékben nem kiilonboznek az élelmiszerfogyasztasi szokasai attol az idészaktol, amikor
parkapcsolatban ¢€lt, leginkdbb csak a vésarolt mennyiségben. Az Y generacios
interjupartnereim koziil Déra Ggy gondolja, hogy esetében kis mértékben hatassal van az
¢lelmiszerfogyasztdsi szokasaira, hogy szingli, mégpedig abban, hogy probal még
egészségesebben étkezni. Monika ugyanakkor csak a vasarolt mennyiségben lat valtozast.
Beata is hasonl6 véleményen van: nagymértékben nem figyelt hatast, leginkabb csak a vasarolt
mennyiséget tekintve. Gergdnek nem volt még tartoés parkapcsolata, ezért erre a kérdésre nem

tudott valaszolni.

Végezetiil azt kérdeztem a kutatas résztvevditdl, hogy véleményiik szerint mennyire van
hatéssal az élelmiszerfogyasztasi szokdsaikra az, hogy szinglik. Az X generacios valaszadok
koziil Tamas ugy gondolja, hogy az 6 esetében egyaltalan nincs hatdssal, mig Anett és Judit azt,
hogy nincs nagy hatédssal. Zoltan is azonos véleményen van, mint Judit, esetében is kismértékii
hatas figyelheté meg. Az Y generdcios interjupartnereim koziil Dora ugy gondolja, hogy az
¢lelmiszerfogyasztasi szokdsaira kis mértékben van hatédssal, hogy szingli, ugyanis most probal
még jobban odafigyelni 6nmagara, arra, hogy mit és honnan vasarol. Gergd ugy gondolja, hogy
akkor sem valtoztat élelmiszerfogyasztasi szokasain, amikor lesz majd parkapcsolata. Gergével
van azonos véleményen Monika €s Beata is, ugyanis ugy gondoljak, hogy nincs hatdssal az

¢lelmiszerfogyasztasi szokasaikra, hogy szinglik.
4.1.2. Online vasarlas

A mélyinterji sordn vizsgalt masik nagyobb témakdr az online véasarlas volt. El6szor ezzel a
témaval kapcsolatban is arra kértem az interjupartnereimet, hogy mondjak el, hogy milyen
szavak, kifejezések jutnak eldszor esziikbe az online vasarlassal kapcsolatban. Az X generacios

valaszadoktol az alabbi vélaszok érkeztek: rendelés, webaruhaz/webshop, internet, szallitasi
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koltség, szamitogép, kiaddsok, termékek, gyors kiszallitds, weblapok, internet, kiszallitas,

hirdetések, valaszték.

Az online vasarlas gyakorisagardl, valamint az online vasarolt terméktipusokrdl is
beszélgettiink. Az X generacids valaszadok koziil Tamas havonta egy-két alkalommal vasarol
online, és leginkabb olyan termékeket, amelyek nem érhetdek el személyes vasarlas keretében,
példaul kisebb butorokat és a munkajahoz sziikséges eszkdzoket szerzi be online. Judit nagyon
ritkan vasarol online, és csak azokat a termékeket veszi ezen a modon, amik nem érhetok el
személyes vasarlds Utjan. Zoltan is ritkan vasarol, félévente egy-két alkalommal, és elsdsorban
0 1s olyan termékeket vasarol igy, amelyeket személyesen nem, vagy nehezen tudna beszerezni.
Anett havi egy-két alkalommal vésarol interneten keresztiil, olyan termékeket valaszt, amelyek
nehezebben szallithatok, példaul butorokat €s elektronikus eszkozoket, illetve ritkdn ruhédkat is
szokott rendelni. Az Y generaciods interjupartnereim koziil Monika heti rendszerességgel vasarol
online, ruhakat, munkihoz sziikséges kellékeket és haztartasi dolgokat is. Dora is heti
rendszerességgel vasarol online, mégpedig szinte minden terméktipusbol: ruhakat, elektronikai
eszkozoket, valamint néha haztartasbeli termékeket és élelmiszereket is rendel interncten
keresztiil. Gergd is altaldban heti rendszerességgel vasarol online, az élelmiszert kivéve minden
terméktipust szivesen rendel interneten keresztiil. Beata is hetente vasarol interneten keresztiil,
minden olyan terméket igy szerez be, ami online olcsdbban beszerezhetd, az élelmiszerek

kivételével.

Az online vasarlas mellett és ellen is szdmos ok szolhat. Az X generdcios valaszadok koziil
Anett szamara a legnagyobb eldnye az online vasarlasnak a nagy valaszték, a hatranya pedig a
magas koltségek. Tamas az eldnyok kozott emelte ki, hogy gyorsan, konnyen kivitelezhetd a
rendelés, azonban hatrany, hogy ha esetlegesen nem érhetd el a termék, akkor hosszas lehet a
varakozasi 1d6. Judit szdmdara az online vasarlas legnagyobb eldnyei a nagy valaszték, mig a
legnagyobb hatranyai a szallitasi koltsége, hogy a terméket vasarlas eldtt nem lehet megfogni,
szemrevételezni, valamint hogy bonyolult a megrendelési folyamat. Az eldnydk kozé Zoltan
esetén a valaszték tartozik, mig a hatranyai k6z¢ a bonyolult megrendelési rendszer, a szallitasi
koltség, valamint, hogy nem kézzelfoghato a vasarlas eldtt a termék. Az Y generacios
interjupartnereimtdl az aldbbi valaszokat kaptam: Gergd elsdsorban a gyorsasig, a
termékvisszakiildés lehetdsége és a valaszték miatt kedveli az online vasarlast, azonban a
szallitasi koltség ellene szo6l, ahogyan az esetleges sériilés is, ami szallitas kozben érheti a
terméket. Beata a nagy valaszték, az akciok €s az iddtakarékossag miatt kedveli az online

vasarlast, azonban ellene sz61 a szallitasi id6 és a nehéz atvétel. Dora szamara az online vasarlas
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legfébb elényei az idotakarékossag, a gyorsasag és a nagy valaszték, mig a legfobb hatranyai a
szallitasi koltség. Monika szamara a nagy valaszték és az alacsonyabb arak szdlnak elsdsorban
az online vasarlas mellett, mig ellene a szallitasi koltség, valamint az esetleges fennakadéasok a

szallitas soran.

Az online vasarlassal kapcsolatos két utolsdé kérdésben is kifejezetten a szingliséggel
kapcsolatban kérdeztem az interjupartnereimet. ElsOként arrol, hogy az online vésarlasi
szokasaik eltérnek-e attol az iddszaktdl, amikor nem voltak szinglik, és ha igen, akkor
mennyiben. Az X generacios valaszadok kozil Tamdas azt emelte ki, hogy mikor
parkapcsolatban ¢lt, 10 évvel ezel6tt, még kevésbé volt felkapott az online vasarlas, tehat akkor
még kevesebbet vasarolt online. Judit is ugyanezt mondta el: amikor még parkapcsolatban ¢€lt,
nem volt ekkor mértékben jelen az online vasarlds. Zoltan ugyanakkor azt mondta, hogy az 6
esetében nincsenek eltérd szokasok az online vasarlast tekintve. Anett online vasarldsai kis
mértékben eltérnek, mert most mar kényelmesebb otthonrdl intézni a nehezen beszerezhetd
termékek vasarlasat. Az 'Y generacids interjipartnereim koziil Doéra Gigy gondolja, hogy nincs
eltérés a vasarlasi szokasaiban. Monika azonban azon a véleményen van, hogy midta szingli,

tobbet vasarol online és kevesebbet hagyomanyos modon. Beata nem tapasztalt eltérést.

A mélyinterju utolsé kérdésében arrdl beszélgettiink, hogy hatdssal van-e a kutatas
résztvevdinek az online vasarlasi szokasaikra, hogy szinglik. Az X generacids valaszadok koziil
Judit, Zoltan és Tamads is azt mondta, hogy az 6 szokasaira nincs hatassal, mig Anett volt az
egyetlen, akinek hatassal van a szingliség az online vasarlasi szokdsaira. Az Y generacios
interjupartnereim valaszait tekintve, Dora és Bedta szerint egyaltalan nincs hatassal a vasarlasi
szokasaikra, hogy szinglik, valamint Gergd is Ugy gondolja, hogy nincs hatdssal az online
vasarlasi szokdsaira, hogy szingli. Monika szerint azonban esetében kis mértékben

meghatarozza az online vasarlasi szokasait, hogy szingli.

4.2. Kvantitativ kutatas értékelése

A kvantitativ kutatds soran — ahogyan a kvalitativ kutatas sordn — el6szor a célcsoport
¢lelmiszerfogyasztassal kapcsolatos szokdsait vizsgdltam, majd az online vésarlassal
kapcsolatos szokdsaikat. A kérddiv elején helyeztem el a demografiai kérdéseket, koztiik két
szlirOkérdést. Az els6 szlirokérdésben a véalaszadok csaladi allapotat vizsgaltam. Mind a 95 6
egyedalld, ez alapjan a kutatasom célcsoportjaba tartoznak. A kovetkezé demografiai kérdésben
a valaszadok nemét vizsgaltam: tobbségében ndk toltottek ki a kérddivet, aranyuk a mintdban

66,32%, mig a férfiaké 33,68%.
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6. abra: A valaszadok neme, %, N=95

(Forras: sajat kutatas (2024)

66.32%

33.68%

férfi né

Ezt kdvetden helyeztem el a kérddiv masodik szlir6kérdését: ebben a valaszadok sziiletési évét
kérdeztem, hogy megallapitsam, hogy a kutatdsom célcsoportjanak tagjai kdzé tartoznak-e. A
valaszadok 38,95%-a 1965 és 1975 kozott sziiletett, tehat az X generacio tagjai, mig 49,47%-
uk 1976 és 1995 kozott, tehat az Y generacio tagjai, 11,58%-uk pedig ezeken az idészakokon
kiviil sziiletett, ezért 6k a kérddiv élelmiszerfogyasztassal és online vésarlassal kapcsolatos

kérdéseit nem tolthették ki.

7. abra: A valaszadok sziiletési ideje, %, N=95
(Forras: sajat kutatds (2024)

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

49.47%

38.95%

11.58%

1965-1975 1976-1995 egyéb

A foglalkozast tekintve, a legtobben a kérddiv kitdlté1 koziil teljes munkaidds alkalmazottként
dolgozik, aranyuk a kit6lték kozott 53,68%, 24,21%-uk vallalkozoé, 8,42%-uk részmunkaidds
alkalmazott, 7,37%-uk valasztotta az egyéb valaszlehetdséget, 5,26%-uk didk, mig 1,05%-uk

haztartasbeli.

8. abra: A valaszadok foglalkozasa, %, N=95

(Forras: sajat kutatas (2024)

30



teljes munkaidss alkalmazott | 53.68%
vllalkozé | 2:.21%

részmunkaidés alkalmazott || NN 3.42%
egyéb I 7.37%
didk [ 5.26%

haztartasbeli ] 1.05%

A kovetkezé demografiai kérdésben a legmagasabb végzettséget vizsgaltam. A legmagasabb
aranyban az érettségivel rendelkez6k vannak a kitolt6k kozott, aranyuk 33,68%, dket kovetik a
féiskolai, illetve egyetemi végzettségliek 31,58%-kal, majd az OKIJ, illetve felséfoku
szakképzéssel rendelkezdk 29,47%-kal. A valaszadok 3,16%-a PhD végzettséggel rendelkezik,
2,11%-uk egyéb végzettséggel, mig nincs olyan valaszado, akinek legfeljebb nyolc éltaldnos

iskolai végzettsége van.

9. abra: A valaszadok legmagasabb végzettsége, %, N=95

(Forras: sajat kutatas (2024)

3.16% _3-11%/_0.00%

|

m |egfeljebb nyolc dltaldnos = érettségi = OKJ/fels6foku szakképzés

féiskolai /egyetemi diploma = PhD = egyéb

A kitoltok lakohely szerinti megoszlasa az alabbiak szerint alakul: 38,95%-uk falun él, 28,42%-

uk varosban, 21,05%-uk a fdvarosban, mig 11,58%-uk megyeszékhelyen.

10. abra: A valaszadok lakohelye, %, N=95
(Forras: sajat kutatas (2024)
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0.00%

‘

m fGvaros = megyeszékhely = varos falu = egyéb

38.95%

A kérddbivet kitolték koziil a legtobben, 67,37%-uk egyediili felndttként €l egy haztartasban,
20%-uk egy masik felndttek, 10,53%-uk két masik felnottek, mig 2,11%-uk ketténél tobb
felnottel.

11. abra: A vélaszadokkal egy haztartasban €16 felndttek szama, %, N=95

(Forras: sajat kutatas (2024)

67.37%

20.00%
10.53%
B = -
I
egy sem egy kett6 ketténél tébb

Arra is kitért a kérd6iv, hogy hany gyermekkel élnek egy haztartdsban a kutatas résztvevoi. A
legtobben, 71,58%-uk haztartasdban nem €l gyermek, 16,84%-uk egy gyermekkel él, 9,47%-
uk két gyermekkel, és 2,11% azok aranya, akiknek a héztartdsdban kettonél tobb gyermek
talalhato.
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12. abra: A valaszaddkkal egy haztartasban ¢l6 gyermekek szama, %, N=95
(Forras: sajat kutatas (2024)

80.00%
71.58%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%

30.00%
20.00% 16.84%

9.47%
()
0.00% I

egy sem egy ketté ketténél tébb

Az utolsé demografiai kérdés soran arra kértem a kitoltoket, hogy aruljak el, melyik csoportba
sorolnak az anyagi helyzetiiket. A legtobben, a valaszadok 84,21%-a 4tlagosnak tartja az anyagi
helyzetét, 12,63%-uk atlag alattinak, 3,16%-uk pedig atlag felettinek.

13. abra: A valaszadok anyagi helyzete, %, N=95

(Forras: sajat kutatds (2024)

3.16%

m jtlag alatti = atlagos = atlag feletti

4.2.1. Az élelmiszervasarlassal kapcsolatos szokasok
A demografiai kérdéseket kovetd kérdéseket mar csak az a 84 {6 tolthette ki, akik a kutatdsom
célcsoportjat képezik. Elsoként az élelmiszervasarlassal kapcsolatos szokasokat vizsgaltam. A
minta tagjainak valamivel tobb, mint fele (55,95%-a) szinte minden nap vésarol ¢€lelmiszert,

9,52%-uk minden masnap, 3,57%-uk minden nap, 30,95%-uk pedig hetente. Nincs olyan a
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minta tagjai kozott, akik ennél ritkdbban vasarolnak élelmiszert. Hasonlo valaszokat kaptam a
kvalitativ kutatdsom soran, a hetente, illetve havonta néhany alkalommal végzett
nagybevasarlasok mellett minden nap vagy szinte minden nap vasarolnak élelmiszereket

interjupartnereim, a termékek frissessége miatt.

14. abra: Milyen gyakran vasarol élelmiszert? %, N=84

(Forras: sajat kutatas (2024)

0.00% 9.52%

30.95%

55.95%
3.57%

= minden nap szinte minden nap minden masnap hetente ritkdbban

A kovetkezd kérdés soran kiilonboz0 tényezOk fontossadgat vizsgaltam az élelmiszeriizlet
kivalasztasaval kapcsolatban. A valaszadok otfokozatii skalan jelolhették az egyes vizsgalt
tényezOk fontossagat, ez alapjan atlagot és szoérast szamoltam az egyes kérdésekhez. Az
atlagokat szerepeltetem az aldbbi diagramon, hogy jobban szemléltessem az egyes tényezdk
fontossagat onmagaban, valamint a tobbi tényezéhoz képest. Két tényezd a legfontosabb a
minta tagjainak szdmara: a j6 mindségli terméekek (atlag: 4,45, szorés: 0,81) és a termékkinalat
(atlag: 4.42, szorés: 0,75), majd az arfekvés (atlag: 4,08, szoras: 0,78) talalhatdo a harmadik
helyen. Mindezen tényezdk Osszességében inkdbb fontosak szdmukra, ahogyan a tisztasag
(atlag: 3,80, szoras: 0,92), a megkozelithetdség (atlag: 3,57, szords: 1,10), valamint az
otthonukhoz val6 kozelség (atlag: 3,55, szoras: 1,19) is. A masik két tovabbi vizsgalt tényezd
semleges szamukra, ezek a segitokész eladok (atlag: 3,42, szords: 0,96) és az lizlet presztizse
(atlag: 2,68, szoras: 0,92). Az interjupartnereim preferencidi koz¢ a nagyobb iizletek tartoznak,
hogy mindent egy helyen meg tudjanak vasarolni, emellett tobben kiemelték azt is, hogy
hozzajuk kozel helyezkedjen el az adott {izlet, valamint a valaszték és a termékek mindsége is

fontos szempont szamukra.
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15. abra: Mennyire fontosak az iizlet kivalasztasa sordn az alabbi tényezok? atlag, N=84

(Forras: sajat kutatas (2024)

j6 minGségl termékek NG 4.43
termékkinalat NG 4.42
arfekvés | — 4.08
tisztasag NI 3.8
megkdzelithetéség GG 3.57
otthonomhoz kézel taldlhats NG 3.55
segit6kész eladok INIEGEGENENEENEENEEEE— 3.42

uzlet presztizse NGNS 2.63

Egy vasarlas soran a minta kozel kétharmada (65,48%) 5001 és 10.000 forint kozotti 6sszeget
kolt élelmiszerre, mig egyotodiik (21,43%) 10.001 és 20.000 forint kdzotti Osszeget. A 2001 és
5000 forint kozotti 0sszeget koltdk ardanya 9,52%, a 20.001 és 30.000 forint kozotti osszeget
koltoké pedig 3,57%, mig nincs olyan a kitdltok kozott, aki legfeljebb 2000 forintot kolt egy
vasarlas alkalmaval €lelmiszerre, illetve olyan sincs, aki 30.000 forintnal magasabb 0sszeget

kolt.

16. abra: Egy vasarlas soran mennyi pénzt kolt élelmiszerre? %, N=84

(Forras: sajat kutatas (2024)

65.48%
21.43%
9.52%
0.00% - 327% 0.00%
legfeljebb 2000 2001-5000 forintot 5001-10.000 10.001-20.000 20.001-30.000 30.000 forint felett
forintot forintot forintot forintot

A fizetési modok koziil a kutatas résztvevoi a bankkartyat részesitik eldnyben, aranyuk 55,95%.
Ezt koveti az okostelefont illetve az okosérat preferalok aranya (26,19%), mig 17,86%-uk

készpénzzel fizet a legszivesebben.
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17. abra: Melyik fizetési modot preferalja? %, N=84
(Forras: sajat kutatas (2024)

A preferalt fizetési moddal kapcsolatos valaszokat megvizsgaltam generaciok szerinti
bontédsban is. Az 1965 és 1975 kozott sziiletettek kdrében a bankkartya a legnépszertiibb fizetési
mod, 56,76%-uk jeldlte meg ezt kedvencként. A bankkartya a preferalt az 1976 és 1995 kozott
sziiletettek tobbségeénél is, nagyjabol hasonld ardnyban (55,32%). A mésodik preferalt fizetési
modot tekintve azonban mar mashogy vélekedik a két generacio: az X generacid tagjainal a
készpénz van a masodik helyen 37,84%-kal, mig az Y generaciés valaszadok az okostelefont,
illetve az okosorat jelolték, raadasul kimagaslo aranyban, 42,55%-uk.

6. tablazat: A valaszadok altal preferalt fizetési mod, generaciok szerinti megoszlasban, %,
N=84

(Forras: sajat kutatas (2024)

1965-1975 kozott 1976-1995 kozott

{6 szazalék f6 szazalék

bankkartya 21 56.76% 26 55.32%
okostelefon/okoséra 2 5.41% 20 42.55%
készpénz 14 37.84% 1 2.13%

Osszesen 37 100.00% 47 100.00%

A kovetkezd kérdésben azt vizsgaltam, hogy az egyes tényezOk mennyire fontosak a
valaszadoknak az élelmiszervasarlds sordn. Ezt a kérdést is Otfokozati skéla segitségével
valaszolhattdk meg a kérddivet kitoltdk, igy atlagot és szordst is szdmoltam az egyes
tényezOkhoz, és az atlagokat az alabbi dbran is szemléltetem. Az élelmiszervasarlas soran a
legfontosabbnak a mindséget (atlag: 4,7, szoras: 0,58) tartjadk a minta tagjai, rdadasul ez az
egyetlen olyan tényezd, ami 6sszességében teljes mértékben fontos a szamukra. Harom olyan
tényezd van, ami 0sszességében inkdbb fontos, ezek fontossagi sorrendben az iz (atlag: 4,49,

szoras: 0,74), a korabbi tapasztalatok (atlag: 4,33, széras: 0,72), valamint az ar (atlag: 4,26,
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szoras: 0,70). Az 6todik helyen talalhato a marka (atlag: 3.2, szorés: 1,08), ez semleges tényezo,
ahogyan semleges masok ajanlasa (atlag: 2,71, szoras: 0,99) és a helyi termék (atlag: 2,71,
szoras: 1,11) is a valaszadok szdmara. Két tovabbi tényezd fontossagat vizsgaltam, ezek a minta
tagjai szdmara inkabb nem fontosak, mégpedig a csomagolas (atlag: 2,46, szoras: 0,91) és a
reklam (atlag: 1,8, szoras: 0,76). A mélyinterjuk soran a beszélgetotarsaim a kedvenc markaik
jellemzo6i kozott a magas mindséget, valamint a j6 ar-érték aranyt emelték ki.

18. abra: Mennyire fontosak az On szamara az alabbi tényezdk élelmiszervasarlas soran?
atlag, N=84

(Forras: sajat kutatas (2024)

mindség  III—— 07
iz I 1,49
kordbbi tapasztalatok I 433
ar I 4.26
marka I 3.2
masok ajanlasa GGG 2.71
helyi termék I 2.71
csomagolds I .46
reklam I 1.8

A kovetkezd kérdésben allitasokat soroltam fel az élelmiszerfogyasztassal kapcsolatban, és arra
kértem a kérdoiv kitoltoit, hogy otfokozat skéalan jeldljék, hogy mennyire igaz rajuk az adott
kijelentés. A valaszokhoz atlagot szdmoltam, melyet az aldbbi abra szemléltet. A vizsgalt
kijelentések kozott egy volt, ami teljes mértékben igaz a valaszadokra, ez pedig az aldbbi:
»Szivesebben vasarolok olyan helyen, ahol mindent be tudok szerezni, amire sziikségem van.”
(dtlag: 4,61, széras: 0,69). Ot kijelentés dsszességében inkabb igaz a valaszadokra, ezek a
kovetkezok: ,,Fontos szdmomra az ar-érték arany.” (atlag: 4,24, szoras: 0,72); ,,A ndvekvo arak
miatt jobban megvalogatom, milyen élelmiszert vasarolok.” (atlag: 3,81, szoras: 0,86);
»Rendszeresen f0zok.” (atlag: 3,62, szoras: 1,13); ,,Altalaban az otthonomhoz kozeli boltban
vasarolok.” (atlag: 3,61, szoras: 1,14); ,,Bevasarlolistaval vasarolok.” (atlag: 3,51, szoras: 1,17).
A tovabbi Ot vizsgalt allitds semleges a valaszadokra nézve: ,,Szivesen kisérletezek uj
termékekkel.” (atlag: 3,38, szoras: 1,21); ,,Gyakran vasarolok akcios termékeket.” (atlag: 3,3,
szoras: 1,10); ,,Egészségesen étkezem.” (4tlag: 3,17, szoras: 1,04); ,,Markahii vagyok.” (atlag:
2,89; szoras: 1,16) ,,Gyakran vasarolok pillanatnyi indittatastol vezérelve.” (atlag: 2,87, szoras:

1,36).
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19. abra: Mennyire jellemzdek az alabbi mondatok Onre? 4tlag, N=84

(Forras: sajat kutatas (2024)

Szivesebben vdasarolok olyan helyen, ahol mindent be I (s

tudok szerezni, amire sziikségem van.

Fontos szamomra az ar-érték arany. R /24
A novekvé arak miatt jobban megvéalogatom, milyen I : 51

élelmiszert vasarolok.

Rendszeresen fézok. [N : <2
Altalaban az otthonomhoz kézeli boltban vasarolok. | NNRNRRNIIEESEEEEEEEEEE : !
Bevasaroldlistaval vasarolok. [ NGNGINGNGNGNENGNGNENEEEEEEEEEEEEEE 5!
Szivesen kisérletezek uj termékekkel. [ NN : 33
Gyakran vasarolok akciés termékeket. | NI ::
Egészségesen étkezem. [N .17
Markahi vagyok. [ NRENDIEEEEEEE 3o
Gyakran vésarolok pillanatnyi indittatastdl vezérelve. | NNRREEESESE 57

A kérddiv kiterjedt annak a vizsgalatara is, hogy milyen gyakran vasaroljak az egyes élelmiszer
terméktipusokat a valaszadok. A kiilonb6zé élelmiszertipusok koziil minden nap a gabonabol
késziilt termékeket, valamint a tejtermékeket vasaroljak a legnagyobb aranyban minden nap, ez
utan kovetkeznek az édességek €s a sos ragcsalnivalok. A par naponta torténd vasarlasokat
tekintve is a gabonabdl késziilt termékek talalhatok az els6 helyen, ezt kovetik a gytimolesok,
a tejtermékek, a zoldségek, a husaruk, valamint a rostos gylimoleslé. A valaszadok hetente
asvanyvizet vasarolnak a legtdbben, valamint husarukat, zoldségeket és gylimolcsoket. A
ritkdbban, mint hetente vasarolt terméktipusok koziil a szénsavas {idit6 all az elsd helyen, ezt
kovetik az édességek, az alkohol, a halak és a sos ragcsalnivalok. A soha kategdrianal a halak
szerepelt az elsd helyen, ezt kovette az alkohol, a tobbi termékkategdriandl joval kisebb
aranyban valaszoltak azt a résztvevok, hogy nem vasaroljak egyaltalan. Az is elmondhato, hogy

gabonabol késziilt termékeket, tejtermékeket és husarukat minden résztvevo legalabb ritkabban,

mint hetente vasarol.
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7. tablazat: Milyen gyakran vésarolja az aldbbi terméktipusokat? %, N=84

(Forras: sajat kutatas (2024)

Milyen gyakran vasarolja az alabbiakat? |minden nap par naponta| hetente |ritkiabban| soha

hisaruk 2.38% 26.19%| 58.33% 13.10% 0.00%
halak 2.38% 0.00% 15.48% 52.38%| 29.76%
zoldségek 2.38% 26.19%| 53.57% 17.86% 0.00%
gytimolcs 2.38% 38.10%| 40.48% 17.86% 1.19%
tejtermékek 13.10% 35.71%| 30.95% 20.24% 0.00%
gabonabol késziilt termékek 16.67% 45.24%| 29.76% 8.33% 0.00%
édességek 5.95% 3.57%| 26.19% 61.90% 2.38%
sOs ragesalnivalok 5.95% 5.95%)| 39.29% 47.62% 1.19%
asvanyviz 1.19% 2.38%| 66.67% 25.00% 4.76%
rostos gytimoleslé 0.00% 20.24%| 33.33% 42.86% 3.57%
szénsavas 1iditd 3.57% 3.57%| 26.19% 65.48% 1.19%
alkohol 2.38% 0.00%| 26.19% 60.71%| 10.71%

4.2.2. Az online vasarlassal kapcsolatos szokasok
Az élelmiszerfogyasztassal kapcsolatos kérdéseket kovetden az online vasarlassal kapcsolatos
megitélést €s szokasokat vizsgaltam. A valaszadok koziil a legtobben hagyomanyosan
vasarolnak a legszivesebben, azonban majdnem ekkora aranyban vannak azok is, akik szamara
valtoz6, hogy hagyoményosan vagy online vasarolnak szivesen, mig az online vésarlést

preferalok vannak a legkevesebben a mintaban.

20. abra: Hogyan véasarol szivesebben? %, N=84

(Forras: sajat kutatas (2024)

42.86% 41.67%

15.48%

hagyomanyosan online valtozd

Az online vasarlas gyakorisagat tekintve elmondhatd, hogy a legtobben ritkdbban, mint hetente
vasarolnak online, aranyuk a minta kézel kétharmada, mig a tobbiek hetente vasarolnak

interneten keresztiil. Mélyinterjis beszélgetdtarsaimat is két f6 csoportra oszthatom az online
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vasarlasuk gyakorisagat tekintve: néhanyan hetente vasarolnak online, valamint vannak koztiik,

akik havonta illetve néhany havonta vasarolnak az interneten keresztiil.

21. abra: Milyen gyakran vésarol online? %, N=84

(Forras: sajat kutatas (2024)

65.48%

34.52%

0.00% 0.00% 0.00%

minden nap szinte minden nap minden masnap hetente ritkdbban

Az online vasarlas gyakorisagat is megvizsgaltam a generdciokat Osszehasonlitva. Az X
generacid tagjainak 100%-a ritkdbban, mint hetente vasarol online. Az Y generacios
valaszadoknak pedig kozel kétharmada (61,7%) vasarol hetente online, mig ennél ritkdbban

38,30%-uk.

8. tablazat: Milyen gyakran vasarol online? — generacids megoszlasban %, N=84

(Forras: sajat kutatas (2024)

1965-1975 kozott 1976-1995 kozott

fo szazalék fo szazalék

hetente 0 0.00% 29 61.70%
ritkabban 37 100.00% 18 38.30%
dsszesen 37 100.00% 47 100.00%

A kovetkezd kérdésben az egyes tényezOk fontossagat vizsgaltam az online vasarlassal
kapcsolatban. Kiemelkedden a legfontosabb a széles valaszték (85,71%), mig a valaszadok
egyharmada a kedvezmények, a gyors szallitas és a kényelem miatt kedveli az online vasarlast.
Az alacsonyabb arak és a konnyli 6sszehasonlitas nagyjabol a minta egynegyede szamara szol
az online vasarlas mellett, mig a biztonsagos fizetés minddssze minden tizedik valaszadonal. A
mélyinterjuk sordn az online vasarlas mellett sz616 okok koziil kiemelkedd a nagy valaszték, a

gyorsasag, a termékvisszakiildés lehetdsége és az alacsonyabb arak.
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22. abra: Melyik tényezdk miatt kedveli az online vasarlast? %, N=84

(Forras: sajat kutatas (2024)

széles valasztek | .7 1%
kedvezmények [ NG 36.00%
gyors széllitas | NRNRE 36.00%
kényelem [N 35.71%
alacsonyabb arak [ NG 26.19%
konny 6sszehasonlitds || NN N 23.31%

biztonsagos fizetés [l 10.71%

A kérddiv utolsd kérdésében azt vizsgaltam, hogy a vélaszadok melyik termékkategoridkat
vasaroljak rendszeresen online. A valaszadok kétharmada vasarol rendszeresen otthoni és irodai
berendezéseket, ezt kovetik az elektronikai eszkozok és szorakoztatd elektronikai termékek,
valamint a ruha- és divatcikkek. Kozel a minta egyharmada vaséarol interneten keresztiil
egészségiigyi €és szépségapolasi termékeket is rendszeresen, mig FMCG-termékeket mindossze

13,10%-uk.

23. abra: Melyik termékkategoridkat vasarolja rendszeresen online? %, N=84

(Forras: sajat kutatds (2024)

otthoni és irodai berendezések _ 67.86%
elektronikai eszk.bz.ék és szérakoztatd _ 55.95%
elektronikai termékek
ruha és divatcikkek ||| T <
egészségligyi és szépségapolasi termékek _ 29.76%

élelmiszer és haztartasi cikkek (FMCG- .
termékek) - 1310%



4.3. Hipotézisek tesztelése
A kérddivre kapott valaszok ismertetését kovetden ebben az alfejezetben elvégzem a
hipotézisek tesztelését. Osszesen harom hipotézis tesztelését fogom elvégezni, melyeket a

szakirodalmi attekintést alapul véve allitottam Gssze.

4.3.1. AH1 hipotézis tesztelése
HI: Az X generacio tagjai sokkal inkdbb nevezhet6k markahli fogyasztoknak, mint az Y

generécié tagjai, hiszen Ok nagyobb mértékben ragaszkodnak a jol bevalt markakhoz.

A kutatas résztvevoi otfokozath skélan jelolték, hogy mennyire tartjadk magukat markahtinek. A
valaszokbdl atlagot szamitottam, melyet kiszamoltam kiilon az X generécios, valamint kiilon
az'Y generacios valaszadokra is. Ahogy a tdblazatban is latszik, az X generacio esetén magasabb
az atlag, mint az Y generacié esetén. Osszességében az X generacio tagjai inkabb markahiinek
valljak magukat, mig az Y generacio tagjai inkabb nem valljak magukat markahiinek. Ez

alapjan tehat a H1 hipotézis teljesiilt.

9. tablazat: A H1 hipotézis tesztelése, N=84

(Forras: sajat kutatas (2024)

Sziiletési id6 Atlag
1965-1975 kozott| 3.78
1976-1995 koézott| 2.19
dsszesen 2.89

4.3.2. AH2 hipotézis tesztelése

H2: Az Y generaci6 tagjai az online térben torténd vasarlast preferaljak.

A kérddiv egyik kérdésében azt vizsgaltam, hogy melyik vésarlast kedvelik jobban az Y
generacio tagjai. A valaszokat lesziirtem az 1976 és 1995 kozott sziiletettekre és Osszegeztem,
hany valasz érkezett a kiilonb6z6 tipusu vasarlasokra. A Y generacios valaszadok valamivel
tobb, mint fele szdmara valtozd, hogy az online vagy a hagyomanyos vasarlast preferalja,
egynegyediik az online vasarlast, mig sziikk egyotodiikk a hagyomanyos vasarlast kedveli a

legjobbak. Ez alapjan tehat a H2 hipotézis nem teljesiilt.

42



10. tablazat: A H2 hipotézis tesztelése, %, N=84

(Forras: sajat kutatas (2024)

Vasarlas tipusa Fo Szazalék
Hagyominyos 9 19.15%
Online 12 25.53%
Valtozo 26 55.32%
Osszesen 47 100.00%

4.3.3. A H3 hipotézis tesztelése

H3: Az ¢élelmiszervasarlas sordn a mindség az Y generacio tagjai szamara a legfontosabb.

A kutatds résztvevOi az egyes tényezok fontossagat otfokozatu skalan jelolték. Mindkét
generdcio esetén a mindség volt a legfontosabb tényezd, Gsszességében nagyon fontos
tényezonek szamit mind az X, mind pedig az Y generacio szdmara. Megvizsgaltam kiilon az Y
generacid tagjai esetén az egyes tényezok fontossagat: a mindséget koveti az iz, a korabbi
tapasztalatok, majd az ar. A semleges tényezok kozé tartozik a méarka, méasok ajanlasa, valamint
az, hogy helyi termékrdl van-e sz6. A csomagolas és a reklam inkabb nem fontos tényezdk a Y
generacios valaszadok szamara az €lelmiszervalasztas soran. Ezek alapjan a H3 hipotézis tehat

teljesiilt.

11. tablazat: A H3 tesztelése, N=84
(Forras: sajat kutatas (2024)

Tényezo Atlag
mindség 4.70
iz 4.48
korabbai tapasztalatok 4.32
ar 4.28
marka 3.16
masok ajanlasa 2.70
helyi termék 2.68
csomagolas 2.44
reklam 1.77

Osszességében tehat a H1 hipotézis tesztelésekor hasonld eredményre jutottam, mint Resenwith
¢és Iyer 2009-es kutatasukban, valamint Ordun 2015-6s tanulmanyaban. A H2 hipotézis nem
teljesiilt a kvantitativ kutatds eredményei alapjan, mig Krvoba ¢és Pavelek 2015-0s kutatasuk
szerint az Y generaci6 tagjai mind az online informécidkeresést, mind pedig az online véasarlast
elényben részesitik. A H3 hipotézis is teljesiilt, igy azt az eredményt kaptam, amikor Makowska
¢s szerzbtarsai 2014-es tanulmanyukban, azaz, hogy az Y generaciok szamara az étel mindsége

a legfontosabb tényez6 az élelmiszervasarlas soran.
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5. Kovetkeztetések

Ebben a fejezetben dsszefoglalom, hogy milyen kovetkeztetésekre jutottam a primer kutatdsom
alapjan a kutatasi kérdésemet tekintve. Eloszor a mélyinterjukbol levont kovetkeztetéseimet

mutatom be, ezt kovetden pedig a kvantitativ kutatassal kapcsolatos kdvetkeztetéseket.

5.1.  Akvalitativ kutatassal kapcsolatos kovetkeztetések

A mélyinterjuk sordn vizsgaltam az X és az Y generacios valaszadok élelmiszerfogyasztasi
szokasait. Az asszocidciokat tekintve nincs igazan kiilonbség a két generacidba tartozo
interjupartnereim valaszai kozott. A vasarlas gyakorisagat tekintve is hasonld szokasokkal
rendelkeznek, altaldban szinte minden nap vasarolnak, hogy minél frissebb termékeket
fogyasszanak. Jellemzd tovabba az is, hogy a nagybevasarlasokat kisebb vasarlasokkal

egészitik ki mindkét generacio tagjai.

Az interjupartnereimet tekintve mindkét generacié szamara ugyanazok az értékek a fontosak az
izlet kivalasztdsa soran, melyek a konnyli megkozelithetdség, a nagy valaszték ¢€s az
idotakarékossdg. A markavalasztast tekintve az X generacids interjupartnereim négy fo
szempontot emeltek ki: az arat, a mindséget, az ar-érték aranyt, valamint a korabbi
tapasztalatokat. Az 'Y generacio képviseldi koziil harman a mindséget tartjak a legfontosabbnak,
emellett a mindség, az ar-érték-ardny, illetve a termék kinézete szamit a vasarlads soran.
Osszességében tehat a markavalasztast tekintve azonos motivacioik vannak a két generacioba
tartozd interjupartnereimnek, azonban mindkét generacional eléfordul egy-egy olyan tényezd,
amelyet a masik generacios interjupartnerek nem emlitettek: ez az X generacio esetén a korabbi

tapasztalat, mig az Y generacid esetén a kinézet.

A sajat markas termékek elutasitasa kisebb-nagyobb mértékben mindkét generacid esetén
megjelent, azonban a legtobben nem konkrét markakat keriilnek, hanem bizonyos
tulajdonsagokkal rendelkezd termékeket, markakat. A markahtiséget tekintve, az X generacios
interjupartnereim markahiinek tartjdk magukat, mig az Y generacios valaszadok inkabb nem
vagy egyaltalan nem tartjak magukat markahiinek, igy a legnagyobb kiilonbséget ezen kérdést

tekintve figyelhettem meg a két csoportba tartozo6 valaszadok kozott.

A kedvenc markajukért valamennyi X generacids interjipartnerem hajlandé lenne tobbet
kifizetni, azonban eltér, hogy mekkora mértékiit. Abbol adoddan, hogy az Y generacios
valaszadok koziil nem rendelkezik kedvenc markéaval, nem is fizetnének egyik markaért sem
tobbet. Az a két valaszadd ugyanakkor, akinek van kedvenc markaja, csak akkor lenne hajlando

magasabb arat fizetni érte, ha nem emelnék meg tlzottan az arat.
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Az X generacids valaszadoknal a legnépszeriibb a televizid volt a tdjékozodassal kapcsolatban,
mig az Y generacidsokndl mar az online tér jutott nagyobb szerephez. Az Y generacios
interjupartnereim kozott vannak olyanok is, akik kovetnek ¢élelmiszerekkel kapcsolatos
oldalakat a kozOsségi médidban, mégpedig azért, mert szeretnének az 1) termékekrdl

informalodni.

A reklamok csak kismértékben vannak hatassal az X generacidés résztvevok
¢lelmiszervasarlassal kapcsolatos fogyasztoi dontéseire. A legtobben hasonléan vélekednek az
Y generécios interjupartnereim koziil is. Elsésorban az akcios termékekre tudjak sikeresen

felhivni a figyelmiiket a reklamok, illetve egyikiik az ujdonsagokra is fel szokott figyelni.

Az X generacids interjupartnereim Ugy gondoljak, hogy egyaltalan nem, illetve minddssze
kismértékben van hatassal a szingliség az élelmiszervalasztasi szokasaikra. Amiben
tapasztalnak kiilonbséget: jelenleg mindig a kedvenc markajukat valasztjak, valtozatosabban
étkeztek, mikor parkapcsolatban éltek, illetve a vasarolt mennyiségben van kiillonbség. Az Y
generacids valaszadok is kismértékli hatast figyeltek meg magukon, a legtdbben a vasarolt
mennyiséget emelték ki, mig egyikiik az egészségesebb élelmiszereket részesiti eldnyben

jelenleg, ami korabban kevésbé volt ra jellemzo.

Az élelmiszerfogyasztdsi szokdsokat kovetden az online vasarlasra koncentriltam a
mélyinterjik soran. Az X generdcios interjupartnereim korében nem kifejezetten népszert az
online vasarlas, ritkan vasarolnak, havonta egy-két alkalommal, vagy még ritkdbban. Kizardlag
az olyan termékeket szerzik be igy, amelyeket valamilyen okndl fogva személyesen egyaltalan
nem vagy csak nehezen tudnanak beszerezni, mint példaul a butorok és elektronikus eszk6zok,
illetve egyikiik idénként ruhdkat is vasarol online. Valamennyi Y generacids interjupartnerem
heti rendszerességgel vasarol az interneten keresztiil, a legtobben valamennyi terméktipust,
illetve két esetben eléfordult kivétel is, mégpedig az élelmiszer. Osszességében tehat eltérd

online vasarlasi szokasaik vannak a két generacionak.

Az X generécids interjupartnereim altalaban ugy latjak, hogy a szingliség nincs hatassal az
online vasarlasi szokésikra — ketten is elmondtdk, hogy habar ritkabban vésaroltak online,
amikor parkapcsolatban éltek, azonban ennek abban latjak az okat, hogy akkoriban még nem
volt ennyire népszerl és elterjedt az internetes rendelés. Az Y generacids valaszadok tobbsége
sem tapasztalt valtozast, minddssze egyikiik mondta azt, hogy midta szingli, az online vasarlast

részesiti elényben.
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5.2.  Akvantitativ kutatassal kapcsolatos kovetkeztetések

A kérdoiv els6 felében az élelmiszerfogyasztassal kapcsolatos szokasokat vizsgaltam. Az
¢lelmiszervasarlas gyakorisagat tekintve elmondhato, hogy a valaszadok nagyjabol kétharmada
legalabb minden masnap vasarol élelmiszert, mig azok vannak a legtobben, akik szinte minden
nap vasarolnak. Kozel egyharmaduk hetente egyszer vasarol, azonban nincs olyan, aki ennél
ritkdbban. Ezek a vdalaszok Osszhangban vannak a kvalitativ kutatds eredményeivel, az
interjupartnereim tobbsége szamara fontos az élelmiszerek frissessége, ezért gyakran

vasarolnak.

Az tizlet kivélasztdsa soran a legfontosabb tényezOk a j6 mindségi termékek, a termékkinalat
¢és az arfekvés, mig a legkevésbé a segitokész eladok, valamint az iizlet presztizse szamit. A
kvalitativ kutatds sordn is az egyik legtobbet emlitett szempont a termékkinalat volt, emellett
pedig az iizlet kozelsége, illetve megkozelithetésége — a kvantitativ kutatdsban résztvevok
szdmara ugyanakkor hidba tartozik az inkdbb fontos kategoriaba ez a két tényezd, mindossze
az Otodik ¢és a hatodik legfontosabb szempont, ugyanis a jO6 mindségli termékeken, a

termékkindlaton és az arfekvésen kiviil megeldzi 6ket még a tisztasag is.

A minta kétharmada 5001 és 10.000 forint kozotti 6sszeget kolt egy vasarlas soran €lelmiszerre,
¢s egyotodiik még ennél is tobbet, 10.001 és 20.000 forint kdzotti dsszeget, mig egytizediik
2001 ¢és 5000 forint kozotti dsszeget. Nincs a valaszadok kozott olyan, aki 2000 forintnél

kevesebbet, és olyan sem, aki 30.000 forintnal tobbet kolt egy vasarlas soran.

A fizetési modokat tekintve a bankkartya a legkedveltebb az X €és az Y generaciods valaszadok
korében, valamivel tobb, mint a kérddivet kitoltok fele bankkartyaval fizet, ha lehetdsége van
rd. A masodik helyen az okostelefon, illetve az okosora all, ezt a résztvevok egynegyede
preferalja, mig a legkevesebben azok vannak a mintaban, akik a készpénzes fizetést kedvelik a

legjobban.

Az ¢élelmiszervasarlas soran a kérdoivet kitoltok szdmara a mindség a legfontosabb tényezo, ez
Osszességében nagyon fontos a szdmukra. Ez az eredmény is Osszhangban van a primer
kutatdsom eredményeivel, ugyanis a mélyinterjik sordn tobben hangsulyoztdk a mindség
fontossagat az élelmiszervasarlassal kapcsolatban. Tovabbi fontos tényezdk az iz, a tapasztalat,
valamint az ar is, ezek koziil az interjupartnereim is kiemelték a korabbi tapasztalatok, valamint
az ar jelentdségét is. A marka semleges tényezonek szadmit, ez az eredmény is megfelel a
kvalitativ kutatas eredményeinek, ugyanis a f6 motivaciok kozott a mindséget emlitették meg

interjupartnereim, vagy mas tényezoket, példaul az arat, az ar-érték aranyt, a termékek izfokozo,
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illetve karos anyag tartalmat, illetve azt, hogy hazai szdrmazast-e az adott termék. A kvantitativ
kutatasban résztvevok szamara semleges masok ajanlasa, valamint az is, hogy helyi termékrol

van-e sz, mig nem fontos a csomagolas ¢és a reklam se szamukra.

A valaszadok Osszességében teljes mértékben igaznak tartjadk magukra nézve azt a kijelentést,
hogy szivesebben vasdrolnak olyan helyen, ahol mindent be tudnak szerezni. Ez teljes
mértékben 6sszhangban all a korabbi valaszaikkal, valamint a kvalitativ interjukkal is, ugyanis
a széles valaszték és az idotakarékossag fontos tényezének szamit az élelmiszervasarlas soran.
Inkabb igaz rajuk, hogy fontos szdmukra az ar-érték arany, az, hogy a ndvekvo élelmiszerarak
miatt jobban megvalogatjak, hogy milyen élelmiszert vasarolnak, hogy rendszeresen foznek,
hogy elsdsorban az otthonukhoz kozeli boltban vasarolnak, valamint az, hogy bevasarlolistaval
vasarolnak. A mélyinterjuk sordn is tobben emlitették az 4ar, valamint az ar-érték arany
fontossagat, illetve azt is, hogy kdnnyen megkdozelithetd, illetve az otthonukhoz kézeli boltban

vasarolnak a legszivesebben.

A leggyakrabban vésarolt élelmiszer terméktipusok koziil a gabondbodl késziilt termékek,
valamint a tejtermékek a leginkabb jellemzdok. Ezek a vélaszok is dsszhangban vannak a
kvalitativ kutatas eredményeivel, ugyanis tobb interjupartnerem elmondta, hogy azért jarnak
gyakran vasarolni, mert fontos szdmukra, hogy frissen vasarolt pékarukat fogyasszanak. A par
naponta vasarolt terméktipusok kozott nagy aranyban taldlhatjuk még a husdrukat, a
z0ldségeket, a gyiimdlcsoket, valamint a gylimolcsleveket is, mig az olyan terméktipusokat,
mint a szénsavas Udit6, az alkohol és az édességek, a valaszadok legnagyobb aranyban

ritkdbban, mint hetente vasaroljak.

A vasarlas tipusaval kapcsolatos preferencidkkal kapcsolatban elmondhatd, hogy a minta tagjai
leginkébb a hagyoméanyos vasarlast kedvelik, illetve valtozé, hogy éppen a hagyomany vagy
pedig az online vasarlast preferaljak, mig azok vannak a legkisebb ardnyban a mintdban, akik
online vasarolnak a legszivesebben. A véalaszadok kozel kétharmada ritkabban, mint hetente
vasarol online, egyharmaduk pedig hetente, olyan nincs a minta tagjai kozott, aki ennél
gyakrabban vasarolna interneten keresztiil. Az online vésarlast elsésorban a széles valaszték
miatt kedvelik a valaszadok, valamint a fontos tényezdk kozé tartoznak még szdmukra a
kedvezmények, a gyors széllitdis és a kényelem is. A leggyakrabban online vésarolt
termékkategoria az otthoni és irodai berendezések, ezt kovetik az elektronikai eszkdzok és
szorakoztatd elektronikai termékek, majd a ruha- és divatcikkek, mig a legkevesebben

¢lelmiszeripari termékeket és haztartasi cikkeket vasarolnak az interneten.
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5.3.  Javaslatok
Tovabbi kutatési irdnyként érdemes tovabb vizsgalni a témat szegmentaciot alkalmazva, és azt
elemezni, hogy az egyes demografiai jellemzék milyen hatdssal vannak az
¢lelmiszervasarlassal kapcsolatos fogyasztdsi szokasokra, valamint az online vésarlassal
kapcsolatos szokasokra. Lehetséges vizsgélati irdny lenne a nagyobb élelmiszeripari cégek
marketingszakembereivel készitett mélyinterju is, melyek révén megismerhetd lenne, hogy a
vallalatok hogyan tekintenek a szinglik csoportjara, szamolnak-e veliik egyaltalan kiilon, és ha
igen, hogyan jelenik ez meg a marketingkommunikaciojukat tekintve. Ezen mélyinterjuk, és
jelen szakdolgozatom eredményei alapjan a  kovetkeztetésekbdl javaslatok s
megfogalmazhatok lennének ezen vallalatok szinglikkel kapcsolatos

marketingkommunikéciojanak javitasaval kapcsolatban.
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6. Osszefoglalds

Szakdolgozatomban a szingliség vizsgalataval foglalkoztam, mégpedig azt vizsgaltam, hogy
hatdssal van-e a szingliség a fogyasztasi jellemzdire az X generacio, valamint az Y generacio
tagjainak korében. A témavalasztadsomat az motivalta, hogy a szinglik egyre nagyobb aranyu
csoportot tesznek ki a tarsadalomban, és ezt felismerve, tobb tanulmany is vizsgalta és vizsgalja
a szingliséget kiilonb6z0 szempontok alapjan. Jelen szakdolgozatomban két szempontbol
vizsgaltam a szinglik fogyasztasat: az élelmiszerfogyasztassal kapcsolatban, valamint az online

vasarlassal kapcsolatban. F6 kutatasi kérdésem az alabbi volt:

e Milyen hasonlosagok és milyen kiilonbségek figyelhetok meg az X generacids és az Y

generacios szinglik fogyasztasi szokésai kozott az élelmiszerfogyasztast tekintve?

A kutatasi kérdésemre szakirodalmi attekintésen és sajat kutatason keresztiil kerestem a valaszt.
Az altalam felhasznalt szekunder adatok a szakkonyveken tul els6sorban tanulmanyokon és
kutatasokon alapult, valamint statisztikékat is feldolgoztam, hogy a szingliséggel kapcsolatban

konkrét szamadatokat ismertethessek.

Primer kutatdsom soran mind kvalitativ, mind pedig kvantitativ adatgyiijtést végeztem, ez
utobbi eredményei alapjan harom hipotézis tesztelését is elvégeztem. A primer kutatast azzal a
céllal végeztem, hogy pontosabb informéacidkat kapjak a szinglik fogyasztasi szokasairol,
attitlidjeirél az X és Y generdcié Osszehasonlitisaban, igy az alapsokasdg a hazai X és Y
generacios valaszadokat tartalmazta. A kvalitativ kutatas soran mélyinterjut végeztem, a minta
elemszama nyolc f6 volt, melybdl négy 6 az X, négy f6 pedig az Y generacid képviseldje volt.
A kvantitativ kutatas keretein beliill megkérdezést folytattam, melynek eszkoze a kérddivezés
volt. A minta elemszama 95 {6 volt, a kivalasztasuk kényelmi mintavétellel tortént. A kvantitativ

adatok alapjan az aldbbi hipotéziseket teszteltem:

HI: Az X generacio tagjai sokkal inkabb nevezhetok markahii fogyasztoknak, mint az Y
generdcio tagjai, hiszen Ok nagyobb mértékben ragaszkodnak a jol bevalt markdakhoz. A H1
hipotézis teljesiilt, a kutatasban résztvevdé X generacios valaszadok joval nagyobb aranyban

tartjak magukat markahitinek, mint az Y generacios valaszadok.

H2: Az Y generacio tagjai az online térben torténd vdsdrldst preferaljak. A kvantitativ
kutatasban 47 f0 vett részt az Y generacid tagjai koziil, a felik szdmara valtozd, hogy a
hagyomanyos vagy pedig az online vasarlast kedvelik a legjobban, és mindossze az

egynegyediik preferalja kizarolag az online vasarlast.
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H3: Az élelmiszervasarlas soran a mindség az Y generdcio tagjai szamdra a legfontosabb. Az

Y generacio szamara a mindség a legfontosabb tényezd, ezt kovetd az iz és a korabbi

tapasztalatok.

A primer kutatds eredményeinek bemutatisa utan ismertettem a kovetkeztetéseimet ¢és

javaslataimat, tovabbi kutatési iranyokat megfogalmazva.
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Mellékletek

1.

sz. melléklet: Mélyinterju kérdései

Bevezeto és szurdkérdések

1.

Kérem, mutatkozzon be néhany mondatban! Mennyi id6s? Mivel foglalkozik? Kivel é1?

Miéta szingli?

Elelmiszerfogyasztasi szokasok

e A R e B

10.

11

13.
14.

15.

Mi jut eszébe, ha azt a sz6t hallja, hogy €lelmiszervasarlas?

Milyen gyakran vasarol élelmiszert? Miért?

Milyen ¢élelmiszeriizleteket részesit eldnyben? Miért?

Mi alapjéan valaszt a kiilonb6z6 markaji termékek koziil?

Vannak kedvenc ¢lelmiszermarkai? Ha igen, melyikek és miért?

Vannak olyan élelmiszermarkak, amiket soha nem vasdrolna? Ha igen, melyikek és
miért?

Mennyire markahii az élelmiszervasarlast tekintve?

Hajlando a kedvenc markéjaért magasabb arat fizetni? Ha igen, mennyivel?
Milyennek itéli meg az élelmiszerek kiszereléseit? Melyik az On szdméra az optimalis

kiszerelés?

. Milyen csatornakon t4jékozodik az €lelmiszerekkel kapcsolatban?

12.

Kovet a kozosségi médiaban olyan oldalakat, amelyek az élelmiszerekkel, az
¢lelmiszervasarlassal kapcsolatosak? Ha igen, melyeket és miért?

A reklamok hatassal vannak a fogyasztoi dontéseire az élelmiszervasarlassal soran?
Kiilonboznek az élelmiszerfogyasztasi szokésai attdl az idészaktol, amikor nem volt
szingli? Ha igen, mennyiben?

Véleménye szerint mennyire van hatassal az élelmiszerfogyasztasi szokdsaira, hogy

szingli?

Online vasarlas

16.
17.
18.
19.

Mi jut eszébe az online vasarlasrol?

Milyen gyakran vasarol online, és milyen terméktipusokat vasarol online?

Mi sz6l az On szamara az online vasarlas mellett? Es ellen?

Az online vasarlasi szokdsai eltérnek attol az id6szaktol, amikor nem volt szingli? Ha

igen, mennyiben?
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20.

A S A

11.

12.
13.

Hatéssal van az online vasarlasi szokasaira, hogy szingli?

sz. melléket: KérdGiv kérdései

Neme? no, férfi

Mikor sziiletett? 1965-1975, 1976-1995, egyéb

Foglalkozasa? teljes munkaidds alkalmazott, részmunkaidds alkalmazott, vallalkozo,
haztartasbeli, diak, egyéb

Legmagasabb végzettsége? legfeljebb nyolc altalanos, érettségi, OKJ/felséfoku
szakképzés, foiskolai/egyetemi diploma, PhD, egyéb

Lakohelye? fovaros, megyeszékhely, varos, falu, egyéb

Hany felnétt é1 Onnel egy haztartasban? egy sem, egy, kettd, ketténél tobb

Hany gyermek él Onnel egy haztartasban? egy sem, egy, kettd, harom, haromnal t5bb
Melyik csoportba sorolna anyagi helyzetét? atlag alatti, atlagos, atlag feletti

Milyen gyakran vasarol élelmiszert? minden nap, szinte minden nap, minden masnap,

hetente, ritkabban

. Mennyire fontosak az iizlet kivalasztasa sordn az alabbi tényezdk?

a. termékkinalat

b. otthonomhoz kozel talalhatd
c. megkdzelithetdség

d. jo mindségl termékek

e. arfekvés
f. tisztasag
g. segitékész eladok
h. {izlet presztizse
Egy vasarlas soran mennyi pénzt kolt élelmiszerre? legfeljebb 2000 forintot, 2001-5000
forintot, 5001-10.000 forintot, 10.001-20.000 forintot, 20.001-30.000 forintot, 30.000
forint felett
Melyik fizetési modot preferalja? készpénz, bankkartya, okosora
Mennyire fontosak az On szdmadra az aldbbi tényezdk élelmiszervasarlas soran? (1-5, 1:
egyaltaldn nem, 5: teljes mértékben)
a. ar
b. mindség

c. marka
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d. csomagolas

e. helyi termék

f. reklam

g iz

h. maésok ajanléasa

— o

koréabbi tapasztalatok
14. Mennyire jellemzbéek az alabbi mondatok Onre? (1-5, 1: egyaltalan nem, 5: teljes
mértékben)

Egészségesen étkezem.

ISR

Rendszeresen f6zok.

A novekvo arak miatt jobban megvalogatom, milyen élelmiszert vasarolok.

e o

Fontos szamomra az ar-érték arany.
Gyakran vasarolok akcids termékeket.
Bevasarlolistaval vasarolok.

Gyakran vasarolok pillanatnyi indittatastol vezérelve.

= @ oo

Szivesebben vasarolok olyan helyen, ahol mindent be tudok szerezni, amire
sziikségem van.

i. Altalaban az otthonomhoz kozeli boltban vasarolok.

J.  Szivesen kisérletezek 1j termékekkel.

k. Markahi vagyok.

15. Milyen gyakran vasarolja az alabbi terméktipusokat?

a. husaruk

b. halak

c. zOldségek

d. gylimoélcs

e. tejtermékek

f. gabonabol késziilt termékek
g. édességek

h. sés ragesalnivalok

— o

asvanyviz
j. rostos gyiimolcslé
k. szénsavas iiditd

1. alkohol

16. Hogyan véasarol szivesebben? hagyomanyosan, online, valtozo
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17.

18.

19.

20.

Milyen gyakran vasarol online? minden nap, szinte minden nap, minden madsnap,
hetente, ritkabban

Mikor vasarolt utoljara online? egy héten beliil, egy honapon beliil, fél éven beliil, fél
évnél régebben

Melyik tényezok miatt kedveli az online vasarlast? kényelem, gyors szallitas, széles
valaszték, konnyli Osszehasonlitas, alacsonyabb arak, kedvezmények, biztonsagos
fizetés

Melyik termékkategoridkat véasarolja rendszeresen online? élelmiszer és haztartasi
cikkek (FMCG-termékek), ruha és divatcikkek, egészségiigyi és szépségapolasi
termékek, elektronikai eszk6zok €s szorakoztato elektronikai termékek, otthoni és irodai

berendezések
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NYILATKOZAT

a szakdolgozat nyilvanos hozzaférésérél és eredetiségérdl

A hallgaté neve: Szita Zoltan

A Hallgaté Neptun kédja: PSMRLU

A dolgozat cime: A szinglik fogyasztasi szokdsai az X és Y generacié
Osszehasonlitdsdban Magyarorszagon

A megjelenés éve: 2024

A konzulens intézetének neve: Magyar Agrér- és Elettudoményi Egyetem

A konzulens tanszékének a neve: Agrarlogisztika, Kereskedelem és Marketing Tanszék

Kijelentem, hogy az &ltalam benydjtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegd, sajat szellemi
alkotdsom. Azon részeket, melyeket mas szerz6k munkajabdl vettem at, egyértelmiien
megjeldltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valétlant éllitottam, tudomasul veszem, hogy a zérdvizsga-bizottsag a
zérévizsgabdl kizar és a zardvizsgat csak Gj dolgozat készitése utan tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatdsat
engedélyezem.

Tudomdasul veszem, hogy az a&ltalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotds
felhasznéldsara, hasznositésiara a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabalyzatdban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltdltésre keriil a Magyar Agrér-
és Elettudomanyi Egyetem kényvtari repozitori rendszerébe. Tudomdsul veszem, hogy a
megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kévetSen

- titkositasra engedélyezett dolgozat a benyujtasatdl szamitott 5 év eltelte utdn
nyilvdnosan elérhetd és kereshetd lesz az Egyetem kdnyvari repozitori rendszerében.

Kelt: 2024.év 04.hénap 16. nap
Qut Q SQ(Z{Q«Q’L

Hallgaté alairasa
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Szita Zoltan (haligaté Neptun azonositdja: PSMRLU) konzulenseként nyilatkozom arrél, hogy a
siakdolgozatot! dttekintettem, a hallgatét az irodalmi forrdsok korrekt kezelésének
kovetelményeirdl, jogi és etikai szabdlyairél tajékoztattam.

A zérodolgozatot/szakdolgozatot/diplomadolgozatot/portfolict a zarévizsgdn térténd
védésre javaslom / nem javastom?.

A dolgozat dHlam- vagy szolgdlati titkot tartalmaz: igen nem*’

Kelt: 2024. év dprilis hé 18. nap
Ol '/)/(

* A megfelels dolgozattipus meghagyasa mellett 3 tobbi tipus torkendd,
2 A megfelels alihizandd,
¥ A megfelelS aldhdrandd,
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