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AMore than 25 years ago, the European Union (EU) has established a sui generis system of 
geographical indications (GIs) for identifying the products which quality, reputation or 
other characteristics are linked to their geographical origin. By the end of 2018 the official 
register of the European Commission (the DOOR database) included 1448 registered 

food products with GI label, but their number is continuously increasing. For several reasons, we 
examined the discounters operating in Hungary in order to estimate the market size and price 
premium of GI foods in Hungary. Firstly, discounters’ share in the Hungarian food retail sector is 
continuously growing and reaching the majority of the average Hungarian consumers. Secondly, 
their typical feature is that their supplies are almost constant and limited, discounters target the 
price sensitive consumers, so the minimum level of price premium can be defined here. In this study, 
we would like to estimate from below both the market size of Hungarian GI products and the price 
premium of GI products compared to their direct substitute products. To gather real life data, we 
have gone mystery shopping for a year every month (January-December 2018) to an Aldi, Lidl and 
Penny Market retail shop located in Budapest. We collected data of available GI products and their 
closest substitute products which were available in the shop and then we analysed the dataset consist 
of several hundreds of observations. Our results show that the number of GI products available in 
the Hungarian discounters is very limited, however, their supply is quite permanent. The majority of 
GI foods available in Hungarian discounters are Italian and the average price premium was around 
43% with remarkable differences. Our results show that currently GI food products have limited 
importance in the Hungarian food market as they are rarely available. On the other hand, a real price 
premium for GI products exists in the Hungarian market and an even higher price premium might 
be expected in less low-price oriented food retailers.
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1. Bevezetés – Introduction

Az élelmiszerek minőségét jelentős mérték-
ben meghatározza azok termelésének, előál-
lításának helyszíne, ami bizonyos esetekben a 
termékek reputációját is biztosítja. Ezt a kö-
tődést a világ szinte minden részén elismerik 
és szabályozzák is, mint szellemi tulajdont. Az 
Európai Uniónak van globálisan is a legmegha-
tározóbb eredetvédelmi rendszere, amely 1992 
óta közösségi szinten határozza meg a földrajzi 
árujelzők rendszerét önálló szabályozási (sui 
generis) keretek között. Az európai földrajzi 
árujelzős rendszer kétféle terméket különböz-
tet meg: oltalom alatt álló eredetmegjelölésű 
(OEM) termékeket, illetve az oltalom alatt álló 
földrajzi jelzésű (OFJ) termékeket. Előbbiek 
magas minősége annak köszönhető, hogy elő-
állításuk teljes egészében egy adott földrajzi 
területhez kapcsolódik, míg utóbbiaknak leg-
inkább a hírneve származik abból, hogy elő-
állításuk legalább egy meghatározó része egy 
bizonyos helyszínhez kötődik. 

Ugyan a nemzetközi kereskedelmi meg-
állapodások létrejöttét a földrajzi árujelzők 
csak kismértékben befolyásolják (JÁMBOR 
és TÖRÖK, 2019), az Európai Unió számára a 
földrajzi árujelzők kérdése központi szerepet 
játszik – nem csak az uniós élelemiszerminő-
ség-politikában, hanem a nemzetközi kereske-
delmében is (ENGELHARDT, 2015). A 2019 
végén megalakuló von der Leyen bizottság is fő 
prioritásként kezeli, hiszen ezeket a terméke-
ket a kiemelkedő minőségű élelmiszerek leté-
teményesének tartja, melyek „biztosítják, hogy 
az európai kulturális, gasztronómiai és helyi 
örökség megőrzésre kerül és bizonyítottan au-
tentikus termékekként jelennek meg szerte a 
világon” (VON DER LEYEN, 2019:5).  

Annak ellenére, hogy az Európai Bizottság 
számos fórumon hangoztatja a földrajzi árujel-
zők fontosságát, a szakterülethez kapcsolódó 
és rendelkezésre bocsátott adatok mennyisége 
és minősége meglehetősen szűkös (részlete-
sebben lásd: TÖRÖK és MOIR (2018b)) és ez 
a földrajzi árujelzők gazdasági és társadalmi je-
lentőségének megértése során komoly problé-
mát jelent (LONDON ECONOMICS, 2008). Az 
európai földrajzi árujelzős termékek regiszte-
réből (DOOR) mindösszesen néhány technikai 
információt tudhatunk meg, s csupán a legna-

gyobb, földrajzi árujelzős termékeket előállító 
országoknál (pl. Olaszország és Franciaország) 
érhetünk el egyéb forrásból átfogó piaci adato-
kat. 

A magyar szakpolitika 2015-ben meghir-
dette a Földrajzi Árujelzők Programját, mely-
nek célja, hogy jelentősen nőjön az EU által el-
ismert földrajzi árujelzős magyar élelmiszerek 
száma, továbbá hogy a már oltalomban része-
sülő termékek számára a földrajzi árujelzők ál-
tal kínált lehetőségeket jobban kiaknázza (AG-
RÁRMINISZTÉRIUM, 2019). 2015-ig összesen 
13 Magyarországról származó mezőgazdasági 
termék és élelmiszer szerepelt az EU hivatalos 
regiszterében, míg azóta további egy terméket 
jegyeztek be, illetve folyamatban van újabb 14 
termék bejegyzése is (EURÓPAI BIZOTTSÁG, 
2019), köszönhetően a kormányzati program-
nak.

Mindezek alapján jelen kutatásunkban 
arra vállalkozunk, hogy a diszkontok példáján 
keresztül a Magyarországon elérhető földrajzi 
árujelzőkkel ellátott élelmiszerek (a borokat és 
párlatokat nem beleértve) piacméretét, illetve 
a közvetlen helyettesítő termékeikhez képest 
mért árprémiumát megbecsüljük, s empirikus 
adatokkal hozzájáruljunk a téma ilyen szem-
pontból meglehetősen hiányos szakirodalmá-
hoz. 

 
1.1. A földrajzi árujelzős termékek piac-

mérete – Market Size of Products with 
Geographical Indication (GI)

A földrajzi árujelzős élelmiszerek valós piaci 
részesedéséről csak korlátozottan találhatunk 
adatokat az eddig megjelent tanulmányok-
ban. Az EU hivatalos adatbázisa (DOOR) nem 
szolgáltat ilyen jellegű információkat, de azt 
megállapíthatjuk, hogy a legtöbb földrajzi áru-
jelzős termék a mediterrán EU tagországokból 
származik (csökkenő sorrendben: Olaszország, 
Franciaország, Spanyolország, Portugália és 
Görögország), s a legtöbb ilyen termék zöldség 
vagy gyümölcs, sajt, feldolgozott és nyers hús, 
illetve olaj (TÖRÖK és MOIR, 2018a). 

Az Európai Bizottság számára több tanul-
mány is készült a földrajzi árujelzős termékek 
helyzetéről. Például a LONDON ECONOMICS 
(2008) tanulmányából kiderül, hogy a föld-
rajzi árujelzőkkel rendelkező termékek előál-
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lítóinak és feldolgozóinak számát tekintve (is) 
Olaszország volt a leginkább érdekelt, mivel 
itt a gazdálkodók 3,4%-a, a feldolgozóknak 
pedig 17,7%-a érintett volt. Franciaországban 
a mezőgazdasági termelők 14,7%-a állított elő 
OEM, és 2,9%-a OFJ élelmiszert. Az árbevé-
telt tekintve Franciaországban, Németország-
ban, Olaszországban és Spanyolországban az 
OEM/OFJ termékek az összes élelmiszeripari 
termék forgalmának 1–5%-át (kb. 10 milliárd 
euró) tették ki 2008-ban. Az AND-Internatio-
nal (2012) jelentéséből megtudhatjuk, hogy a 
földrajzi árujelzős termékek az európai élelmi-
szer- és italértékesítés 5,7%-át tették ki 2010-
ben. A földrajzi árujelzős termelés részesedése 
a teljes élelmiszertermeléshez viszonyítva csak 
Franciaországban (14,5%) haladta meg a 10%-
ot. Olaszországban, Görögországban és Por-
tugáliában ez az arány 8-10% között mozgott, 
viszont 15 tagállam esetén még a 4%-ot sem 
haladta meg ez az érték. 2010-ben az összes 
földrajzi árujelzős termelés 19,5%-át exportál-
ták az EU-n kívüli piacokra, míg 20,4%-át ér-
tékesítették az Európai Unión belül, de az elő-
állító országon kívül, ezeknek a termékeknek a 
legfontosabb felvevőpiaca tehát mindenhol a 
termelési ország saját hazai vásárlói. 

 Az egyes országok piacait vizsgáló tanul-
mányok nagyfokú koncentrációt mutattak ki: 
Olaszországban a közel 300 földrajzi árujelzős 
termékből mindösszesen 15 termék (elsősor-
ban sajtok és húskészítmények) adta ki a teljes 
termelés 90%-át (ARFINI és CAPELLI, 2009).

TIBÉRIO és FRANCISCO (2012) 2007-ben 
a portugál földrajzi árujelzős termékek piacát 
mintegy 70 millió euró nagyságúra becsül-
te, ugyanakkor felhívta a figyelmet arra, hogy 
ezeknek a termékeknek csak a 68%-a került 
piaci forgalomba, a többi saját felhasználás, 
illetve barterügyletek tárgyát képezte. Az olasz 
sajtpiacot vizsgálva nagy különbségeket álla-
pítottak meg GALLI és munkatársai (2011): 
egyes nagy piacmérettel rendelkező sajtok je-
lentős külföldi értékesítést generáltak, azon-
ban a legtöbb, kisebb termelési volumennel 
bíró termék esetében leginkább a belföldi, azon 
belül is a helyi piacok domináltak. A nemzetkö-
zi kereskedelmet vizsgálva LEUFKENS (2017) 
azt találta, hogy elsősorban az OFJ termékek 
esetében van a földrajzi árujelzőknek pozitív 
hatása az exportra. Hasonló megállapításra ju-

tottak BELLETTI és munkatársai (2009) tosz-
kán olívaolajok esetében: az Európán kívüli pi-
acokra elsősorban az OFJ, míg az olasz, illetve 
EU-s piacokra pedig inkább az OEM termékek 
kerültek. 

A fentiek alapján megállapítható, hogy a 
földrajzi árujelzős termékek csak egyes európai 
országokban meghatározóak, azonban arányuk 
ott sem jelentős. A termékek nagy részét belföl-
dön értékesítik, míg exportra leginkább az OFJ 
termékek esetében kerül sor.  

1.2. A földrajzi árujelzős termékek ár-
prémiuma – The Price Premium of GI 
Products 

A földrajzi árujelzővel rendelkező élelmiszerek 
piacméretén kívül kutatásunkban az árprémi-
ummal foglalkozunk. Ezzel a témával kapcso-
latban is készültek korábban különböző vizsgá-
latok. Módszertanukat tekintve leggyakrabban 
kérdőívekkel és interjúkkal próbálták kideríte-
ni, hogy a fogyasztók hajlandóak-e többet fizet-
ni az OEM/OFJ címkével ellátott termékekért. 
Ezen kutatások eredményei azt mutatják, hogy 
a legtöbb esetben a válaszadók hajlandóak 
voltak felárat fizetni az OEM vagy OFJ termé-
kekért (többek között APRILE és GALLINA, 
2008; BRYŁA, 2017; FOTOPOULOS et al., 2011; 
GROOT és ALBISU, 2009; SAHELICES et al., 
2017; URBANO et al., 2008). Született ugyan-
akkor ezzel ellentétes eredmény is: BONNET  
és SIMIONI (2001) Franciaországban sajtokon 
végzett kutatásukban arra jutottak panelada-
tok alapján, hogy a fogyasztók nem hajlandóak 
többet kifizetni az OEM termékekért. 

APRILE és munkatársai (2012) kísérleti ki-
választást és véletlenszerű logit modellt hasz-
nálva az olívaolajok piacán arra jutottak, hogy 
a vizsgált jelölések közül, a fogyasztók az OEM 
címkéért hajlandók a legnagyobb árprémiu-
mot kifizetni, ezt követi a bio jelölés, majd az 
„extra-szűz” megnevezéssel ellátott olívaolaj és 
végül az OFJ címke. MENAPACE és munkatár-
sai (2008) is az olívaolajat vizsgálták kanadai 
fogyasztók körében, ahol diszkrét választási 
modell és multinominális vegyes logit modell 
alkalmazásával arra az eredményre jutottak, 
hogy a válaszadók mind az országeredet, mind 
a földrajzi árujelzős címkéket fontosnak tart-
ják, de a kanadai vásárlók többre értékelik az 

A földrajzi árujelzős termékek helyzete 
a magyarországi élelmiszerdiszkontokban
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országeredet-megjelölést, mint a földrajzi áru-
jelzőket. VECCHIO és ANNUNZIATA (2011) 
kísérleti választást alkalmazott olasz kutatásá-
ban, hogy feltárják a sonka és a sajt iparágban 
a földrajzi árujelzők ismeretét és a felárfizetési 
hajlandóságot. Annak ellenére, hogy a megkér-
dezett fogyasztók hiányos ismeretekkel rendel-
keztek az OEM és az OFJ címkékről, az ered-
ményeik rámutattak arra, hogy a válaszadók 
közel 58%-a hajlandó megfizetni a 20%-ot 
meghaladó prémiumárat ezekért a termékekért 
és a fogyasztók további 27%-a 10%-os többletá-
rat még hajlandó kifizetni. Azok közül, akik az 
OEM címkét kiválóan ismerték, 37,5% hajlan-
dó legfeljebb 40%-os prémium árat fizetni, míg 
azok közül, akik számára ismeretlenek voltak 
ezek a címkék, 34,5% azt válaszolta, hogy ma-
ximum 10%-os árprémiumot hajlandó kifizetni 
ezekért a termékekért. 

A fogyasztói oldal vizsgálata alapján az ál-
lapítható meg, hogy a vásárlók jellemzően haj-
landóak többet fizetni a földrajzi árujelzős ter-
mékekért, ugyanakkor az árprémium nagysága 
jelentős eltéréseket mutathat. 

2. Anyag és módszer – Material 
and Method

Annak érdekében, hogy valós piaci adatokkal 
rendelkezzünk, havonta próbavásárlást végez-
tünk egy éven keresztül (2018. január-decem-
ber) a három Magyarországon működő élel-
miszerdiszkont (Lidl, Aldi, és Penny Market) 
egy-egy budapesti üzletében. Próbavásárlást 
gyakran alkalmaznak különböző kutatási te-
rületeken (például LIU és munkatársai (2014) 
éttermeket értékelt, vagy YAOYUNEYONG és 
munkatársai (2018) hotelek vizsgálatához), 
hiszen ezzel a módszerrel a kutató a fogyasztó 
szemszögéből láthatja a termékeket, szolgálta-
tásokat.

Ahhoz, hogy összehasonlítható eredmé-
nyeket kapjunk, minden hónapban ugyanazon 
a napon látogattuk meg az adott lánc ugyana-
zon üzletét (a hónap minden harmadik csü-
törtökén, mivel minden láncban csütörtökön 
kezdődik egy-egy promóciós időszak). Első-
ként összegyűjtöttük az adott bolt kínálatában 
elérhető összes földrajzi árujelzővel ellátott 
termékét és azok legközelebbi helyettesítőit 

(pl. Feta OEM sajt esetében egy nem földrajzi 
árujelzős krémfehér sajt). Ezután figyelemmel 
kísértük a legfontosabb adataikat: az elérhető-
ségüket, illetve különös figyelmet fordítottunk 
az árak alakulására. Ezután az így kapott idő-
soros adatokat utólag elemeztük. A bemutatott 
módszerrel egy összesen 816 megfigyelésből 
álló adatbázist sikerült létrehoznunk a további 
vizsgálatok és elemzések elvégzéséhez.

Jelen tanulmányunkban tehát az élelmi-
szerdiszkontokban megfigyelhető kiskereske-
delmi árakat és elérhetőséget vizsgáljuk, s a 
diszkontok következő fejezetben bemutatott 
jellemzői alapján azt várjuk, hogy az itt kapott 
eredmények mind az árprémium (a magyar 
élelmiszerdiszkontok továbbra is elsősorban 
az árérzékeny fogyasztókat célozzák meg), 
mind pedig a piacméret (a diszkontok kínálata 
a leginkább limitált) tekintetében alulról tud-
ja becsülni a magyar piac jellemzőit. A szak-
irodalom és az előzetes várakozások alapján 
arra számítunk, hogy a magyarországi kínálat 
meglehetősen szűkös, ahol jellemzően a nagy 
dél-európai termelő országok (Olaszország, 
Franciaország és Spanyolország) magas feldol-
gozottsági szintű (sajt- és húskészítmények) 
OFJ termékei a legjobban elérhetőek, kiegé-
szülve magyar, illetve német termékekkel (ez 
utóbbit az indokolja, hogy mindhárom vizsgált 
élelmiszerlánc német tulajdonban van).      

3. Eredmények – Results

3.1. Miért a diszkontok? – Why the  
Discounters?

Vizsgálatunkat a Magyarországon található 
diszkont áruházakban végeztük. Ennek elsőd-
leges oka az volt, hogy ezek az üzletek látványo-
san terjeszkedtek az elmúlt években, Magyar-
országon és Európa-szerte egyaránt, ezzel az 
átlagfogyasztók számára szinte mindenhol el-
érhetővé váltak. HÖKELEKLI és munkatársai 
(2017) tanulmánya szerint 2014-ben az Egye-
sült Királyság vásárlóinak több mint fele (51%) 
havonta látogatott el diszkont áruházba, és az 
ezt megelőző két évben több mint kétszeresé-
re, azaz 5%-ról 12%-ra nőtt azoknak a fogyasz-
tóknak a száma, akik heti „fő bevásárlásukat” 
diszkontokban végezték. Az Aldi és a Lidl 2016-

Jantyik, L. – Török, Á. 
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ban 28 európai országban működött, ahol átla-
gosan 10%-os részesedést értek el, de például 
Németországban és Ausztriában ez a szám akár 
a 35%-ot is meghaladta, és ez azóta is növekvő 
tendenciát mutat (GIJSBRECHTS et al., 2018). 
Belgiumban 2013. évi felmérések azt mutatták, 
hogy a diszkontok az élelmiszer-kiskereskedel-
mi szolgáltatások 42,6%-át tették ki az ország-
ban (WILLEMS et al., 2016). 

Egy másik látványos változást jelentett az 
elmúlt években az, hogy a diszkont áruházak 
újrapozícionálták magukat, már nem feltét-
lenül csak a legolcsóbb áruházként akartak 
megjelenni a piacon. A kezdeti sikerüket az 
biztosította, hogy  nem követték a termékvá-
laszték diverzifikálásának tendenciáját, hanem 
továbbra is a korlátozott választékra koncent-
ráltak a napi fogyasztási cikkek piacán, mivel 
ezeket nagy mennyiségben lehet megvásárolni 
és alacsony áron értékesíteni. Az Aldi, Lidl és 
hasonló diszkontok gyors növekedését Német-
országban ebben az időszakban az is elősegítet-
te, hogy az ország kiskereskedelmet érintő po-
litikája védelmet nyújtott a független közepes 
méretű kiskereskedőknek azzal, hogy méret-
korlátozást vezetett be a városközpontokon és 
speciális övezeteken kívüli üzletekre. 1986 óta 
az élelmiszerboltok a legtöbb helyen körülbelül 
800 m² nagyságú értékesítési területre kor-
látozódtak (GEPPERT et al., 2015). Az elmúlt 
években viszont a diszkontok újrapozícionálták 
magukat és megfigyelhető az a tendencia, hogy 
már friss árufélék, bio-élelmiszerek, minőségi 
borok és jó minőségű saját márkás termékek 
is széles választékban megtalálhatóak az üzle-
teikben (ŚMIGIELSKA és STEFAŃSKA, 2017). 

A diszkontok kínálatában kevesebb termék 
jelenik meg, (kb. 1 300–1 400 áru) mint a szu-
permarketekben (30 000 áru) (HÖKELEKLI et 
al., 2017), viszont a diszkont áruházak kínálata 
állandó, ritkábban változik az összetétele, mint 
más típusú boltoknál. Fontos tulajdonsága 
továbbá a diszkontoknak, hogy a kínálatuk je-
lentős részét képezik a saját márkás termékek 
(NEUMEIER, 2015; WILLEMS et al., 2016). 
A diszkontok jobban befolyásolhatják saját 
márkájukkal a termékek kiskereskedelmi ára-
it, ami hozzájárul a diszkontok eltérő árazási 

stratégiájához (LIU et al., 2019). Azért kedve-
li a kereskedelem a sajátmárkás termékeket, 
mert általában nagyobb bruttó árrés realizál-
ható ezeken a termékeken, illetve segíthetik a 
megkülönböztetést a versenytársakkal szem-
ben, hiszen a többi áruházban ezek a márkák 
nem kaphatóak (LARSON, 2018). A saját már-
kák elterjedése erőteljesen növekszik, piaci 
részesedésük körülbelül 30% volt 2014-ben 
(MONIER-DILHAN, 2018). LARSON (2018) 
tanulmányában meghatározza, hogy a potenci-
álisan sajátmárkás termékeket kereső fogyasz-
tók leginkább egyetemi végzettségű és hedo-
nista vásárlók, továbbá a kiskereskedőknek a 
férfiakat és a magasabb jövedelmű háztartáso-
kat érdemes megcélozni ezekkel a termékekkel. 

Ami a magyarországi élelmiszer-kiskeres-
kedelmet illeti, a boltok száma alapján megál-
lapítható, hogy leginkább a COOP, a CBA és a 
Reál dominálnak, s a diszkontok közül a Penny 
Market rendelkezik a legtöbb kereskedelmi 
egységgel, a 218 üzletével az ötödik legnagyobb 
Magyarországon. A három diszkont összesen 
534 bolttal rendelkezett 2018 végén. Ugyan-
akkor, ha azt nézzük, hogy a boltok száma az 
elmúlt 10 évben milyen ütemben növekedett, 
akkor azt láthatjuk, hogy mindhárom diszkont 
a legdinamikusabban terjeszkedő láncok kö-
zött van. Az Aldi üzleteinek száma éves szin-
ten átlagosan több mint 10%-kal bővült, míg a 
Lidl átlagosan 4,3%-kal, a Penny Market pedig 
2,3%-kal növelte boltjainak számát (1. ábra).

A forgalmat vizsgálva láthatjuk, hogy ugyan 
abszolút értékben a Tesco, a Coop és a Spar bo-
nyolította a legnagyobb forgalmat 2018-ban, 
azonban ami az éves forgalomnövekedéseket 
illeti Magyarországon, az elmúlt 10 évben a 
diszkontok könyvelhették el a legnagyobb bő-
vülést. Az Aldi növekedett a legdinamikusab-
ban, a Lidl második ebben a rangsorban, de a 
Penny Market is több mint 5%-os növekedést 
produkált a 2009 és 2018 közötti időszakban 
(2. ábra).

Ezekből az adatokból láthatjuk, hogy a disz-
kontok Magyarországon is követik az európai 
trendeket, folyamatosan növekednek és egyre 
nagyobb részt hódítanak meg a kiskereskedel-
mi szektorban.

A földrajzi árujelzős termékek helyzete 
a magyarországi élelmiszerdiszkontokban
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1. ábra	 fig. 1
Élelmiszer-kiskereskedelmi egységek száma Magyarországon 2018-ban és egységek változása 

2009-2018 között (%)
(Number of Food Retail Units in Hungary in 2018 and Change in Units Between 2009 and 

2018 (%))
Forrás (Source): Saját szerkesztés a TRADE MAGAZIN (2019) alapján (Authors’ own edit based on the TRADE MAGAZINE 
(2019))

2. ábra	 fig. 2
Élelmiszer kiskereskedelmi láncok éves forgalma Magyarországon 2018-ban (milliárd Ft) és 

éves forgalom átlagos változása 2009-2018 között (%)
(Annual Turnover of Food Retail Chains in Hungary in 2018 (HUF Billion) and Average 

Change in Annual Turnover Between 2009 and 2018 (%))
Forrás (Source): Saját szerkesztés a TRADE MAGAZIN (2019) alapján (Authors’ own edit based on the TRADE MAGAZINE 
(2019))

Jantyik, L. – Török, Á. 
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A 3. ábra alapján egyértelműen kirajzo-
lódik, hogy ugyan a boltok számát tekintve 
2018-ban csupán a magyar piac 6%-át fedték 
le a dinamikusan növekvő diszkont áruházak, 

de ha a forgalmat vizsgáljuk, akkor a teljes piac 
több mint negyedét magáénak tudhatta ez a 
szegmens. 

3. ábra	 fig. 3
Forgalom (bal oldali ábra) és boltok száma (jobb oldali ábra) az élelmiszer-kiskereskedelem-

ben 2018-ban
(Turnover (Figure ont he left) and Number of Stores (Figure ont he right) in Food Retail in 

2018)
Forrás (Source): Saját szerkesztés a TRADE MAGAZIN (2019) alapján (Authors’ own edit based on the TRADE MAGAZINE 
(2019))

A fenti adatokból láthatjuk, hogy a magyar 
diszkontok vizsgálatával kiváló képet kapha-
tunk a jelenlegi magyar élelmiszer-kiskereske-
delemben zajló folyamatokról. Ezek a láncok 
Magyarországon és Európában is többnyire el-
érhetőek az átlagos fogyasztók számára, boltja-
ik számának és forgalmuk növekedéséből arra 
következtethetünk, hogy egyre több vásárló tér 
be ezekbe az üzletekbe, tehát a jövőben várha-
tóan még nagyobb szerepük lesz a kiskereske-
delemben. A választásunkat továbbá az is indo-
kolja, hogy egy közelmúltban végzett fogyasztói 
felmérés (TÖRÖK, 2019) eredményei szerint a 
földrajzi árujelzős termékek „előiskolájaként” 
tekintett HÍR védjegyes termékek iránt legin-
kább azok a fogyasztók a nyitottak, akik élelmi-
szer-beszerzéseiket elsősorban diszkontokban 
végzik, és ezek a fogyasztók nagy valószínűség-
gel rendszeres vásárlásóivá is válnak ezeknek a 
termékeknek.

3.2. Piacméret – Market Size

A próbavásárlásokon alapuló megfigyeléseink 
számos egyértelmű eredményt mutatnak. Elő-
ször is, a magyar diszkontokban elérhető föld-
rajzi árujelzős termékek száma korlátozott, az 
alap élelmiszerkínálatban 8-16-féle földrajzi 
árujelzős termék érhető el (4. ábra). Másrészt a 
kínálat meglehetősen állandó, az ilyen jelzéssel 
ellátott termékek ugyan korlátozott számban, 
de mindig elérhetőek a fogyasztók számára, és 
a láncok alaptermék-portfóliójába tartoznak. 
A földrajzi árujelzővel ellátott termékek száma 
csak a tematikus promóciók során emelkedett 
jelentősen, például az Aldi és a Lidl áruház-
láncok mindegyikében évente akár többször is 
megtartott „olasz héten”. Harmadrészt fontos 
kiemelni, hogy a sajátmárkás termékek száma 
a földrajzi árujelzős termékek esetében is meg-
határozó, hiszen a Lidl és a Penny Market ese-
tében ezeknek az aránya 80-90%, míg egyedül 
az Aldinál volt csak 50%.

A földrajzi árujelzős termékek helyzete 
a magyarországi élelmiszerdiszkontokban



Táplálkozásmarketing 	 VII. évfolyam, 2020/1. szám

10

4. ábra	 fig. 4
Élelmiszerdiszkontokban elérhető földrajzi árujelzős termékek száma (db)

(Number of GI Products Available in Food Discount Stores (pcs))
Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

A DOOR adatbázishoz viszonyítva, a vizs-
gált áruházakban az OEM termékek nagyobb 
arányban szerepeltek, mint az OFJ termékek, 

szemben a DOOR adatbázissal, ahol ez éppen 
elenkező megoszlást mutat (5. ábra).  

5. ábra	 fig. 5
Az OEM és az OFJ termékek megoszlása a DOOR adatbázisban (bal oldali ábra) és a hazai 

diszkontokban (jobb oldali ábra)
(Distribution of PDO and PGI Products in the DOOR Database (Figure on the left) and in 

Hungarian Discounters (Figure on the right))
Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

Ezután tovább vizsgáltuk, hogy a DOOR 
adatbázishoz viszonyítva a hazai diszkont áru-
házakban milyen a származási országok és az 
élelmiszerkategóriák közötti megoszlás. Az 1. 
táblázatból jól látszik, hogy a legtöbb elérhe-
tő termék (82%) importból származik, továbbá 

a DOOR adatbázisban, és az általunk vizsgált 
diszkontokban is az olasz termékek voltak a 
legnagyobb számban megtalálhatóak. Ugyan-
akkor amíg a DOOR adatbázisban a francia, 
spanyol és portugál termékek is nagy számmal 
jelen vannak, addig a magyarországi Penny, Lidl 

Jantyik, L. – Török, Á. 
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és Aldi polcain ezekkel a termékekkel egyálta-
lán nem lehetett találkozni. Viszonylag nagy 
részesedése volt még hazánkban a görög és né-
met termékeknek is, és nem meglepően a ma-
gyar termékek is jóval nagyobb arányban (18%-
ban) szerepeltek a kínálatban, mint ahogyan az 
a DOOR adatbázis alapján indokolt lenne.  

Ha a termékkategóriák alapján elemezzük 

a kínálatot, akkor láthatjuk, hogy míg a DOOR 
adatbázisban a zöldség és gyümölcs kategória 
tartalmazza a legtöbb terméket, addig a hazai 
diszkontokban a sajtok (50%) és a feldolgozott 
húsok (29%) domináltak leginkább (2. táblá-
zat).

1. táblázat 	 table 1
Földrajzi árujelzőkkel ellátott élelmiszerek származási hely szerinti össszehasonlítás a DOOR 

adatbázis és a magyar diszkontáruházak között, % 
(Comparison of GI Foods by Origin Between DOOR Database and 

Hungarian Discount Stores, %)

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

Ország (Country) DOOR

Magyar 
diszkontáruházak 

(Hungarian discount 
stores)

Különbség (Difference)

Olaszország (Italy) 21 41  20

Franciaország (France) 18  0 -18

Spanyolország (Spain) 14  0 -14

Portugália (Portugal) 10  0 -10

Görögország (Greece)  8 18   10

Németország (Germany) 7 15 8

Magyarország (Hungary) 1 18 17

Egyéb (Other) 21  8 -13

2. táblázat 	 table 2
Földrajzi árujelzőkkel ellátott élelmiszerek kategória szerinti össszehasonlítás a DOOR adat-

bázis és a magyar diszkontáruházak között, % 
(Comparison of GI Foods by Category Between DOOR Database and  

Hungarian Discount Stores, %)

Kategória (Category) DOOR

Magyar 
diszkontáruházak 

(Hungarian discount 
stores)

Különbség (Difference)

Zöldség, gyümölcs  
(Vegetables, fruit) 28 3 -25

Sajtok (Cheese) 17 50 33

Feldolgozott húsok  
(Processed meat) 13 29 16

Friss húsok (Fresh meat) 12 0 -12

Olajok (Oils) 10 9 -1

Péksütemények (Pastries) 6 0 -6

Fűszerek (Spices) 5 9 4

Egyéb (Other) 10 0 -10

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

A földrajzi árujelzős termékek helyzete 
a magyarországi élelmiszerdiszkontokban
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3.3. Árprémium – Price Premium

A földrajzi árujelzővel ellátott termékek átla-
gos árprémiumát tekintve az egyes diszkontok 
között is jelentős különbség figyelhető meg (6. 
ábra): míg az Aldiban 29% volt ez az érték, a 
Penny Marketben 46%, a legmagasabb pedig 
a Lidlben 54%. Összességében az átlagos felár 
mintegy 43% körül mozgott, azonban fontos 
kiemelni, hogy a kalkulációhoz csak azokat a 
termékeket használtuk fel, amelyeknek köz-
vetlen helyettesítő terméke is elérhető volt az 
adott kínálatban. Ki kell emelni, hogy az árak 
nem igazán változtak a különböző időpontban 

végzett megfigyelések során, csupán egy-egy al-
kalommal szerepeltek ezek a termékek alacso-
nyabb árral az akciós kínálatban. Az árprémi-
um számításában a 12 hónapban legjellemzőbb 
árakat használtuk mind a földrajzi árujelzős 
termékek, mind pedig a helyettesítő termékek 
esetében.  Ugyan az árak nem változtak, de a 
kínálatban volt némi eltérés, azonban nem zár-
tuk ki a vizsgálatból azokat a termékeket, me-
lyek egy-egy hónapban nem voltak elérhetőek. 
Azon egyedi tulajdonságokkal bíró földrajzi 
árujelzős termékek (pl. Gorgonzola sajt), ame-
lyeknek nem volt közvetlen alternatívája, nem 
képezték a számításaink alapját. 

6. ábra	 fig. 6
A földrajzi árujelzős termékek átlagos árprémiuma az egyes diszkontokban
(Average Price Premium of GI Products in the Different Discount Stores)

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

Ha az OEM és OFJ termékeket külön vizs-
gáljuk az egyes diszkontáruházakban (7. ábra), 
azt láthatjuk, hogy az Aldiban nincs nagy kü-
lönbség a földrajzi árujelzős termékek átlagos 
árprémiuma között. A Lidlben nagyobb árpré-
miummal (69%) rendelkeznek az OEM kategó-
riába sorolt termékek, míg a Penny Marketben 
az OFJ termékek átlagos árprémiuma volt ma-
gasabb (62%). 

Származási országot tekintve az átlagos 
árprémium a görög és osztrák élelmiszereknél 

volt a legnagyobb (55%), de csak néhány szá-
zalékponttal maradnak le a német és magyar 
termékek (3. táblázat).

A termékkategóriákat tekintve (4. táblázat) 
a fűszerek realizálták a legmagasabb felárat, 
míg a zöldség-gyümölcs kategória 55%-os átla-
gos árprémiummal a második legmagasabb. A 
további elérhető termékcsoportok nagyságren-
dileg hasonló (33-37%) átlagos árprémiummal 
rendelkeztek.

Jantyik, L. – Török, Á. 
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7. ábra	 fig. 7
Az OEM és OFJ termékek átlagos árprémiuma

(Average Price Premium of PDO and PGI Products)
Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

3. táblázat 	 table 3
Földrajzi árujelzőkkel ellátott élelmiszerek származási hely szerinti 

prémiumárának össszehasonlítása, % 
(Comparison of Premium Price of GI Food Products by Origin,%)

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

Ország (Country) Átlagos árprémium (Average price premium)

Olaszország (Italy) 19

Franciaország (France) -

Spanyolország (Spain) -

Portugália (Portugal) -

Görögország (Greece) 55

Németország (Germany) 47

Magyarország (Hungary) 45

Egyéb (Other) 55

4. táblázat 	 table 4
Földrajzi árujelzőkkel ellátott élelmiszerek kategória szerinti 

prémiumárának össszehasonlítása, % 
(Comparison of Premium Prices by Category of GI food,%)

Termékkategória (Product category) Átlagos árprémium (Average price premium)

Zöldség, gyümölcs (Vegetables, fruit) 55

Sajtok (Cheese) 33

Feldolgozat húsok (Processed meat) 37

Olajok (Oils) 33

Fűszerek (Spices) 111

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

A földrajzi árujelzős termékek helyzete 
a magyarországi élelmiszerdiszkontokban
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4. Következtetések és  
javaslatok – Conclusions and  
Recommendations

A szakirodalomból és az elmúlt egy évtized 
piaci folyamataiból is jól kitűnik, hogy mind 
Európa-szerte, mind pedig Magyarországon 
a diszkontok térnyerése az élelmiszer-kiske-
reskedelemben megkérdőjelezhetetlen. Az el-
múlt években ezek a típusú boltok realizálták 
a legnagyobb ütemű boltszám- és forgalom-
növekedést, éppen ezért az itt megfigyelhető 
tendenciákkal jól jellemezhetjük a magyar 
élelmiszer-kiskereskedelem folyamatait, még 
ha a diszkontokon végzett vizsgálatok nem is 
tekinthetőek az egész ágazatra nézve reprezen-
tatívnak. 

Eredményeink azt mutatják, hogy a föld-
rajzi árujelzőkkel ellátott élelmiszereknek je-
lenleg korlátozott jelentőségük van a magyar 
élelmiszerpiacon, mind a termékek számát, 
mind pedig azok részarányát tekintve. Az ilyen 
típusú termékek csak kis számban kerülnek be 
az élelmiszerdiszkontok kínálatába, az egyes 
diszkontokban a földrajzi árujelzős termékek 
száma nem érte el az áruházak teljes állandó kí-
nálatának 1%-át sem (a termékek darabszámát 
tekintve). Ugyanakkor annak a ténye, hogy a 
szűkös kínálatuk állandó, továbbá hogy a disz-
kontokban elérhető földrajzi árujelzős termé-
kek döntő hányada sajátmárkás termék, mind 
azt jelzik, hogy azok a termékek, melyek beke-
rülnek a kínálatba, stabilan ott szerepelnek. Ez 
lehetőséget jelent azoknak a jelenlegi, illetve 
majdani magyar földrajzi árujelzős termékek-
nek is, amelyek tudják vállalni a diszkontok ál-
tal megkövetelt beszállítási feltételeket. 

Amennyiben a DOOR adatbázist tekintjük 
viszonyítási alapnak, úgy elmondható, hogy 
a magyarországi élelmiszerdiszkontokban az 
OEM termékek aránya sokkal magasabb. Ez 
annak fényében is meglepő, hogy a szakiro-
dalom alapján az OFJ termékek nemzetközi 
kereskedelme a gyakoribb. A jelenségre ma-
gyarázatként az szolgálhat, hogy a szűkös kí-
nálat legnagyobb részét pontosan azok az OEM 
termékek teszik ki, melyeknek a nemzetközi 
kereskedelme kifejezetten meghatározónak 
tekinthető (pl. olasz és görög sajtok). A termé-
kek származási helye alapján megállapíthatjuk, 

hogy a legtöbb élelmiszer importból származik, 
ugyanakkor a magyar termékek 18%-os ará-
nya jelentősen meghaladja a magyar termékek 
DOOR adatbázisban szereplő részesedését. A 
helyi beszerzést egyre fontosabb szempontként 
kezelő diszkontok esetében tehát a hazai föld-
rajzi árujelzős termékeknek is van létjogosult-
sága. A hazai termékeken túl az olasz, görög és 
német termékek felülreprezentáltak. Az olasz 
termékek 41%-os részesedése ugyanakkor nem 
nevezhető meglepőnek, tekintve hogy Olasz-
ország a legmeghatározóbb földrajzi árujelzős 
élelmiszereket előállító ország világviszonylat-
ban is, míg a német termékek magas arányát 
az magyarázhatja, hogy a vizsgált diszkontok 
mind német tulajdonban vannak, amely hatás-
sal lehet a beszerzési politikájukra is. A többi 
mediterrán ország (Franciaország, Spanyolor-
szág és Portugália) termékeinek teljes hiánya 
ugyanakkor figyelemreméltó, magyarázatként 
erre az szolgálhat, hogy ezen országok termé-
kei leginkább a belföldi piacaikra fókuszálnak, 
s az árérzékeny külföldi fogyasztók elérése nem 
jelent prioritást. A termékcsoportokat tekintve 
az elérhető kínálatban a feldolgozott termékek 
(elsősorban sajtok és húskészítmények) jelen-
tősen felülreprezentáltak, míg a friss termékek 
(zöldség-gyümölcs, friss hús) marginális szere-
pet töltenek be, vagy egyáltalán nem is jelen-
nek meg. Itt elsősorban logisztikai magyarázat 
szolgálhat indokként: a friss földrajzi árujelzős 
termékek a romlandóságuk miatti addicionális 
költségeiknek köszönhetően nem igazán meg-
határozóak a diszkontok számára.

Ami a fogyasztói árakban realizálható pré-
miumot illeti, az árérzékeny fogyasztók eléré-
sére nagy hangsúlyt fektető diszkontok eseté-
ben az átlagos árprémium figyelemre méltóan 
nagy (átlagosan 43%), ami azt jelzi, hogy a ma-
gyar piacon is létezik a földrajzi árujelzővel 
ellátott termékek esetében egy érzékelhető ár-
prémium. Az egyes diszkontok közötti különb-
ség jelentősnek mondható, továbbá figyelemre 
méltó, hogy a földrajzi árujelzős kínálatában is 
a leginkább sajátmárkás termékeit forgalmazó 
Penny Market és Lidl esetében magasabb, mint 
a felerészt kereskedelmi márkákat is kínáló 
Aldinál. A felmérésünk alapján ugyanakkor 
nem állapítható meg egyértelmű összefüggés, 
hogy az OEM vagy az OFJ termékek esetében 
magasabb az árprémium. A származási ország 
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és az árprémium közötti kapcsolatot vizsgálva 
kiemelhető, hogy amíg a legtöbb ország eseté-
ben 45-55% a felár, addig a legjelentősebb ex-
portáló Olaszország termékeinek az árprémi-
uma a legalacsonyabb (19%). Ez egyben azt is 
jelenti, hogy az olasz termékek helyettesítőinek 
árszínvonala közelíti meg leginkább azokat, s 
az olasz földrajzi árujelzős termékek kényte-
lenek a legnagyobb árharcba bocsátkozni. Ez-
zel összecseng továbbá az is, hogy a leginkább 
Olaszországból érkező földrajzi árujelzős sajtok 
esetében az egyik legalacsonyabb a termékcso-
portonkénti átlagos árprémium, míg az alacso-
nyabb feldolgozottsági szintű (bár kevésbé el-
érhető) zöldség-gyümölcsök esetében ugyanez 
az érték jóval magasabb, a legjelentősebb felá-
rat pedig a fűszerek realizálták az eredménye-
ink szerint.

A fenti eredmények értelmezésekor fon-
tos figyelembe venni a tanulmány korlátait. 
Az élelmiszerdiszkontokon végzett felmérés 
ugyan jól jellemzi a legfontosabb trendeket, 
ugyanakkor az nem tekinthető reprezentatív-
nak az egész élelmiszer-kiskereskedelem tekin-
tetében. A diszkontokban mért piacmérettel és 
árprémiummal valószínűleg egy megfelelő alsó 
becslést tudunk adni mindkét vizsgált ismérv 
esetében, hiszen egy jóval nagyobb kínálattal 
rendelkező és/vagy élelmiszer különlegessé-
gekre (is) fókuszáló élelmiszer-kiskereske-
delmi egység kínálatában a földrajzi árujelzős 
termékek részesedése és árprémiuma is jóval 
nagyobb lehet. Ezért a téma további vizsgála-
tokat igényel, akár más típusú boltok (pl. hi-
permarketek, online webáruházak) akár más 
országok diszkontjai tekintetében, ahhoz hogy 
átfogó képet kaphassunk a földrajzi árujelzők-
kel ellátott élelmiszerek piacáról.

5. Összefoglalás – Summary

Ugyan a földrajzi árujelzős termékek kiemelt 
szerepet töltenek be az Európai Unió élelmisze-
reket érintő minőségpolitikájában és egyúttal a 
nemzetközi kereskedelmi megállapodásaiban, 

az ágazat átfogó elemzéséhez szükséges adatok 
nem állnak rendelkezésre. A földrajzi árujelzős 
élelmiszerek magyarországi szerepének vizs-
gálatához elérhető gazdasági adatok szintén 
korlátozottak, ezért a tanulmány empirikus 
adatgyűjtésre alapozva, a magyarországi élel-
miszerdiszkontok példáján keresztül alulról 
próbálja becsülni az ágazat piacméretét és a 
fogyasztói árakon mért árprémiumát. 

A három Magyarországon működő élel-
miszerdiszkont egy-egy budapesti üzletében 
tizenkét hónapon keresztül folytatott próbavá-
sárlásokkal 816 megfigyelést tartalmazó adat-
bázist hoztunk létre. Ennek elemzése alapján 
megállapítható, hogy a diszkontokban elérhető 
földrajzi árujelzős élelmiszerek döntő többsége 
import (leginkább olasz), a legtöbb termék az 
adott diszkont sajátmárkás terméke, továbbá 
leginkább a feldolgozott termékek (sajt és hús-
készítmények) dominálnak.

A földrajzi árujelzős termékek legközelebbi 
helyettesítő termékeikhez képest mért átlagos 
árprémiuma 43%, ami különösen annak fényé-
ben jelentős, hogy a diszkontok hagyományo-
san leginkább az árérzékeny fogyasztókat cé-
lozzák meg. A legalacsonyabb árprémiummal 
az Olaszországból érkező, továbbá a magasabb 
feldolgozottsági szintű termékek rendelkeztek, 
ami egyben azt is jelenti, hogy ezeknek a termé-
keknek kell a legnagyobb árversenybe bocsát-
kozniuk. 

Összességében a tanulmányunk alapján 
megállapítható, hogy a földrajzi árujelzős ter-
mékek száma a magyar élelmiszerdiszkontok 
kínálatában meglehetősen kevés, ugyanakkor 
jellemzően jelentős árprémiummal rendel-
keznek. Mindezek alapján egy alsó becslést 
tudtunk adni ezeknek a termékeknek a ma-
gyarországi piacméretére és árprémiumára, 
ami várhatóan az élelmiszer-kiskereskedelem 
kevésbé árérzékeny fogyasztóit is megcélzó 
élelmiszerláncok esetében ennél magasabb 
lehet, melynek vizsgálata további kutatásokat 
igényel. 

A földrajzi árujelzős termékek helyzete 
a magyarországi élelmiszerdiszkontokban
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AZ EGÉSZSÉGTUDATOS ÉLELMISZER-FOGYASZTÁS 
NETNOGRÁFIAI VIZSGÁLATA A DIGITÁLIS KORBAN

A

A NETNOGRAPHIC STUDY OF HEALTH-CONSCIOUS FOOD CONSUMPTION 
IN THE DIGITAL ERA
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AHealth-conscious lifestyles and the consumption of foods which are considered healthy 
are becoming increasingly important globally and domestically. Thanks to digitisation, the 
consumer has a wide range of new and innovative ways to obtain useful information. Social 
media and its elements have reformed access to information over the past decade. The main 

objective of our research was to assess the impact of digitisation on healthy food consumption. In 
this article, we analysed particular social media platforms (Facebook, Instagram and Youtube) 
with a netnographic observation and examined the role of influencers in health-conscious food 
consumption. During secondary research, we clarified basic definitions and analysed recent and 
near-term trends. In the primary research, the netnographic survey was conducted in two sessions 
(September and October 2018 and December 2019). The aim was to broaden the research while 
comparing the results of the two observation sessions. Only Hungarian language sites were used 
for our observations. We analysed the Facebook pages and groups related to healthy eating. For the 
terms related to the topic under study (e.g., “healthy lifestyle” and “conscious eating”), we identified 
the same pages in most cases. So a given page has appeared for more than one search term. The 
creators of the groups typically include 4-5 keywords in the title at a time. We have analysed the 
number of hashtags with and without accents associated with health-conscious, free-from and plant-
based nutrition. The majority of the analysed hashtags showed a tendency for their accented variants 
to grow more than non-accented ones in the past year. In addition, we systematized the Hungarian 
influencers with Youtube channel in the research topic. Based on the results, it can be stated that 
relatively few influencers operate a channel with a higher number of subscribers in the fields of 
healthy eating and healthy lifestyle. To sum up, the mention of healthy lifestyle in social media is 
complex and it is not tightened to health-conscious food consumption.
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1. Bevezetés – Introduction

Az egészséges életmódra történő tudatos át-
térés egyre fontosabbá vált a fogyasztók szá-
mára nemcsak globális, hanem hazai érte-
lemben is. A megfelelő táplálkozás kialakítása 
elengedhetetlen feltétele az életmódváltásnak, 
amelyhez szükséges a fogyasztó alapos előze-
tes tájékozódása. A digitalizáció számos új és 
újszerű lehetőséget adott a fogyasztó kezébe, 
hogy az élelmiszer-vásárlásukat megelőzően 
tájékozódjanak a termékekről. A tudatosság 
növekedésével pedig egyenes arányú változás 
tapasztalható az egészséges élelmiszerek egyre 
szélesebb körű elterjedésében. 

Fontos kiemelni, hogy SZÁNTÓ (2008) 
szerint az élelmiszerek piaca az egészségügyi 
piacon belül az egészségmegóvás és beteg-
ségmegelőzés piacába tartozik (1. ábra). Így 
SZÁNTÓ (2008) kutatási modellje alapján ki-
jelenthető, hogy az élelmiszerpiac az egészsé-
get pozitívan befolyásoló piacok egyik legfőbb 
elemei közé tartozik. Azonban számos aggál�-
lyal és akadályozó tényezővel találkozhatnak 
azok a fogyasztók, akik hajlandók elindulni az 
egészségesebb életmód felé vezető úton. Szá-
mos esetben felmerül bennük a kérdés, hogy 
mi tekinthető „egészséges” élelmiszernek? Ezt 
a dilemmát feltétlenül érdemes releváns kuta-
tások segítségével feloldani.

1. ábra	 fig. 1
Az egészségpiac multilaterális modellje (The Multilateral Model of the Health Market)

Forrás (Source): SZÁNTÓ (2008)
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Megkülönböztetjük az élelmiszervásárlá-
sok hagyományos (bolti) és internetes/online 
(webáruház) módszereit. Az élelmiszerek be-
szerzési módjától függetlenül, a fogyasztók ha-
gyományos információforrások helyett, egyre 
inkább az internetes forrásokból tájékozódnak 
a vásárlást megelőzően. Érdekes kutatási terü-
letként azonosítható annak az alapos feltérké-
pezése, hogy melyek az élelmiszerekről történő 
hagyományos és online információkeresés leg-
főbb különbségei. Egy korábbi kutatás során 
FEHÉR (2016) igazolta, hogy hazánkban meg-
jelent a digitális élelmiszer-fogyasztók azon 
csoportja, amelynek tagjai az élelmiszerekről 
többnyire az interneten tájékozódnak, illetve 
alkalmanként az élelmiszereket már online 
vásárolják meg. TARI (2018) az online élelmi-
szervásárlási szokásokkal kapcsolatban végzett 
kutatásokat magyar és amerikai online vásár-
lók bevonásával. Azonban a korábbi vizsgála-
tokat specializálva fontos lenne megállapítani, 
hogy a hagyományos és az online vásárlás mi-
lyen hatással van az egészségesnek minősülő 
élelmiszerek beszerzésére. 

Az internetes információforrások közül 
napjainkban az influenszerek (véleményve-
zérek) különösen fontos szerepet töltenek be. 
SZILÁGYI (2018:48) szerint az influenszerek 
véleményükkel és viselkedésükkel hatással 
vannak az embertársaikra. Lehetnek celebek, 
sztárok, bloggerek és vloggerek. Ezek a szemé-
lyek általában a közösségimédia-platformok hí-
rességei, akik nagyszámú követővel rendelkez-
nek. Tevékenységeikkel közvetlenül képesek 
befolyásolni a fogyasztók információkeresését 
és így hatást gyakorolnak vásárlási döntése-
ikre is. Hazai körökben az elmúlt két-három 
évben erőteljesen nőtt a jelentőségük. KÉRI 
(2018) szerint a hazai vállalkozások 37%-a de-
dikál büdzsét kifejezetten influenszermarke-
ting célokra. Az Oberlo által készített 2018. évi 
nemzetközi statisztikából pedig kiderül, hogy a 
vevők 49%-a figyelembe veszi az influencerek 
véleményét a vásárlás előtt (MOHSIN, 2019).

A kutatásunk során a legfőbb célkitűzé-
sünk, hogy felmérjük a digitalizáció hatásait az 
egészségtudatos élelmiszer-fogyasztás terén. 
Ennek során kiemelt hangsúlyt kap az infor-
mációkeresés és a vásárlás szakaszainak feltér-
képezése. Jelen cikkben a kutatási területünket 
leszűkítjük az egészségtudatos élelmiszer-fo-

gyasztás közösségi médiában való megjelené-
sére. Ennek vizsgálatául netnográfiai kutatást 
hajtottunk végre. A kutatási kérdéseink az 
alábbiak: Milyen a közösségi média online vé-
leményvezéreinek (influenszerek) szerepe az 
egészségtudatos élelmiszer-fogyasztással kap-
csolatban? Melyek az egészségtudatos élelmi-
szer-fogyasztás témában azonosítható legfon-
tosabb keresőkifejezések? Milyen a közösség 
informálása szempontjából általános jellegű 
(nem az influenszerekhez kötődő) Facebook-ol-
dalak és –csoportok találhatók meg a közösségi 
médiában?

2. Szakirodalmi összefoglaló 
– Theoretical Background

A következő részben definiáljuk az egészséget 
és az egészségi állapotot, illetve meghatározzuk 
az egészségmagatartást. Ezt követően kitérünk 
az egészséges élelmiszerek fogyasztásának 
trendjeire. Továbbá feltérképezzük a digitali-
záció hatását az élelmiszer-fogyasztói maga-
tartásra, illetve elemezzük az influenszermar-
ketinget.

2.1. Az egészség, egészségi állapot és az 
egészségmagatartás definiálása és 
jellemzői – Definition and  
Characteristics of Health, Health  
Condition and Health Behaviour

Az egészség kifejezésére számtalan meghatá-
rozás született az elmúlt évtizedek során. A 21. 
századi értelmezés szerint TRINGER (2002) 
kifejtette: „Az egészség olyan állapot, ame-
lyet az anatómiai integritás, a teljesítményre 
való képesség, a személyes értékek, a családi, 
munka- és közösségi szerep, a fizikai, biológiai 
és társadalmi stresszel való megküzdés képes-
sége, a jólét érzése, a betegség és a korai halál 
rizikóitól való mentesség jellemez”. A GfK és 
Tárki 2011. évben megvizsgálta, hogy a magyar 
lakosság miképp vélekedik az egészségről. A 
megkérdezettek többsége a betegség nélküli 
állapottal azonosította az egészséget. Azonban 
a válaszadók 32%-a az egészséges életmódot je-
lölte meg (BERNÁT, 2012).

Hazánk sajnálatos módon élenjár a külön-
féle civilizációs betegségek általi halálozások 
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tendenciáiban. Többek között az összes halálo-
zás felét a keringési rendszer betegségei okoz-
zák. Ezek általában szív-érrendszeri, illetve da-
ganatos betegségek. Mindezekhez hozzájárul a 
túlsúly és az elhízás, illetve a stressz kockázati 
tényezője (SZAKÁLY, 2011). A hazai lakosok 
szubjektív egészségképét tekintve elmaradás 
tapasztalható az EU átlagához képest. A ma-
gyarok 16,2%-a értékeli az egészségét nagyon 
jó állapotúnak, míg ez az arány az EU tagálla-
mainak lakosainál 21,8% (EUROSTAT, 2018a).

Az egészségi állapotot meghatározó leg-
fontosabb tényezőket LALONDE (1974) egy 
modellben azonosította, amelynek során négy 
hatótényezőt differenciált: környezet, geneti-
kai-biológiai tényezők, egészségügyi ellátás és 
az életmód. A korábbi kanadai népjóléti mi-
niszter szerint az életmód (43%) befolyásolja a 
legnagyobb mértékben az egészségi állapotot. 
Az aktuális kutatás során az életmód tényezőn 
belül a táplálkozás szerepére koncentrálunk, 
amely a fizikai aktivitás mellett elengedhetet-
len szerepet játszik az egészségesebb életmód 
kialakításában. 

Mielőtt feltérképezzük az egészségfogyasz-
tás tendenciáit, nagyon lényeges definiálni 
az egészségmagatartást, amely HARRIS és 
GUTEN (1979) szerint minden olyan cselek-
vést magába foglal, amelyet egy személy azért 
végez, hogy megalapozza és ezt követően fenn-
tartsa az egészségét, függetlenül attól, hogy az 
általa észlelt egészségi állapotát objektíven ké-
pes-e megítélni. Mindezt BÍRÓ (2008) kiegé-
szítette az egészségmagatartás összetevőivel, 
szerinte az egészséges táplálkozás, a rendszeres 
testmozgás, a pihenés és az alvás, a szellemi ak-
tivitás és a rendszeres testmozgás tényezőiből 
határozható meg. 

A GfK Egészséggazdasági Monitor (2012) 
kutatása szerint a 2011. évben a hazai egészség-
piac becsült értéke 3500 milliárd forint volt, 
amelyből egyharmad részben az egészségügyi 

rendszer és kétharmad részben a lakossági fo-
gyasztás részesült. Utóbbin belül az egészséges 
étkezés több mint 300 milliárd forintot tett ki. 
A kutatásból kiderült többek között, hogy a ha-
zai háztartások az egészséges életmóddal kap-
csolatos kiadásaik 52%-át egészségvédő élelmi-
szerekre költik. Így ez minősül a legjelentősebb 
egészségkiadásnak.

2.2. Az egészséges élelmiszer-fogyasz-
tás trendjei – Trends in Healthy Food 
Consumption

TÖRŐCSIK (2011) az egészség megatrenden 
belül az egészségtudatos élelmiszer-fogyasz-
tás számos lehetőségét definiálta (2. ábra). 
Kiemelte a funkcionális élelmiszereket (functional 
food), amelyek az élelmiszer egészségvédő 
hatását fokozó összetevővel vannak ellátva 
(SZAKÁLY et al., 2019). A „pharma food” ka-
tegória esetében már gyógyító élelmiszerekről 
beszélhetünk, amelyek bizonyos betegségek 
elleni gyógyszereket juttatnak a szervezetbe. A 
„health food” és „wellness food” kategóriák is 
fontos részét képezik az egészség dimenziónak, 
ezeknél az egyes élelmiszerek észlelt egészséget 
javító hatása többnyire szubjektív a fogyasz-
tók részéről. A „bio food” egyszerre képezi az 
egészség-, illetve környezettudatosság értékeit. 
Az elmúlt évek során egyre jelentősebb szerepe 
van a „free-from food”-nak vagyis a valamilyen 
összetevőtől mentes élelmiszereknek (a későb-
biek során „mentes” élelmiszerként említjük). 
Ennek oka, hogy egyre többen rendelkeznek 
valamely élelmiszer-összetevővel szembeni al-
lergiával vagy érzékenységgel (pl. glutén-, lak-
tóz-érzékenység). Végezetül érdemes kiemelni 
a különféle növényi alapú étkezési módokat 
(pl. vegán, keto), amelyek egyre inkább kezde-
nek beépülni az egészséges táplálkozás para-
digmájába.
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2. ábra	 fig. 2
Egészségtudatos élelmiszer-fogyasztás kategóriái 

(Categories in Healthy Food Consumption)
Forrás (Source): Saját szerkesztés TÖRŐCSIK (2011) alapján (Authors’ own compilation based of TÖRŐCSIK (2011)

2.3. A digitalizáció hatása az élelmi-
szer-fogyasztói magatartásra –  
Impact of Digitisation on Food  
Consumer Behaviour

A cikk előző részeinél már utaltunk a digitali-
záció jelentős hatására korunk élelmiszer-fo-
gyasztói magatartására vonatkoztatva. Mi sem 
bizonyítja jobban az előző összefüggést, mint 
hogy globális szinten a lakosok 58,8%-a aktív 
internetezőnek tekinthető, míg hazánkban a 
vizsgált mutató az EU szintjéhez közel hason-
lóan 90%-os (IWS, 2019). Tehát rengetegen 
interneteznek a mindennapok során és leggya-
koribb tevékenységként internetes kereséssel 
töltik el a böngészésük jelentős részét. Ezért 
feltételezhetjük, hogy az élelmiszer-vásárlásai-
kat megelőzően vagy az egészségtudatos táplál-
kozással kapcsolatban is fontos platformokat 
látogatnak meg az interneten, hogy megala-
pozzák későbbi döntésüket. Az EUROSTAT 
(2018b) adatai alapján a hazai aktív interne-
tezők 56%-a keres online felületen egészség-
gel kapcsolatos információkat. MOSKOWITZ 
és szerzőtársai (2004) a funkcionális élelmi-
szerekhez kötődő online információkeresést 
figyelték meg. Szerintük az egyes internetes 
felületek kiváló lehetőséget biztosítanak, hogy 
a látogatók informálódjanak ezekről a speciá-
lis élelmiszerekről. FORGÁCS és szerzőtársai 

(2013) kutatásuk során felismerték, hogy a 
mobiltelefon jelentősége egyre inkább felérté-
kelődött a szakértői (pl. orvosok, dietetikusok) 
információközlés esetében.

2.4. Az influenszermarketing jellemzői 
hazánkban – The Characteristics of 
Influencer Marketing in Hungary

Az influenszereket alkalmazó marketingstra-
tégia lényege, hogy a vállalkozások szerződést 
kötnek valamilyen közösségimédia-platformon 
megtalálható influenszerrel, aki egy konkrét 
juttatás fejében (pl. pénzbeli fizetés, termék-
minta) a terméket vagy a szolgáltatást reklá-
mozza és ideiglenesen a márka szószólójává 
válik (SZÉKELY et al., 2009).

Az influenszermarketing elsődleges plat-
formjai az Instagram, a Facebook és a You-
Tube. Ilyen típusú marketinggel a leghatéko-
nyabban a vásárlóképes 18-32 éves korosztály 
tagjai érhetők el, akik a hagyományos hirdetési 
megoldásokra kevésbé kíváncsiak és legalább 
napi 2-4 órát eltöltenek a közösségimédia-plat-
formokon (KÉRI, 2018).

PETRUSKA (2017) szerint a Z generáció-
ra (1995 és 2009 között születettek) jellemző 
leginkább, hogy elsődleges információforrás-
nak tekintik az influenszereket. Nem feltétlen 
az számít nekik, hogy celebeket (hírességeket) 
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kövessenek a közösségimédia-oldalakon. A leg-
fontosabb számukra, hogy olyan influenszert 
tudjanak követni, aki a sajátjukhoz nagyon ha-
sonló élettel rendelkezik.

A szakirodalom számos módon kategorizál-
ja az influenszereket. JÁNOSKA (2018) katego-
rizálása szerint az alábbi típusok különböztet-
hetők meg: a mikroinfluenszerek csupán pár 
ezres követőtáborral rendelkeznek, így külö-
nösen hitelesek és célzottan képesek eljuttatni 
az üzeneteiket a célcsoportnak. A vállalkozások 
még csak kezdetleges partnerkapcsolatot ala-
kítanak ki velük. A makroinfluenszerek igazi 
„bennszülöttek”, akik az aktív online tevékeny-
ségüknek hála váltak elismert influenszerré. 
Sokan több százezres és milliós követőtáborral 
rendelkeznek. Üzleti szempontból közvetlenül 
kevésbé elérhetők, leggyakrabban menedzse-
rek, ügynökségek útján lehet leszerződni velük. 
A megainfluenszerek a celebnek számító sze-
mélyek, akik sokszor a hagyományos médiában 
váltak híressé, majd ezzel a népszerűségükkel 
tudták az influenszer tevékenységüket haté-
konyan megalapozni. Nagyon megválogatják, 
hogy milyen partnerekkel lépnek kapcsolatba. 

Az influenszerek kiválasztására a hazai vál-
lalkozásoknak számos lehetősége kínálkozik, 
azonban az egyik legjobb platform erre a célra 
a www.influencerkereso.hu, ahol az egyes véle-
ményvezérek rangsorolásánál három lényeges 
tényező szerint differenciálnak. Az influensze-
reknél fontos, hogy hány felhasználót tudnak 
elérni (reach), mennyire képesek a terméke-
ket/szolgáltatásokat beépíteni a legyártott tar-
talomba (rezonancia) és mennyire hitelesen 
képesek a kommunikációt végrehajtani (rele-
vancia) (JÁNOSKA, 2018). Az influenszerek 
hatékonysága az általuk gyártott tartalom hi-
telességével egyenesen arányos (MAJLÁTH, 
2018). A vállalkozások számára a cél megtalál-
ni azt a véleményvezért, akihez a termék vagy 
szolgáltatás legközelebb áll (HALMOS et al., 
2018). Az egészségtudatos életmóddal kapcso-
latba hozható influenszerek esetében fontos 
szerepet játszanak a fitnesziparban tevékeny-
kedők (pl. Béres Alexandra, Rubint Réka), a 
sportban híressé válók (pl. Hosszú Katinka), a 
gasztronómiában tapasztalatokat szerzők (pl. 
Csorba Anita) és a dietétikai, illetve táplálko-
zástudományi körökben (pl. Antal Emese) is-
mertté váló véleményvezérek.

Az influenszermarketingben kiemelten 
fontos szerepet játszanak az úgynevezett hash-
tagek. Napjainkban a kettőskereszt (#), azaz 
a hashtag szinte mindenhol megtalálható a 
hagyományos és közösségi médiumokban. A 
hashtag támogatja a felhasználókat abban, 
hogy megtalálják a többi felhasználó általi em-
lítéseket egy adott témakörben. Tehát az adott 
kulcsszó vagy kifejezés elé beillesztett kettős-
kereszt segítségével kereshetővé válnak ezek a 
szavak (MÁTÉ, 2014). A We Are Social Media 
35 tényezőt gyűjtött össze, amelyek alátámaszt-
ják az Instagram kiemelt szerepét a közösségi 
médiában. Az eredményeik alapján többek 
között kijelenthető, hogy a legalább egy hash-
taggel ellátott bejegyzések átlagosan 12,6%-kal 
nagyobb felhasználói bevonódást eredményez-
nek, mint a hashtag nélkül közzétettek. Továb-
bá az Instagramon megosztott szövegek 50%-a 
valamilyen hangulatjelet vagy hashtaget tartal-
maz (SOCIAL DAILY, 2017).

3. Anyag és módszer – Material 
and Method

A vizsgálataink vázát a legfrissebb szakirodal-
mi áttekintésekre építettük fel. Hangsúlyosan 
kezeltük a kutatással kapcsolatos alapvető defi-
níciók értelmezését. Továbbá a legfrissebb és a 
közeljövőre vonatkozó trendeket vettük górcső 
alá, amelyek megfelelő támpontot adnak a di-
gitalizáció élelmiszer-fogyasztói magatartásra 
gyakorolt hatásairól. 

A szekunder kutatás mellett primer infor-
mációgyűjtést is végeztünk, amelynek során 
egy kvalitatív kutatási eljárást, a netnográfiai 
elemzést alkalmaztuk. Az ilyen típusú kuta-
tások során a kutatók online kommunikációs 
csatornákon (blogok, közösségi oldalak, web-
oldalak és fórumok) elemzik a felhasználók 
preferenciáit (DÖRNYEI, 2008; DÖRNYEI és 
MITEV, 2010; FARKAS, 2019). A strukturált 
tartalomelemzés alkalmazásával jelen kutatás-
ban különféle közösségimédia-platformokon 
(Facebook, Instagram és YouTube) figyeltük 
meg, hogy az egészségtudatos élelmiszer-fo-
gyasztás milyen módon jelenik meg. A kutatás 
korlátja, hogy csupán a vizsgált online terekben 
kommunikálók megnyilvánulásait tudjuk mér-
ni, így általános következtetéseket levonni a tel-
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jes lakosságra vonatkoztatva nem lehet. Azon-
ban a kutatás eredményei megfelelő alapként 
szolgálhatnak további kvalitatív (pl. fókuszcso-
portos kutatás) vagy kvantitatív (pl. kérdőíves 
felmérés) kutatások lebonyolításához.

A kutatás során minden tekintetben igye-
keztünk betartani a netnográfiai kutatás lebo-
nyolításának egyes lépéseire vonatkozó előírá-
sokat (GÁL et al., 2017):

•	 Kulturális entrée: A kutatás megkez-
désekor megfogalmaztunk egy kutatási 
kérdést: Milyen a közösségi média on-
line véleményvezéreinek (influenszerek) 
szerepe az egészségtudatos élelmiszer-fo-
gyasztással kapcsolatban? A kutatási kér-
dés jellegéből adódóan az online források 
körét a közösségi oldalakra szűkítettük le, 
amelyek közül a Facebook, Instagram és 
YouTube került kiválasztásra¹. A kutatói 
részvétel szintjének meghatározása során 
a megfigyelő szerepet választottuk, tehát 
nem kapcsolódtunk bele a beszélgetések-
be. Az influenszermarketing hatásainak 
vizsgálatára szakértői (pl. dietetikusok, 
táplálkozási tanácsadók) és nem szakér-
tői insightok (pl. magukat egészségtuda-
tosnak vélő fogyasztók) különböztethe-
tők meg. A kutatásunk során főleg a nem 
szakértői insight-okat elemeztük.

•	 Adatgyűjtés, adatelemzés: A források 
azonosítása után kiválasztottuk a rele-
váns tartalmakat és feldolgoztuk azokat. 
A Facebookon az egészséges táplálkozás-
sal kapcsolatos oldalakat és csoportokat 
(nyílt és zárt) elemeztük. A YouTube-on 
az „egészséges” élelmiszer és táplálkozás 
témában differenciáltuk az influenszere-
ket. Az Instagramon az egészségtudatos 
élelmiszer-fogyasztás általánosságaival, 
a „mentes” és a növényi alapú élelmi-
szer-fogyasztással kapcsolatos hashtagek 
(#) említéseit vettük górcső alá.

•	 Hiteles interpretáció: A kutatás során a 
vizsgált említéseket hűen és jelentősebb 
torzítás nélkül interpretáltuk.

•	 Etikus kutatás: A kutatás során a felhasz-
nálók szószerinti véleménye nem került 

elemzésre, így különböző engedélyeket 
nem tartottunk szükségesnek kikérni. A 
megfigyelés során a vizsgált témakörben 
felelhető oldalak és csoportok elnevezése-
it említjük, amelyek nem sértenek szemé-
lyiségi jogokat.

•	 Visszajelzés a közösség tagjaitól: Az eti-
kus kutatás részben leírtak alapján nem 
tartottuk szükségesnek a visszajelzést a 
vizsgált közösségek tagjainak.

A netnográfiai kutatást két szakaszban bo-
nyolítottuk le: 2018. szeptemberében és ok-
tóberében, illetve 2019. decemberében. A cél 
a két szakaszban feltárt kutatási eredmények 
összehasonlítása és az ebből származó követ-
keztetések levonása volt. A 2018-ban vizsgált 
közösségimédia-felületek figyelembe vétele 
mellett, a 2019. évi kutatás során részletesebb 
elemzés zajlott, amelynek eredményeképp a 
korábbiakban nem vizsgált, vagy azóta újon-
nan létrejövő oldalakat, csoportokat és csa-
tornákat is bevontunk az elemzésbe. Ennek 
köszönhetően nem mindenhol vált lehetővé az 
összehasonlítás. Az újonnan megfigyelt plat-
formok kutatásban való szerepeltetését több 
tényező is indokolja. Egyrészt önmagukban is 
sokatmondó a részletes elemzésük, másrészt jó 
alapot szolgálhatnak a következő években tör-
ténő összehasonlító kutatásokhoz.

4. Eredmények – Results

Ebben a részben a netnográfiai kutatás ered-
ményeit elemezzük részletesen. A kutatás 
eredményeit három aspektusból mutatjuk be. 
Az első részben az egészséges táplálkozással 
kapcsolatos Facebook-oldalakat és -csoporto-
kat vesszük górcső alá. Ezt követően az egész-
ségtudatos, a „mentes” és a növényi alapú élel-
miszer-fogyasztással kapcsolatos hashtageket 
elemezzük az Instagramon. Végül a témában 
érintett influenszereket térképezzük fel You-
tube-csatornáik figyelembe vételével.

¹A HOOTSUITE DIGITAL (2018) és az INOW RESEARCH (2018) kutatásai során a hazai aktív internetező populáció (7,7 
millió fő; 79%) közösségimédia-fogyasztási szokásait mérték fel, amelynek során kiderült, hogy a Facebookon az aktív inter-
netezők 83%-a, az Instagramon a 28%-uk, a YouTube-on az 56%-uk található meg.

Az egészségtudatos élelmiszer-fogyasztás 
netnográfiai vizsgálata a digitális korban
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4.1. Egészséges táplálkozással kapcso-
latos Facebook-oldalak és -csopor-
tok – Facebook Pages and Groups on 
Healthy Nutrition

A keresések során az „egészséges táplálkozás”, 
az „egészséges étkezés”, az „egészséges élet-
mód”, a „tudatos táplálkozás” és a „tudatos 
életvitel” kifejezések kerültek elemzésre. A ke-
resett oldalaknál és csoportoknál a Facebook 
különböző kategóriákat (pl. gyógyítás és egész-
ség) határoz meg. Az előzőek során felsorolt 
keresőkifejezésekre történő rákeresésnél az 
esetek többségében ugyanazok az oldalak és 
csoportok jelentek meg. Például az „egészséges 

táplálkozás”-ra rákeresve egy adott oldal ezt 
követően megjelent az „egészséges étkezés” ke-
resőkifejezésnél is.

A Facebook-oldalaknál a keresési feltételek 
alapján kizárólag aktív oldalakat látogattunk 
meg (az elmúlt egy év során tapasztalt aktivi-
tás). Jelen cikkben a minimum 5000 kedvelő-
vel rendelkező oldalakat elemezzük (1. táblá-
zat), amelyek nem üzletszerűen (nem minősül 
boltnak, tehát nem termék vagy szolgáltatás 
értékesítése céljából végzi a Facebook-tevé-
kenységét), hanem a közösség informálása 
érdekében folytatják a közösségimédia-jelenlé-
tüket. Mindezt a Facebook-oldalukon található 
névjegyen belüli besorolás alapján ítéltük meg. 

1. táblázat 	 table 1
Az egészséges táplálkozással kapcsolatos Facebook-oldalak vizsgálata azok kedveltsége alapján 

(Examination of Facebook Pages on Healthy Nutrition Based on the Number of Followers)

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

Facebook-oldalak
 (Facebook pages)

Kategória 
(Category)

Oldalkedvelők, fő 
(Page followers, 

capita)

V
ál

to
zá

s,
 %

 
(C

h
a

n
ge

, %
)

2018 2019

„EgészségKalauz” Gyógyítás és egészség (Healing and health) 84534 110420 30,6

„AntalVali.co.hu” Egészséges életmód és wellness (Healthy 
lifestyle and wellness) 84221 83492 -0,9

„Ez Zsír” Közösség (Community) 53295 52592 -1,3

„Tudatos Életmód - töltődj fel” Közösség (Community) nv 40387 nv

„Táplálkozás, Testedzés Imolával„ Egészség és szépség (Health and beauty) 34000 34394 1,2

„Vitálmenü - Egészséges receptek” Konyha és főzés (Kitchen and cooking) 33000 32786 -0,6

„Egészség Egyetem” Közösség (Community) nv 27147 nv

„Palkó Noémi Életmód Mentor” Táplálkozási tanácsadó (Nutrition consultant) nv 20777 nv

„MÉG IDÉN” Egészség és szépség (Health and beauty) 21240 20558 -3,2

„MDOSZ - Terítéken az egészség” Közösségi szervezet  
(Community organization) 14216 20124 41,6

„Paleolit táplálkozás” Egészséges életmód és wellness (Healthy 
lifestyle and wellness) 17594 17720 0,7

„Perjes Kinga - életmód és táplálkozá-
si tanácsadó”

Egészséges életmód és wellness, táplálkozási 
tanácsadó (Healthy lifestyle and wellness, 
nutrition consultant)

nv 17294 nv

„Egészséges életmód - 21 nap alatt” Közösség (Community) nv 15517 nv

„Egészséges receptek gyűjteménye” Közösség (Community) 10957 12343 12,6

„Vitalzone.hu - Minden, ami alakfor-
málás, és egészséges életmód”

Közösség (Community) nv 9244 nv

„Mozdulj Anyu - táplálkozás, diéta, 
edzés, motiváció”

Egészséges életmód és wellness, táplálkozási 
tanácsadó (Healthy lifestyle and wellness, 
nutrition consultant)

7474 8318 11,3

„Testtudatos Táplálkozás” Egészség és szépség (Health and beauty) 5787 6068 4,9
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Az „EgészségKalauz” és „AntalVali.co.hu” 
oldalak a kedvelőik számát illetően kiemel-
kednek a többi vizsgált oldal közül. Az egy év-
vel korábban is vizsgált oldalak többségénél 
a kedvelők száma minimálisan csökkent és 
csak néhány esetben mutatkozik számottevő 
növekedés. A csökkenés okát jelen vizsgála-
tukban nem részletezzük. Érdemes kiemelni 
az „MDOSZ - Terítéken az egészség” oldalát, 
amely több mint 40%-os növekedést ért el a 
kedvelők terén. A vizsgált oldalak kategória-
típusait figyelembe véve nem állapítható meg 

egyértelmű tendencia, tehát szinte minden 
megnevezés képviselteti magát.

A Facebook-csoportoknál a közösség-jel-
legű általános privát és nyilvános csoportokat 
elemeztük, amelyek aktív besorolásúak (az el-
múlt egy hónap során tapasztalt aktivitás pl. új 
bejegyzéssel). A célunk az volt, hogy a termé-
keket vagy szolgáltatásokat népszerűsítő cso-
portokat kizárjuk a kutatásból. Jelen cikkben a 
3000 főnél nagyobb taglétszámmal rendelkező 
csoportokat szerepeltetjük (2. táblázat).

2. táblázat 	 table 2
Az egészséges táplálkozással kapcsolatos Facebook-csoportok vizsgálata 

(Examination of Facebook Groups on Healthy Nutrition)
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(Facebook groups)
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2018 2019

„Reg-Enor kérdések és válaszok, tapaszta-
latok, információk, segítség”

nyilvános 
(public) 2017 nv 9652 nv 18 618

„Bulvár, Életmód, Egészség” nyilvános 
(public) 2015 nv 8825 nv 88 1

„Testszerviz (Fogyj másként, legyél egész-
séges és fitt) Neked is SIKERÜL!”

nyilvános 
(public) 2015 nv 6763 nv 797 83

„108.hu Vegetáriánus Főzőklub” nyilvános 
(public) 2012 nv 5577 nv 52 203

„Életmód-Váltás-Receptekkel” nyilvános 
(public) 2017 nv 5114 nv 148 67

„Fogyókúrás receptek, egészséges életmód” privát 
(private) 2016 468 4476 856,4 25 784

„Egészséges táplálkozás fórum” privát 
(private) 2012 3600 4446 23,5 30 74

„Egészség határok nélkül” privát 
(private) 2017 nv 4274 nv 391 279

„Egészséges életmód - természetes és népi 
gyógymódok”

nyilvános 
(public) 2013 2400 3989 66,2 71 66

„EGÉSZSÉGES ÉTELEK, HASZNOS TIP-
PEK ÉLETMÓD VÁLTÁSHOZ”

nyilvános 
(public) 2016 3500 3984 13,8 19 17

„Házi praktikák, ötletek tippek, egészséges 
életmód”

nyilvános 
(public) 2013 nv 3946 nv 30 51

„Fogyás, Egészség, Életmód” privát 
(private) 2014 3000 3718 23,9 84 56

„Egészséges táplálkozás, fogyókúra, test-
mozgás klub”

privát  
(private) 2016 3400 3683 8,3 25 784

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)
*nv=nem vizsgált (not tested)

Az egészségtudatos élelmiszer-fogyasztás 
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A 2019. évi elemzés során számos, általunk 
korábban nem vizsgált csoportot találtunk. 
Ezek közül érdemes kiemelni a „Fogyókúrás 
receptek, egészséges életmód” privát csoportot, 
amelynél 856%-os emelkedést tapasztaltunk az 
előző megfigyeléshez képest. Általánosan meg-
állapítható, hogy a Facebook-csoportok elneve-
zéseinél az alkotók általában nem a rövid, tehát 
egy-két szóból álló és könnyebben megjegyez-
hető neveket preferálják, hanem olyan kifeje-
zéseket találnak ki, amelyek számos kulcsszót 
tartalmaznak. Abban az esetben, ha weboldal 
is tartozik a csoporthoz, akkor azt valamilyen 
módon belefoglalják a csoportelnevezésbe. 
Néhány esetben azzal is megpróbál egy-egy 
csoport kitűnni, hogy csupa nagybetűvel ír bi-
zonyos kifejezéseket a címben. A legnagyobb 
taglétszámú csoportok a nyilvános típusúak 
közül kerülnek ki. Ennek ellenére az elmúlt 30 
napban (a kutatás időszakában) a két legtöbb új 
tagot jegyző csoport mindegyike privát típusú 
(„Fogyókúrás receptek, egészséges életmód”, 
„Egészséges táplálkozás, fogyókúra, testmoz-
gás klub”). Az elmúlt 30 napban végrehajtott új 
bejegyzések számában három csoport kiemel-
kedett az aktivitás terén („Testszerviz (Fogyj 
másként, legyél egészséges és fitt) Neked is SI-
KERÜL!” – 797 db bejegyzés; „Egészség hatá-
rok nélkül” – 391 db bejegyzés; „Életmód-Vál-
tás-Receptekkel” – 148 db bejegyzés). Azonban 
a többi csoportnál átlagosan 20-50 új bejegyzés 
kerül ki egy hónapos intervallumot figyelembe 
véve. A legkorábban létrehozott csoportok már 
8 évesek, míg számos esetben 3-4 éves műkö-
désről beszélhetünk. A tendenciák azt mutat-
ják, hogy a létrehozás éve nem feltétlenül van 
párhuzamban az aktivitással, illetve az új tagok 
számával. A „fogyás” és az „egészséges táplál-
kozás” kifejezések fordulnak elő leggyakrabban 
a csoportok elnevezésénél.

4.2. Egészségtudatos, „mentes” és növé-
nyi alapú élelmiszer-fogyasztással 
kapcsolatos hashtagek elemzése az 
Instagramon –  
Analysis of Health-conscious, Free-from 
and Plant-based Food Consumption  
Related Hashtags on Instagram

Ebben a részben részletesen elemezzük az 
egészségtudatos, a „mentes” és a növényi alapú 

élelmiszer-fogyasztással kapcsolatos keresőki-
fejezésekhez elkülöníthető hashtag-csoporto-
kat. Az ékezet nélküli és az ékezetes hashtage-
ket külön vizsgáljuk. 

A 3. táblázatban az egészségtudatos élel-
miszer-fogyasztáshoz kapcsolódóan az „egész-
séges”, a „táplálkozás” és az „alakbarát” kife-
jezések kombinációiból elérhető hashtageket 
vesszük górcső alá. 

A megfigyelés alapján megállapítható, hogy 
az egészségtudatos élelmiszer-fogyasztással 
kapcsolatos hashtagek jelentős részénél az 
ékezetes változatok nagyobb növekedést értek 
el az említésekben, mint az ékezet nélküliek. 
Tehát feltételezhető, hogy a felhasználók és 
vállalkozások egyre szívesebben használják a 
kifejezések ékezetes formáit. Különösen igaz 
az előző megállapítás az #egészsegéséletmód, 
az #egészségestáplálkozás és a #tudatostáp-
lálkozás hashtagekre. Bizonyos kifejezéseknél 
még mindig az ékezet nélküli forma említései 
mutattak nagyobb növekedést, pl. #egeszseg-
esetelek, #egeszsegesetel, #alakbarat. Általá-
nosan megállapítható, hogy a 2018. évi méré-
sekhez képest szinte minden vizsgált ékezetes 
és ékezet nélküli hashtag említése esetében 
jelentős növekedés tapasztalható. Azonban 
így is érdemes kiemelni az #egeszsegesrecep-
t/#egészségesrecept kifejezést, hiszen itt mind 
a két formában 500%-nál nagyobb növekedést 
figyeltünk meg. Az egészséges ételekkel kap-
csolatos hashtagek is kimagaslóan teljesítettek 
a megfigyelési időszak során. Fontos megemlí-
teni, hogy a „táplálkozás” kifejezéshez kapcso-
lódó hashtagek manapság már inkább ékezetes 
formában jelennek meg a korábbiakhoz képest.

A 4. táblázatban az egészségtudatos élelmi-
szer-fogyasztáshoz kapcsolódó, az előzőek so-
rán még nem vizsgált hashtageket különítettük 
el. Ezekben közös, hogy az „egészség” kifejezés 
nem szerepel a kulcsszavakban. Számos hash-
tagnek nem különíthető el ékezetes változata. 

A „diéta” kifejezés ékezetes formában való 
említésénél nagyobb mértékű változást ta-
pasztaltunk, mint az ékezet nélküli formánál a 
vizsgált időszakban. Azonban hozzá kell tenni, 
hogy az ékezet nélküli változat jelentése számos 
nyelvterületen megegyezik, így ezzel is indo-
kolható a közel 200 milliós említése. A #muti-
miteszel továbbra is népszerű hashtagnek mi-
nősül. A „táplálékkiegészítő” kifejezés ékezetes 
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3. táblázat 	 table 3
Az egészségtudatos élelmiszer-fogyasztással kapcsolatos hashtagek vizsgálata 

(Analysis of Health-conscious Food Consumption Related Hashtags)

Ékezet nélküli hashtag 
(Hashtag without 

accents)
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2018 2019 2018 2019

#egeszsegeseletmod 50038 99246 98,3 #egészsegéséletmód 8109 49400 509,2

#egeszsegestaplalkozas 11892 31398 164,0 #egészségestáplálkozás 4348 18820 332,8

#tudatostaplalkozas 2556 6294 146,2 #tudatostáplálkozás 3166 21172 568,7

#egeszsegestaplalkozastuda-
tostestedzes 912 1939 112,6 #egészségestáplálkozástu-

datostestedzés 0 8 0,0

#egeszsegesetelek 332 1802 442,8 #egészségesételek 85 424 398,8

#egeszsegesrecept 167 1091 553,3 #egészségesrecept 15 116 673,3

#egeszsegesetel 164 786 379,3 #egészségesétel 1470 2694 83,3

#egeszsegesetkezes 285 466 63,5 #egészségesétkezés 351 824 134,8

#egeszsegeskaja 330 399 20,9 #egészségeskaja 200 385 92,5

#egeszsegestaplalkozastuda-
toseletvitel 300 317 5,7 #egészsegestáplálkozástu-

datoséletvitel - - 0,0

#alakbarat 42 241 473,8 #alakbarát 524 1358 159,2

#alakbaratrecept 0 1 0,0 #alakbarátrecept 191 139 -27,2

4. táblázat 	 table 4
Az egészségtudatos élelmiszer-fogyasztással kapcsolatos egyéb hashtagek vizsgálata 

(Analysis of Other Health-conscious Food Consumption Related Hashtags)

Ékezet nélküli 
hashtag (Hashtag 
without accents)

Hashtag említések, 
db (Hashtag 

mentions, pcs)

V
ál

to
zá

s,
 %

 
(C
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a

n
ge

, %
)

Ékezetes hashtag 
(Hashtag with 

accents)

Hashtag 
említések, 

db (Hashtag 
mentions, pcs)

V
ál

to
zá

s,
 %

 
(C

h
a

n
ge

, %
)

2018 2019 2018 2019

#dieta* 12882367 19265497 49,5 #diéta 17152 34579 101,6

#mutimiteszel 1095826 1380340 26,0 - 0 0 -

#dietas* 389396 980727 151,9 - 0 0 -

#mutimiteszel_fitt 295376 407688 38,0 - 0 0 -

#dietafit 119344 301516 152,6 - 0 0 -

#dietafitness 51716 156905 203,4 - 0 0 -

#mutimiteszelfitt 6945 13484 94,2 - 0 0 -

#taplalekkiegeszito 5879 8726 48,4 #táplálékkiegészítő 448 1361 203,8

#mutimiteszel_fit 5501 6335 15,2 - 0 0 -

#etrendkiegeszito 254 763 200,4 #étrendkiegészítő 444 1434 223,0

#reformelelmiszer 299 740 147,5 #reformélelmiszer 24 49 104,2

#bioelelmiszer 8 18 125,0 #bioélelmiszer 4 35 775,0

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

*Idegen nyelven is értelmezhetők, így nem tudtuk pontosan elkülöníteni a magyar találatokat. (They can also be interpreted 
in a foreign language, so we couldn't accurately differentiate the Hungarian results.)
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formátuma négyszer nagyobb növekedést ért el 
egy év alatt, mint az ékezet nélküli változat. Az 
„étrendkiegészítő” kifejezésnél viszont az éke-
zetes és ékezet nélküli formátumnál egyaránt 
200%-nál nagyobb növekedést tapasztaltunk 
az említési arányban. Érdekes, hogy utóbbinál 
az ékezet nélküli változat is elérte ezt a magas 
növekedést, szemben a „táplálékkiegészítő” ki-

fejezéssel. Érdemes kiemelni a „bioélelmiszer” 
kifejezést, amelynek ékezetes formátumánál 
több mint 700%-os a növekedés, igaz, egyelőre 
kifejezetten alacsony az említésszám.

Az 5. táblázatban a „mentes” élelmiszer-fo-
gyasztáshoz említhető hashtageket térképez-
zük fel. Számos kifejezésnek kizárólag az ékezet 
nélküli változatára tudtunk rákeresni.

5. táblázat 	 table 5
A „mentes” élelmiszer-fogyasztással kapcsolatos hashtagek vizsgálata 

(Analysis of Free-from Food Consumption Related Hashtags)

Ékezet nélküli hashtag 
(Hashtag without 

accents)

Hashtag 
említések, 

db (Hashtag 
mentions, pcs)

V
ál

to
zá

s,
 %

 
(C

h
a

n
ge

, %
)

Ékezetes hashtag 
(Hashtag with 

accents)

Hashtag 
említések, 

db (Hashtag 
mentions, pcs)

V
ál

to
zá

s,
 %

 
(C

h
a

n
ge

, %
)

2018 2019 2018 2019

#freefrom* nv 468560 0,0 - 0 0 -

#glutenmentes 41392 73725 78,1 #gluténmentes 22345 47482 112,5

#mutimiteszel_mentes 41782 71677 71,5 - 0 0 -

#cukormentes 34499 63763 84,8 - 0 0 -

#tejmentes 17909 37839 111,3 - 0 0 -

#mindenmentes 15776 31057 96,9 - 0 0 -

#laktozmentes 9718 16940 74,3 #laktózmentes 6500 13789 112,1

#tojasmentes 3467 6828 96,9 #tojásmentes 3115 9763 213,4

#mutimiteszelmentes 1011 2772 174,2 - 0 0 -

#glutenmentesovezet 759 1621 113,6 #gluténmentesövezet 45 134 197,8

#husmentes 474 1266 167,1 #húsmentes 1034 3014 191,5

#glutenmenteselet 490 1236 152,2 #gluténmentesélet 505 1052 108,3

#glutenmentesvegan 40 465 1062,5 #gluténmentesvegán 799 3326 316,3

#tejmentesen 132 362 174,2 - 0 0 -

#glutenmenteselvezet 264 349 32,2 #glutenmentesélvezet 109 139 27,5

#cukormentesedesseg 75 87 16,0 #cukormentesédesség 1257 2175 73,0

#mindenmentesfinomsag 8 8 0,0 #mindenmentesfinomság 493 1015 105,9

#mindenmenteselet 6 7 16,7 #mindenmentesélet 131 265 102,3

#menteselelmiszer 1 1 0,0 #mentesélelmiszer 0 0 -

#freefromelelmiszer 0 0 - #freefromélelmiszer 0 0 -

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)
*Idegen nyelven is értelmezhetők, így nem tudtuk pontosan elkülöníteni a magyar találatokat. (They can also be interpreted 
in a foreign language, so we couldn't accurately differentiate the Hungarian results.)

A megfigyelések alapján megállapítható, 
hogy a nagyobb említésszámmal rendelkező 
„mentes” típusú táplálkozási formák szinte 
mindegyikénél (#gluténmentes, #laktózmen-
tes, #tojásmentes, #húsmentes) az ékezetes 
változatú említésszám növekedett nagyobb 

mértékben az egy évvel korábbi állapothoz 
képest. Nagyobb mértékű növekedés tapasz-
talható a #húsmentes és #tojásmentes hashta-
geknél, mint a #gluténmentes és #laktózmen-
tes kifejezéseknél. Azonban az említésszámok 
között még mindig nagy különbség azonosít-
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ható az utóbbiak javára. Érdemes kiemelni a 
„gluténmentesvegán” kifejezéshez kapcsolódó 
ékezetes és ékezet nélküli említések különö-
sen nagy mértékű emelkedését, amely már 
viszonylag magas említésszámokban is meg-
mutatkozik. Továbbá a „mindenmentes” kifeje-
zéshez kapcsolódó hashtagek is láthatóan egyre 
népszerűbbek azok említése terén.

A 6. táblázatban a növényi alapú élelmi-
szer-fogyasztással kapcsolatos hashtagek em-
lítéseit foglaltuk össze. A megfigyelésnél tö-
rekedtünk rá, hogy a potenciálisan lehetséges 
összes kifejezés említését górcső alá vonjuk. 
Számos esetben minimálisan vagy egyáltalán 
nem találtunk mérhető említésszámot.

6. táblázat 	 table 6
A növényi alapú élelmiszer-fogyasztással kapcsolatos hashtagek vizsgálata 

(Analysis of Plant-based Food Consumption Related Hashtags)

Ékezet nélküli 
hashtag (Hashtag 
without accents)

Hashtag említések, 
db (Hashtag 

mentions, pcs)

V
ál

to
zá

s,
 %

 
(C
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a

n
ge

, %
)

Ékezetes hashtag 
(Hashtag with 

accents)

Hashtag 
említések, 

db (Hashtag 
mentions, pcs)

V
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to
zá

s,
 %

 
(C

h
a

n
ge

, %
)

2018 2019 2018 2019

#vegan* 66993032 87396910 30,5 #vegán 9771 - -

#paleo* 13100693 14554343 11,1 - 0 0 -

#dietapaleo* 212942 424075 99,2 - 0 0 -

#paleodieta* 38787 53090 36,9 paleodiéta 0 155 0,0

#mutimiteszel_vegan 17968 42636 137,3 - 0 0 -

#mutimiteszel_vega 1881 2737 45,5 - 0 0 -

#vegetarianus 945 1579 67,1 #vegetáriánus 1768 3490 97,4

#mutimiteszel_paleo 825 1213 47,0 - 0 0 -

#ovovegetarianus 0 0 - #ovovegetáriánus 0 0 -

#ovolaktovegetarianus 0 0 - #ovolaktovegetáriánus 0 3 -

#szemivegetarianus 0 0 - #szemivegetáriánus 4 5 25,0

#novenyialaputaplal-
kozas 0 1 - #növényialapútáplálkozás 1 6 500,0

#novenyialapuelelmiszer 0 0 - #növényialapúélelmiszer 0 0 -

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)
*Idegen nyelven is értelmezhetők, így nem tudtuk pontosan elkülöníteni a magyar találatokat. (They can also be interpreted 
in a foreign language, so we couldn't accurately differentiate the Hungarian results.)

A növényi alapú élelmiszer-fogyasztással 
kapcsolatos keresőkifejezések esetében, az 
ékezetes változatok sok esetben nem értelmez-
hetők, mert az egyes szavaknak nincsenek éke-
zetes betűik. Azonban érdemes kiemelni a „ve-
getáriánus” kifejezést, hiszen ennek ékezetes 
formátuma nagyobb növekedést ért el a vizs-
gált időszak során, mint az ékezet nélküli válto-

zat. A „mutimiteszel” valamilyen növényi alapú 
táplálkozásra utaló kifejezéssel társítva jelen 
témakörnél is viszonylag magas említésszá-
mot és növekedést ért el. A több nyelven is ér-
telmezhető „vegan” és „paleo”, illetve ezekhez 
társított „dieta” kifejezések különösen magas 
említésszám mellett, nagymértékű növekedést 
is mutattak az elmúlt egy év során.
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4.3. Youtube influenszerek rendszere-
zése az „egészséges” élelmiszer és 
táplálkozás témában – Organizing 
Youtube Influencers on the Topic of 
„Healthy” Food and Nutrition

Ebben a részben a vizsgálataink alapját a You-
tube közösségi videómegosztó oldal képezte. 
Célunk olyan magyar influenszerek és álta-
lános Youtube-csatornák feltérképezése volt, 
amelyek az egészségesnek vélt élelmiszerek és 
táplálkozás témakörében működnek. A keresé-
sek során „beauty, életmód”, „fitnesz, életmód”, 
„gasztro”, „egészséges táplálkozás, életmód” és 

„növényi alapú táplálkozás, vegán” keresőkife-
jezéseket vizsgáltuk meg (7a. és 7b. táblázat). 
A keresőkifejezéseket a Youtube kategorizálása 
alapján határoztuk meg. Az elemzéskor figye-
lembe vettük a Youtube-csatornák indulásának 
évét, a feliratkozók számát és ennek az elmúlt 
egy évre visszavezethető növekedési mértékét. 
Továbbá megfigyeltük a feltöltött videók szá-
mát és ennek is az egy évvel ezelőtti állapothoz 
képesti százalékos változását. A keresések so-
rán törekedtünk arra, hogy aktívnak tekinthető 
(az elmúlt egy évben megfigyelt aktivitás) You-
tube-csatornákat vonjunk be, amelyeken lega-
lább 1000 feliratkozó megtalálható.

7a. táblázat 	 table 7a
Youtube influenszerek rendszerezése az „egészséges” élelmiszer és táplálkozás témában 

(Organizing Youtube Influencers on the Topic of „Healthy” Food and Nutrition)
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2018 2019 2018 2019

Beauty, életmód (Beauty, lifestyle)

„Viszkok Fruzsi” 2011 338581 386000 14,0 482 597 23,9

„FollowAnna” 2011 247955 251000 1,2 301 339 12,6

„AvianaRahl” 2011 nv* 167000 nv nv 503 nv

„Lina és Panni” 2013 118466 134000 13,1 357 450 26,1

„Plaura” 2011 nv 130000 nv nv 275 nv

„Alexy Vivien” 2013 nv 94000 nv nv 245 nv

„Soulshine by Andi” 2016 62960 74800 18,8 189 225 19,0

„Dorina Marbelouss” 2012 67838 70600 4,1 211 222 5,2

„Tucsi Channel” 2011 nv 63500 nv nv 147 nv

„csivettka” 2011 nv 42700 nv nv 202 nv

„Sydney van den Bosch” 2012 nv 26400 nv nv 80 nv

„Glamify HU” 2015 nv 23300 nv nv 201 nv

„Takacs_Norie” 2015 nv 22200 nv nv 419 nv

„Szakács Lilla” 2016 11856 18500 56,0 67 121 80,6

„Tatár Csilla” 2017 nv 18300 nv nv 86 nv

„Vászonzsákoslány” 2019 nv 17400 nv nv 16 nv

„Viszkok Fruzsi” 2011 338581 386000 14,0 482 597 23,9

„FollowAnna” 2011 247955 251000 1,2 301 339 12,6

„AvianaRahl” 2011 nv 167000 nv nv 503 nv

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)
*nv=nem vizsgált (not tested); **két éve inaktívak (inactive for two years)
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7b. táblázat 	 table 7b
Youtube influenszerek rendszerezése az „egészséges” élelmiszer és táplálkozás témában 

(Organizing Youtube Influencers on the Topic of „Healthy” Food and Nutrition)
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2018 2019 2018 2019

Fitnesz, életmód (Fitness, lifestyle)

„Janos Orosz Fitness”** 2012 36375 39800 9,4 74 74 0,0

„Eniko Pentek” 2011 nv 25300 nv nv 227 nv

„Gökler Kriszti” 2015 20417 25200 23,4 191 243 27,2

„Béres Alexandra” 2015 13590 18100 33,2 110 148 34,5

„Tündi Gazdag” 2013 12952 16900 30,5 110 144 30,9

„Katus Attila” 2014 1658 3006 81,3 106 110 3,8

Gasztro (Gastro)

„Inspirációk Magazin - Csorba 
Anita” 2015 nv 82500 nv nv 181 nv

„SütikBirodalma-Szandi” 2011 31734 39900 25,7 123 142 15,4

„Buday Péter, a Zsebsza-
kács”** 2014 8362 12000 43,5 160 160 0,0

Egészséges táplálkozás, életmód (Healthy nutrition, lifestyle)

„Eszter Gottschall” 2015 28118 40300 43,3 151 183 21,2

„Éhezésmentes Karcsúság 
Szafival” 2013 11624 15700 35,1 58 74 27,6

„Martina Klein” 2017 7801 15400 97,4 64 128 100,0

„Zsebibogyó” 2017 nv 13100 nv nv 147 nv

„KingaBella” 2016 nv 4750 nv nv 75 nv

„Eszel, edzel, jól leszel!” 2017 nv 4660 nv nv 101 nv

„Csenge Kiszely” 2012 1534 2770 80,6 59 39 -33,9

„Judit Hosnyánszki” 2013 2033 2660 30,8 6 17 183,3

„Barbara Life” 2013 1054 1300 23,3 327 386 18,0

Növényi alapú táplálkozás, vegán (Plant-based nutrition, vegan)

„Székely Vegán” 2010 20887 23600 13,0 2399 2623 9,34

„NoraSpiration - Boldogság 
növényi alapokon” 2015 6522 8650 32,6 113 133 17,70

„Click Vegan” 2016 nv 4360 nv nv 23 nv

„Vegan_Kriszti” 2013 1343 1560 16,2 86 96 11,63

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)
*nv=nem vizsgált (not tested); **két éve inaktívak (inactive for two years)
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A „beauty, életmód” kategóriában találtuk 
a legtöbb influenszert a vizsgált kategóriák 
közül. Azonban feltétlenül ki kell hangsúlyoz-
ni, hogy a kategória képviselői csak alkalman-
ként foglalkoznak az egészséges élelmiszer-fo-
gyasztással, amelyet többnyire az egészséges 
életmóddal kapcsolatos videóik tartalmazzák. 
A 2018. évi megfigyeléshez képest számos új 
influenszert találtunk. A korábbiakban is vizs-
gáltak közül „Szakács Lillát” érdemes kiemelni, 
aki a feliratkozók számának változásában és a 
videós feltöltések gyakoriságában egyaránt ki-
emelkedőnek bizonyult. Általános tendencia-
ként értelmezhető, hogy az influenszerek több-
sége már közel 10 éve végzi a tevékenységét 
(2011 óta). Kevés olyan influenszer említhető 
(pl. „Tatár Csilla”, „Vászonzsákoslány”), akik 
néhány év alatt tudtak jelentősebb sikert elérni 
ebben a kategóriában.

A „fitnesz, életmód” témakörben „János 
Orosz Fitness” csatornája továbbra is magasan 
a legnépszerűbb. Habár a bejegyzések alapján 
ebben az esetben 2 éve inaktivitás tapasztal-
ható, így is 10%-os növekedés tapasztalható az 
egy év alatt újonnan csatlakozó felhasználók 
esetében. A kategória legnépszerűbb képvi-
selőinél („Gökler Kriszti”, „Béres Alexandra”, 
„Tündi Gazdag”) egyaránt kb. 30%-os növeke-
dés állapítható meg az új követők és az új be-
jegyzések esetében. Katus Attila alacsonyabb 
követőtáborral rendelkezik a korábban em-
lített szereplőkhöz képest, azonban nagyobb 
növekedést (81%) tudott elérni a feliratkozók 
esetében az elmúlt egy évet figyelembe véve. A 
megfigyelt influenszerek mindegyike legalább 
4-5 éve végzi a tevékenységét.

„Gasztro” témakörben három olyan infu-
lencert találtunk, akik többnyire az egészséges 
táplálkozással kapcsolatban posztolnak videó-
kat. „Buday Péter, a Zsebszakács” úgy tudott el-
érni egy év alatt 43,5%-os növekedést a felirat-
kozók terén, hogy 2 éve inaktív a csatornája. 
„SütikBirodalma-Szandi” kifejezetten magas 
feliratkozószámmal rendelkezik, és növekedő 
tendenciát mutat a feliratkozók és a feltöltött 
videók számában egyaránt. „Inspirációk Maga-
zin – Csorba Anita” a jelenleg vizsgált csator-
nán kívül másikkal is rendelkezik, azonban ez 
az a Youtube-fiók, amelyen többnyire az egész-
séges táplálkozással kapcsolatos meglátásait 
osztja meg a követőivel, akik különösen nagy 

számban vannak már jelen.
Az „életmód, egészséges táplálkozás” ka-

tegória számos influenszert foglal magába, 
akiknek a többsége 4-5 éve indította a csator-
náját. „Eszter Gottschall” magasan a legtöbb 
feliratkozóval rendelkezik (40300 feliratkozó). 
„Martina Klein” 2017-ben indította a csatorná-
ját, amellyel kiugró növekedést tudott elérni az 
elmúlt egy év során a feliratkozók (97,4%) és 
a feltöltött videók számának (100%) növekedé-
sében. A példája is jól mutatja, hogy az adott té-
makörben érdemes videókat feltölteni, hiszen 
magas igény mutatkozik rá.

„Növényi alapú táplálkozás és vegán” ka-
tegóriában viszonylag kevés véleményvezér 
található. Közülük a legnégyszerűbbnek egyér-
telműen „Székely Vegán” bizonyult (23600 
feliratkozó), aki már 10 éve sikeresen működ-
teti a csatornáját. Feltétlenül ki kell emelni a 
feltörekvő influenszerek közül „NoraSpiration 
– Boldogság növényi alapokon” csatornáját, 
hiszen a 2018. évi megfigyeléshez képest 2019-
re 32,6%-os növekedést ért el a feliratkozók 
számában és 17,7%-os növekedést a feltöltött 
videók esetében. Megállapítható, hogy növényi 
alapú táplálkozás egyre nagyobb hazai népsze-
rűsége kevésbé mutatkozik meg az egyes influ-
enszerek tevékenységében. Az elmúlt években 
nem volt olyan magyar csatorna, amely népsze-
rűsége kiemelkedő lett volna.

Az elemzés során külön figyelmet fordítot-
tunk azokra a Youtube-csatornákra, amelyek 
nem köthetők egyértelműen valamely influen-
szerhez (8. táblázat).

A 2018. évi elemzéshez képest számos új 
oldalt találtunk a 2019-es megfigyelés során. 
A korábbiakban is vizsgáltak esetében érdemes 
kiemelni a „Nosalty” és a „Mindmegette.hu” 
csatornákat, hiszen kiemelkedő növekedést 
értek el az új feliratkozók és a feltöltött vide-
ók számában egyaránt. A „Mindmegette.hu” 
esetében tapasztalt közel 400%-os feliratkozói 
növekedés külön említést érdemel. Továbbá a 
„Nosalty” töretlen népszerűsége is bizonyítha-
tó, hiszen a vizsgált oldalak közül a legrégebbi-
nek minősül (2009. évi létrehozás). A vizsgált 
oldalak háttere különösen sokszínű, megtalál-
hatók különféle márkákkal kapcsolatos oldalak 
(pl. Cutler Gym Tv), hazai szervezetek csator-
nái (pl. Nébih), illetve egy magazinnal kapcso-
latos felület (pl. Vitaflex Magazin).

Fehér, A. – Farkas, N. D. – Boros, H. M. – Véha, M. – Szakály, Z.
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8. táblázat 	 table 8
A Youtube-csatornák rendszerezése az „egészséges” élelmiszer és táplálkozás témában 

(Organizing Youtube Channels on the Topic of „Healthy” Food and Nutrition)
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2018 2019 2018 2019

„Miele Főzőiskola” 2010 nv* 35400 nv nv 661 nv

„NoSalty” 2009 16413 34600 110,8 1176 1659 41,1

„Vitaflex magazin” 2013 21600 23800 10,2 130 142 9,2

„Mindmegette.hu” 2016 2974 14800 397,6 511 950 85,9

„Sportaholic” 2016 nv 13700 nv nv 143 nv

„Jóga Életmód” 2017 nv 12700 nv nv 97 nv

„Cutler Gym TV” 2017 nv 11900 nv nv 27 nv

„Nébih” 2013 nv 3120 nv nv 300 nv

„Táplálkozás-Beállítás” 2014 nv 1100 nv nv 29 nv

„TIE Videók”** 2015 545 963 76,7 198 198 0,0

„Napi Fitt Konyha” 2016 nv 808 nv nv 41 nv

„Netamin” 2012 nv 566 nv nv 43 nv

„FÉLT Funkcionális Élelmi-
szerlánc Terméktanács”** 2015 176 297 68,8 15 15 0,0

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)
*nv=nem vizsgált (not tested); **három-négy éve inaktívak (inactive for three-four years)

4. Összefoglalás – Summary

Tanulmányunkban a netnográfia módszeré-
vel feltérképeztük az egészségtudatos élel-
miszer-fogyasztás közösségi médiában való 
megjelenését. A kutatási eredmények alapján 
releváns információkat kaptunk a kutatási kér-
déseinkre. A következőkben a fontosabb ered-
ményeket és tendenciákat foglaljuk össze.

Az egészséges táplálkozással kapcsolatos 
Facebook-oldalaknál (nem üzletszerű, aktív és 
minimum 5000 kedvelő), azok kategóriáját alá-
támasztó keresőkifejezéseket figyelembe véve 
nem állapítható meg egyértelmű tendencia. A 
vizsgált témakörrel (pl. „egészséges életmód” 
és „tudatos táplálkozás”) kapcsolatos kifejezé-
seknél az esetek többségében ugyanazokat az 
oldalakat azonosítottuk. Tehát egy adott oldal 
több keresőkifejezésnél is megjelent. 

A megfigyelt Facebook-csoportoknál (álta-

lános/közösségi jellegű, aktív, privát és nyilvá-
nos, 3000 főnél nagyobb taglétszámú) általá-
nosan megállapítható, hogy azok elnevezései 
esetében általában nem az egy-két szóból álló 
rövid kifejezéseket alkalmazzák a csoport lét-
rehozói, hanem akár 4-5 kulcsszót egyszerre 
adnak meg. A meglévő weboldal nevét szinte 
minden esetben belefoglalják a csoportelneve-
zésbe. A megfigyelt csoportok elnevezéseinél a 
„fogyás” és az „egészséges táplálkozás” kifeje-
zések fordulnak elő leggyakrabban valamilyen 
szövegkörnyezetben. Megállapítható, hogy a 
csoport létrehozásának éve nem feltétlenül 
vonható párhuzamba az új tagok számával és 
a csoport aktivitásával. Tehát a régebben lét-
rehozott, de azóta is népszerű oldalak képesek 
ugyanolyan hatékonyan és aktívan működni, 
mint az újabb csoportok. Érdemes a csoport-
tagok között is egy olyan közösséget kialakí-
tani, akik megfelelően aktívan tudják tartani 

Az egészségtudatos élelmiszer-fogyasztás 
netnográfiai vizsgálata a digitális korban
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a csoport működését, ezzel is prezentálva az 
újonnan csatlakozó tagoknak, hogy érdemes a 
csoport bejegyzéseit figyelniük.

Az Instagram közösségi oldalon az egész-
ségtudatos, a „mentes” és a növényi alapú 
élelmiszer-fogyasztással kapcsolatos ékezetes 
és ékezet nélküli, magyar nyelven is értelmez-
hető hashtageket vontuk be a vizsgálatba. A 
tendenciák alapján megállapítható, hogy az 
egészségtudatos élelmiszer-fogyasztáshoz kap-
csolódó hashtagek többségénél jelentős növe-
kedést értek el az ékezetes változatú kifejezések 
a vizsgált időintervallumban. Az „egészséges 
recepthez” és az „egészséges ételekhez” kap-
csolódó ékezetes és ékezet nélkül hashtagek 
egyaránt kifejezetten nagy növekedést értek el. 
Továbbá megállapítottuk, hogy a „táplálkozás” 
kifejezést tartalmazó hashtagek jelentős része 
manapság már inkább az ékezetes változattal 
szerepel. A „mutimiteszel” hashtag önmagá-
ban és egyéb kifejezésekkel való használata 
népszerűnek minősül. A „táplálékkiegészítő” 
és „étrendkiegészítő” hashtagek említésszáma 
is jelentősen nőtt egy év alatt, utóbbi esetben 
ráadásul az ékezetes és ékezet nélküli forma is 
népszerűnek bizonyult. Fontos még kiemelni, 
hogy a „mentes” típusú táplálkozási formák 
többségénél (pl. „gluténmentes”, „laktózmen-
tes”) az ékezetes változatú szóösszetételek 
említései az egy évvel korábbi vizsgálatokhoz 
képest kifejezetten nagy növekedést értek el. 
A „gluténmentesvegán” hashtag ékezetes és 
ékezet nélküli változata érte el a legnagyobb 
növekedést (316% és 1063%), amely jól alátá-
masztja napjaink trendjeit. Ezzel kapcsolatban 
megemlíthető még a „mindenmentes” kifeje-
zéshez kapcsolódó hashtagek kiugró népszerű-
sége. A növényi alapú élelmiszer-fogyasztással 
kapcsolatos hashtagek jelentős része (pl. „veg-
an”, „paleo” és „dieta) több idegen nyelven is 
értelmezhető, az ékezet nélküli magas emlí-
tésszámok is ezt támasztják alá. Az ilyen típusú 
kifejezések többségénél az ékezetes változatok 
nem értelmezhetők, vagy alacsony számú em-
lítést kaptak. 

Végül, de nem utolsó sorban olyan magyar 
influenszereket vizsgáltunk, akik népszerűnek 
bizonyultak az egészségesnek vélt élelmiszerek 
és táplálkozás témakörben. A „beauty, élet-
mód” témában találtuk a legtöbb influenszert. 
Azonban ennek a kategóriának a képviselői 
csupán részben foglalkoznak a posztjaikban 
az egészséges élelmiszer-fogyasztással. Ér-
demes kiemelni, hogy mindössze két olyan 
influenszert találtunk („Tatár Csilla” és „Vá-
szonzsákoslány”), akik néhány év alatt értek 
el jelentősebb számú feliratkozó közönséget. 
Az „életmód, egészséges táplálkozás” kategó-
ria képviselői az előzőekhez hasonlóan szintén 
nagy számban vannak jelen és többségük 4-5 
éve működő csatornát üzemeltet. Ennél a té-
mánál „Martina Klein” 2017-ben indított csa-
tornája lehet példaértékű, hiszen rövid idő alatt 
ért el kiugró feliratkozószámot (40 300 fő). Az 
előzetes várakozásokkal ellentétben a „növényi 
alapú táplálkozás és vegán” kategóriában külö-
nösen kevés véleményvezért tudtunk azonosí-
tani. Tehát megállapítható, hogy a manapság 
már hazánkban is oly népszerű influenszerek 
az egészséges táplálkozás és egészséges élet-
mód témakörökben viszonylag alacsony szám-
ban képviseltetik magukat.

Összességében elmondható, hogy a közös-
ségi médiában az egészséges életmód említése 
komplex módon érvényesül és kevésbé szű-
kíthető le csupán az egészségtudatos élelmi-
szer-fogyasztásra.

Köszönetnyilvánítás – 
Actknowledgement

„A tudományos közlemény elkészítését az 
EFOP-3.6.1-16-2016-00022 számú projekt tá-
mogatta. A projekt az Európai Unió támogatá-
sával, az Európai Szociális Alap társfinanszíro-
zásával valósult meg.”

Fehér, A. – Farkas, N. D. – Boros, H. M. – Véha, M. – Szakály, Z.
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AZ EGÉSZSÉGVÉDŐ ÉLELMISZEREKKEL KAPCSOLATOS 
FOGYASZTÓI ATTITŰDÖK VIZSGÁLATA

A

ANALYZING CONSUMER ATTITUDES TOWARDS HEALTH-PROTECTING FOOD

PETŐ, Dorka
FEHÉR, András

SZAKÁLY, Zoltán

Debreceni Egyetem, Gazdaságtudományi Kar, Marketing és Kereskedelem Intézet
(University of Debrecen, Faculty of Economics and Business, Institute of Marketing and Commerce)

H-4032 Debrecen, Böszörményi út 138.
e-mail: peto.dorka@econ.unideb.hu

AThe main goal of our research was to analyze the role of health-protecting food in our daily 
nutrition. In our secondary research, we analyzed the generalities and characteristics of 
health and health behavior with the help of relevant domestic and foreign literature. We 
analyzed the domestic tendencies of health in details. We examined the most important 

characteristics of functional foods and investigated the factors of personalized nutrition. Based on 
a literature review, in our primary research we conducted an online questionnaire survey with 231 
respondents. Our survey cannot be considered representative, however, the proportion of genders 
in our sample population is almost the same as the Hungarian population’s. In the questionnaire 
survey, we examined the frequency of consumption of health-protecting food. After that, we analyzed 
respondents’ perceptions of the actual health effects of health-protecting food. We have measured 
consumer attitudes towards health-protecting food. We analyzed the perception of potential 
health risks and problems from the consumer perspective. We measured the impact of various 
health factors on shopping. Besides, we have explored our intention to participate in personalized 
nutrition-related programs. Based on our research, most of the analyzed health-protecting food is 
consumed once or twice a week. It can be stated that the respondents considered the examined food 
categories less scientifically proven. We could identify the preventive behaviors of respondents for 
various health problems. However, there is also uncertainty in the decision of respondents in what 
is the right way to prevent the diseases. In this uncertain situation, only experts can provide real 
help to them.

Kulcsszavak: egészségvédő élelmiszerek, fogyasztói attitűd, 
egészség, egészségmagatartás

Keywords: health-protecting food, consumer attitude, 
health, health behavior
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1. Bevezetés – Introduction

Globális és hazai szinten egyaránt egyre na-
gyobb problémát jelentő civilizációs betegsé-
gek nem csupán egyéni költségekként, hanem 
a társadalombiztosítási kiadások révén, nem-
zetgazdasági kiadási oldalról is nagy értékben 
realizálhatók. A civilizációs betegségek egyre 
szélesebb körű elterjedésének rizikófaktorai 
között a fizikai aktivitás hiánya, a nem megfe-
lelő élelmiszer-fogyasztás és a genetikai adott-
ságok emelhetők ki. 

Az egészséges életmódra történő tudatos 
áttérés egyre fontosabbá válik a fogyasztók 
számára. A megfelelő táplálkozás kialakítása 
elengedhetetlen feltétele az életmódváltásnak. 
Az élelmiszerek piaca az egészséget pozitívan 
befolyásoló piacok (pl. aktív mozgás, wellness/
fitnesz/spa, herbáriumok) egyik legfőbb eleme. 
A GfK Egészséggazdasági monitor (2012) kuta-
tása alapján a hazai egészségpiac becsült érté-
ke 3500 milliárd forint volt 2011-ben. Ebből 
az egészségügyi rendszer egyharmad részben, 
míg a lakossági fogyasztás kétharmad részben 
részesedik. Utóbbi részegységen belül az egész-
séges étkezés több mint 300 milliárd forintot 
tett ki. A kutatásból kiderült többek között, 
hogy a hazai háztartások az egészséges élet-
móddal kapcsolatos kiadásaik 52%-át egész-
ségvédő élelmiszerekre költik. Így ez minősül a 
legjelentősebb egészségkiadásnak.

Jelen tanulmányban a célunk, hogy megha-
tározzuk az egészségvédő élelmiszerek szerepét 
a mindennapi táplálkozásban és azonosítsuk a 
fogyasztók attitűdjeit ezzel kapcsolatban. 

2. Szakirodalmi összefoglaló 
– Theoretical Background

2.1. Az egészség és egészségmagatar-
tás definiálása, illetve modellezése 
– Defining and Modelling Health and 
Health Behavior

Az egészség napjaink egyik legfontosabb 
megatrendje, ezért nem meglepő, hogy a fo-
gyasztói magatartásra is egyre nagyobb hatás-
sal van. Tehát az egyének mindennapi fogyasz-
tását nagyban meghatározza az, hogy mennyire 

törődik valaki a saját egészségével (TÖRŐ-
CSIK, 2011).

Az egyén életmódjának nagyon fontos 
összetevője az egészségének milyensége. Az 
egészség megtartás egy olyan állapot, amellyel 
az egyén törekszik az egészséget potenciálisan 
veszélyeztető kockázati tényezők elkerülésére 
vagy megjelenésük terén, azok minimalizálá-
sára. A WHO 1984. évi dokumentuma alapján 
hat tényező differenciálható az egészségmeg-
őrzésre vonatkozóan (FÜREDINÉ KOVÁCS, 
2008): 

•	 egészséges környezet biztosítása (pl. kör-
nyezetvédelem),

•	 kedvező környezetváltoztatásra utaló 
egyéni és csoportos tevékenységek meglé-
te (pl. parkosítás),

•	 felvilágosító, felkészítő és készségfejlesztő 
oktatásnak, tréningeknek (pl. önvizsgála-
tok),

•	 különféle támogatásokkal elősegíthető az 
egyének és csoportok egészségének meg-
erősítése,

•	 a fizikai aktivitást elősegítő egyéni és cso-
portos rendezvényeknek (pl. szabadidő-
sport),

•	 alapvető gazdasági és szociális feltétele-
ket (pl. megfelelő élelmiszerkínálat bizto-
sítása).

TRINGER (2002) összegyűjtötte azokat a 
tényezőket, amelyek az egészség komplex értel-
mezése során felmerülhetnek: a betegség és a 
korai halál rizikóitól való mentesség, társadal-
mi, fizikai és biológiai stresszel való megküzdés 
képessége, az anatómiai integritás, a személyes 
értékek, a családi, munka és közösségi szerep, 
illetve a jólét érzése.

Az egészségmagatartás HARRIS és GUTEN 
(1979) szerint olyan tevékenységként azonosít-
ható, amelyet a személy azért végez, hogy meg-
védje, elősegítse, és minél tovább fenntartsa az 
egészségét. AJZEN (2002) az előző definíciót 
a viselkedés-szabályozással is kiegészítette. Az 
egészségmagatartással kapcsolatban a 60-as 
évektől kezdve számos modellt alkottak meg a 
kutatók (AJZEN, 1988; AJZEN és FISHBEIN, 
1980; BAGOZZI és WARSHAW, 1990; GOULD, 
1990; ROGERS, 1983; ROSENSTOCK, 1974; 
VAN DER PLIGT és RICHARD, 1994). Érde-
mes kiemelni az integrált viselkedési modellt 
(Integrated Behavioral Modell, IBM) (1. ábra), 
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amely a korábbi modellek komplex értelmezé-
seként említhető, és leghatékonyabban hasz-

nálható az egészségmagatartás értelmezéséhez 
(FISHBEIN, 2007; SZABÓ, 2016).

1. ábra	 fig. 1
Az integrált viselkedési modell, IBM 

(Integrated Behavioral Model)
Forrás (Source): MONTANO és KASPRZYK (2008) alapján saját szerkesztés (Authors’ compilation based on MONTANO és 
KASPRZYK (2008))

2.2. Az egészségi állapot hazai tendenci-
ái és tényezői – Domestic  
Tendencies and Factors of Health Status

Egy nemzetgazdaság hatékony működését és 
kedvező jövőképét nagymértékben meghatá-
rozza az egyének életmódjának a minősége. 
A korábbiakban említett civilizációs beteg-
ségek (pl. elhízás) különösen nagy károkat 
okozhatnak az egyén egészségének megőrzése 
szempontjából, illetve hosszú távon hozzá-
járulhatnak egyes krónikus betegségek (pl. 
rosszindulatú daganatok, 2-es típusú cukor-
betegség, szív-érrendszeri betegségek) kialaku-
lásához (SZAKÁLY, 2011).

A születéskor várható élettartam és az 
egészségesen eltöltött évek számának össze-
függéseiből egyaránt fontos következtetések 
vonhatók le az elmúlt egy évtizedre vonatko-
zóan. Hazánkban a születéskor várható átlagos 
élettartam kis mértékben növekedett. Továbbá 
megállapítható, hogy a hazai lakosok 60 éves 
korukig aktív módon és a munkaképességüket 
tartósan csökkentő betegségektől mentesen 
élhetnek. Nemek szerinti megoszlás alapján 
kijelenthető, hogy az egészségesen leélt évek 
száma a nőknél 60,8 év, míg a férfiaknál 59,6 
év (EUROSTAT, 2017).

Az egészségvédő élelmiszerekkel kapcsolatos 
fogyasztói attitűdök vizsgálata
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A GFK-TÁRKI 2011. évi Egészséggazdasági 
Monitor kutatása alapján kijelenthető, hogy a 
táplálkozásunk tudatos irányítása az egyik leg-
fontosabb lehetőség az egészségünk fenntartá-
sa érdekében (GFK, 2012).

TISZA (2016) szerint a hazai lakosság ál-
tal egészségesnek vélt élelmiszerek iránt egyre 
nagyobb az igény, ami leginkább az adaléka-
nyagok elutasításában jelenik meg. A kedvező 
egészség fenntartásához elengedhetetlen élel-
miszerek vásárlása leginkább a 40 évnél idő-
sebb, felsőfokú végzettségű és fővárosban vagy 
megyeszékhelyen élő nőkre jellemző. A ma-
gyarok mindösszesen 20%-a vallja azt, hogy 
egészségesen táplálkozik. A többség (50%) nor-
málisan étkezőnek tekinti magát. A maradék 
hányaduk (30%) számára az íz az elsődleges.

2.3. Funkcionális élelmiszerek defini-
álása és jellemzői – Definition and 
Characteristics of Functional Food

Az American Dietetic Association (ADA) irány-
elvei alapján a funkcionális élelmiszer-ka-
tegóriát SZILVÁSSY és SÁRI (2008:170) az 
alábbiak szerint határozta meg: „Teljes élel-
miszer, amely lehet gazdagított, dúsított vagy, 
erősített és előnyös az egészségre akkor, ha a 
változatos étrend részeként, hatékony men�-
nyiségben fogyasztják.” A funkcionális élelmi-
szerekhez általában valamilyen egészségvédő 
funkciót társítanak a szakemberek, ami miatt 
egészségvédő élelmiszereknek is szokták ne-
vezni ezt a kategóriát. STÜNDL (2008) szerint 
a gyógyszerektől az élvezeti értékük és a valós 
élelmiszer funkciójuk különbözteti meg ezeket 

A saját egészségi állapotukat a magyar nők 
(54,2%) és férfiak (61,5%) nagyobb része na-
gyon jónak vagy jónak ítéli meg. A szubjektív 
egészségi állapot megítélésének ellentmond a 
2014. évi Országos Táplálkozás és Tápláltsági 
Állapot vizsgálat (OTÁP) eredménye, amely 
szerint hazánkban három felnőttből kettő túl-
súlyos. Fizikai aktivitás esetében pedig egy át-
lag magyar felnőtt naponta 10 percet sportol, 
7000 lépést tesz meg (ez 70%-a az ajánlott ér-
téknek) és nagyjából 5 órát ül (OGYÉI, 2014). 
ERDEI és munkatársai (2017) kutatása szerint 
a magyar férfiak 28,2%-a, míg a nők 31,5%-a 
elhízott.

Az egészségi állapotot meghatározó ténye-
zőket LALONDE (1974) differenciálta: életmód 
(43%), genetikai-biológiai adottságok (27%), 
környezeti tényezők (19%), egészségügyi el-
látás (11%). Tehát az életmód azonosítható az 
egészségi állapotot meghatározó legfontosabb 
tényezőként.

LANTOS (2013) a GFK felmérése alapján 
azonosította az egészségi állapotra hatással 
levő rizikófaktorokat és hozzávette az azok ki-
védéséhez szükséges tényezőket (2. ábra). A 
magyar lakosok többnyire tisztában vannak az-
zal, melyek az egészségtudatos életmód legfőbb 
rizikói, de kevésbé ismerik ezek elkerüléséhez 
szükséges cselekvést.

2. ábra	 fig. 2
Rizikófaktorok ismerete és azok kivédése közötti eltérés 

(The Difference Between Knowing and Avoiding Risk Factors)
Forrás (Source): LANTOS (2013) és SZABÓ (2016) alapján saját szerkesztés (Authors’ compilation based on LANTOS 
(2013) és SZABÓ (2016))
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a termékeket. A funkcionális élelmiszer fogal-
ma jogi értelemben még mindig nem került 
szabályozás alá, így virtuális élelmiszer-kate-
góriaként tekinthetünk rá (LELOVICS, 2010; 
LUGASI, 2008).

LEHOTA (2001) négy eljárást különített el 
a funkcionális élelmiszerek előállításával kap-
csolatban:

•	 A feljavítás során egy vagy több a ter-
mékben már fellelhető termékösszetevőt 
növelnek meg (pl. hozzáadott Ca vagy 
D-vitamin).

•	 A helyettesítés esetében bizonyos termé-
kösszetevőket egészségesebb összetevők-
re cserélnek (pl. omega-3-al való helyet-
tesítése bizonyos zsírsavaknak).

•	 A kiegészítéskor olyan anyagokat adnak 
hozzá a termékhez, amelyek eddig nem 
szerepeltek az összetevők között (pl. ás-
ványi anyaggal vagy vitaminnal dúsítás).

•	 Az eltávolítás során az egészségre kedve-
zőtlen összetevők kivonása történik meg 
(pl. könnyű vagy light típusú termékek).

A funkcionális élelmiszerekkel szemben 
a szakemberek számos követelményt fogal-
maztak meg, amelyeket VASS és munkatársai 
(2008) rendszereztek (3. ábra).

3. ábra	 fig. 3
Funkcionális élelmiszerekkel szemben támasztott követelmények 

(The Difference Between Knowing and Avoiding Risk Factors)
Forrás (Source): VASS et al. (2008) alapján saját szerkesztés (Authors’ compilation based on VASS et al. (2008))

A funkcionális élelmiszerek egészségre ható 
pozitív tényezőivel a fogyasztók sok esetben 
nincsenek tisztában, így számos akadályozó 
tényezővel találják szembe magukat. Az „élel-
miszer dúsítás” kifejezés sokak számára bír 
negatív jelentéstartalommal. Továbbá érdemes 
kiemelni SZAKÁLY és JASÁK (2014) országos 
reprezentatív kutatását, amelyben megállapí-

tották, hogy a magyarok 40%-a az egészségvé-
dő élelmiszereket általában az egészségre káros 
hatásokkal vonják össze. Tehát ismeretlen ma-
rad számukra az élelmiszer-kategória legtöbb 
valós előnye. 

Érdemes kiemelni néhány összetevőt, ame-
lyek a funkcionális élelmiszereknél különösen 
fontosak lehetnek, azok fogyasztása vagy elke-

Az egészségvédő élelmiszerekkel kapcsolatos 
fogyasztói attitűdök vizsgálata
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rülése miatt. A kiegyensúlyozott étrend egyik 
elengedhetetlen eleme a fehérje, amelynél pél-
daként említhető a sporttáplálkozásban széles 
körben elterjedt fehérje italok egyre nagyobb 
népszerűsége. Az úgynevezett „rossz” szénhid-
rátokat az egészségtudatosan táplálkozó egyé-
nek igyekeznek elkerülni (pl. fehér kenyér). 
Manapság egyre többen szenvednek valami-
lyen élelmiszer összetevővel kapcsolatos into-
leranciában vagy allergiában, így kiemelkedő 
a szerepe a glutén- vagy laktóz mentes élelmi-
szereknek. Azonban sokaknál inkább beszélhe-
tünk divatszerű fogyasztásról, mivel esetükben 
semmilyen betegség nem indokolja a „mentes” 
élelmiszerek fogyasztását (SZAKÁLY, 2017).

A funkcionális élelmiszerek népszerűsítésé-
nek és értékesítésének támogatásában kiemel-
kedő szerepe van a táplálkozásmarketingnek 
(nutrimarketing). SZAKÁLY (2017:488) sze-
rint a kifejezés arra utal, hogy: „a társadalom 
hosszú távú érdekeinek figyelembevétele meg-
kívánja olyan élelmiszerek kifejlesztését, ame-
lyek amellett, hogy ízletesek, még egy vagy több 
táplálkozási (funkcionális) előnnyel is rendel-
keznek. Ebből következően a táplálkozásmar-
keting azokat az élelmiszereket „menedzseli” 
a piacon, amelyek valamilyen egészségvédő 
(funkcionális) tulajdonsággal rendelkeznek. 
Ilyen előnyöket elsősorban a funkcionális 
élelmiszerek birtokolnak, de ide sorolhatók a 
hagyományos és tájjellegű, valamint az orga-
nikus élelmiszerek is. A táplálkozásmarketing 
eszközrendszere ugyanakkor nem tér el az álta-
lános marketingben alkalmazott módszerektől. 
Kiemelt figyelmet kap a célcsoportok megha-
tározása, a termékfejlesztés és az innováció, a 
fogyasztói magatartás elemzése, a márkázás, 
valamint a marketingkommunikáció.”

2.4. Személyre szabott táplálkozás – 
Personalized Nutrition

A személyre szabott táplálkozás alapja a nutri-
genomika, amely a génjeink egyes tápanya-
gokkal való kapcsolódási módjait vizsgálja. 
Különösen kiemelkedő a szerepe az élelmiszer-
technológiában és a táplálkozástudományban 
(BIRÓ, 2006; SZABÓ, 2012).

Személyre szabott táplálkozás során az ét-
rendet a szakemberek a fogyasztó egyéni szük-
ségleteire adaptálják, és úgy választják ki az 

élelmiszerek, illetve tápanyagok kombináció-
ját, hogy az genetikai, életstílus és környezeti 
jellemzők alapján hatásos legyen az egyénre 
nézve. A legfőbb cél tehát a „testre szabott” ter-
mékek kialakítása és értékesítése (KUSSMANN 
és FAY, 2008).

Hazai viszonylatban a személyre szabott 
táplálkozás új tudományágnak számít. SZA-
KÁLY és JASÁK (2014), illetve SZAKÁLY és 
munkatársai (2016) megállapították, hogy a 
hazai lakosok mindössze 27%-a értékelte kife-
jezetten vonzónak ezt a technológiát. További 
28,8%-uk nem látja a potenciált ebben, illetve 
44,2%-uk teljesen bizonytalan a kérdést illető-
en. A személyre szabott táplálkozás alkalma-
zásához genetikai tesztekre van szükség (pl. 
nyálból vett minta alapján). A magyarok csu-
pán 16%-a végeztetné el a felmérést azért, hogy 
személyre szabott diétát javasoljanak neki a 
szakemberek. A lakosok közel negyede (24,6%-
a) teljesen elutasítaná a teszteket. A magya-
rok 28,6%-a pedig az általános egészségi álla-
potának felméréséhez venné legszívesebben 
igénybe a genetikai tesztet, de nem azért, hogy 
a táplálkozását tudja optimalizálni. Globális 
szinten és Európában valamelyest nagyobb a 
személyre szabott táplálkozás elfogadottsága 
(STEWART-KNOX et al., 2009).

3. Anyag és módszer – Material 
and Method

A szekunder kutatás során hazai és külföldi 
mérvadó szakkönyvek, szakfolyóiratok, sta-
tisztikai adatbázisok és internetes források ál-
tal végeztük az elemzést. Törekedtünk a minél 
frissebb adatok és információk összegyűjté-
sére. A kutatást az egészség és egészségmaga-
tartás értelmezésével és néhány modelljének 
kiemelésével alapoztuk meg. Majd feltérké-
peztük az egészségi állapot általános tényező-
it és tendenciáit. Végül részletesen elemeztük 
a funkcionális (egészségvédő) élelmiszerekkel 
kapcsolatos forrásokat, illetve vizsgáltuk a sze-
mélyre szabott táplálkozás jellemzőit.

A részletes szakirodalmi elemzést követően 
került sor a primer piackutatásra, amelynek 
során online kérdőíves felmérést végeztünk. 
A kérdőívet a Google Drive platformján szer-
kesztettük meg, majd a rendszer által generált 
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linket terjesztettük a fogyasztók körében. A lin-
ket közösségi oldalakon terjesztettük (pl. Face-
book). A kérdőívben többek között felmértük 
az egészségvédő élelmiszer-kategóriák fogyasz-
tási gyakoriságát, majd rendszereztük a válasz-
adók megítélését ezen élelmiszer-kategóriák 
egészségre gyakorolt hatását illetően. Különbö-
ző állításokkal elemeztük az egészségvédő élel-
miszerekkel kapcsolatos fogyasztói megítélést. 
Feltérképeztük a lehetséges egészségügyi koc-
kázatok és problémák megítélését. Felmértük, 
hogy a válaszadók élelmiszervásárlásai során 
az egészségvédő tényezők mekkora befolyással 
bírnak. Végül, de nem utolsó sorban kitértünk 
a személyre szabott táplálkozással kapcsolatos 
programokban való részvételi szándék vizsgá-
latára. 

A kérdőívet 231 fő töltötte ki. A minta nem 
tekinthető reprezentatívnak. Azonban az elem-
zés során a minta nemek szerinti megoszlása 

így is közel azonos az alapsokaság összetételé-
vel. A válaszadók szocio-demográfiai jellemző-
it az 1a és 1b táblázatban foglaltuk össze. Az 
eredmények kiértékelése során törekedtünk 
arra, hogy kizárólag a háttérváltozók szerinti 
szignifikáns eredményeket szerepeltessük az 
alapvető megoszlási mutatók mellett. Kutatá-
sunk korlátjaként ki kell emelni, hogy nem ha-
tároztunk meg előzetes szempontokat arra vo-
natkozóan, hogy ki kerülhet be a mintába. Erre 
a kutatásra eleve egy pilot megkérdezésként 
tekintettünk, ami alapját képezheti egy későbbi 
nagymintás országos  kutatásnak.

Az adatok elemzését az SPSS matemati-
kai-statisztikai elemző szoftverrel végeztük el, 
ennek során gyakorisági megoszlásokat, ke-
reszttáblás elemzéseket, átlag- és szórásvizsgá-
latokat végeztünk. A kereszttáblás elemzések 
szignifikancia szintjének megállapításához a 
Chi2 próbát használtuk.

1a. táblázat 	 table 1a
A válaszadók szocio-demográfiai megoszlása, N=231 
(Socio-demographic Distribution of Respondents)

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

Szocio-demográfiai változók (Socio-demographic variables) Fő 
(Head) %

Nem (Gender)

Férfi (Male) 108 46,8

Nő (Female) 123 53,2

Életkor (Age)

18-25 éves (18-25-years-old) 34 15,0

26-35 éves (26-35-years-old) 89 39,2

36-45 éves (36-45-years-old) 63 27,8

46-55 éves (46-55-years-old) 20   8,8

56-65 éves (56-65-years-old) 19   8,4

66< (Older than 66 years)   2   0,9
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1b. táblázat 	 table 1b
A válaszadók szocio-demográfiai megoszlása, N=231 
(Socio-demographic Distribution of Respondents)

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)

Szocio-demográfiai változók (Socio-demographic variables) Fő 
(Head) %

Családi állapot (Marital Status)

Nőtlen/hajadon (Unmarried / Single) 78 33,8

Házas (Married) 78 33,8

Élettárssal él (Living with a partner) 55 23,8

Elvált (Divorced) 16   6,9

Külön él házastársától (He/she lives separately from his/her spouse)   3   1,7

Jövedelem (Income)

Jelentősen az átlag alatt van (Well below average)   5   2,2

Valamivel az átlag alatt van (Slightly below average) 17   7,4

Átlagos (Average) 71 30,3

Valamivel az átlag felett van (Slightly above average) 85 36,8

Jelentősen az átlag felett van (Well above average) 31 13,4

NT/NV (I don't know I don't answer) 17   7,4

Egyéb (Other)   6   2,6

4. Eredmények – Results

4.1. Az egészségvédő élelmiszer-ka-
tegóriák fogyasztásának gyakori-
sága – Frequency of Consumption of 
Health-protecting Food Categories

A kérdőíves felmérés során először különböző 
egészségvédő élelmiszer-kategóriák fogyasztási 
gyakoriságát vizsgáltuk (2. táblázat). 

A magas rosttartalmú élelmiszereket (pl. 
rostos üdítők) és a vitaminokban (pl. C-vita-
min) dúsított élelmiszereket (pl. müzli) több-
nyire heti 1-2 alkalommal (37,7% és 34,6%) 
fogyasztják a megkérdezettek. Hasonló fo-
gyasztási gyakoriság jellemző az élőflórás pro-
biotikus termékekre is (36,8%). Ha a háttér-
változók szerinti szignifikáns összefüggéseket 
vizsgáljuk, megállapítható, hogy a vitaminok-
ban dúsított termékeket heti 1-2 alkalommal 
a jelentősen az átlag feletti jövedelemmel ren-
delkezők 29,0%-a fogyasztja (sig.<0,05), míg 
a valamivel átlag feletti jövedelműek 35,3%-a 
szintén heti 1-2 alkalommal fogyaszt ilyen tí-
pusú termékeket (sig.<0,05). Továbbá hasonló 
fogyasztási gyakoriság jellemzi az átlagos jöve-

delműeket (35,7%) (sig.<0,05). Az élőflórás, 
probiotikus élelmiszereknél a nők gyakrabban 
fogyasztják ezt a termék-kategóriát, mint a 
férfiak (sig.<0,01). Kimutatható, hogy minél 
magasabb a válaszadók jövedelme, annál rend-
szeresebben fogyasztják ezt az élelmiszerkate-
góriát (sig.<0,001).

Az alacsony zsírtartalmú élelmiszereket 
(pl. sovány tej- és húskészítmények) a meg-
kérdezettek 37,7%-a naponta fogyasztja, amely 
a napi fogyasztás terén a legnagyobb arányt 
képviseli. A nemek között jelentős különbség 
tapasztalható az alacsony zsírtartalmú élelmi-
szerek fogyasztásának gyakoriságában. A férfi 
válaszadók 22,0%-a soha nem fogyaszt ilyen 
termékeket, míg a nőknél ez az arány csak 8,1%, 
tehát ezeket a termékeket a férfiak utasítják el 
nagyobb arányban, mint a nők (sig.<0,01).

A laktózmentes tejtermékeknél (49,4%) és 
a proteinnel dúsított termékeknél (48,5%) je-
lent meg egyaránt legnagyobb arányban a fo-
gyasztás teljes elkerülése. 

Az e-számoktól mentes élelmiszereknél 
tapasztaltuk a legnagyobb arányt (21,6%) a 
kérdésre nem válaszolók körében. Ez azzal 
magyarázható, hogy a válaszadóknak sem volt 
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feltehetően teljesen egyértelmű, hogy mely tí-
pusú élelmiszerek sorolhatók ebbe a kategó-
riába. E-számoktól mentes élelmiszereknél a 
férfiak között nagyobb azon válaszadók aránya 
(23,7%), akik elzárkóznak a vizsgált termékka-
tegória fogyasztásától. A nők körében viszont 
a napi fogyasztás a legjellemzőbb (27,9%; 
sig.<0,01).

Az egészségvédő italokat (pl. gyógynövény 
kivonatokat tartalmazó italokat) fogyasztják 
a megkérdezettek a többi vizsgált élelmiszer-
kategória közül legnagyobb arányban (34,2%) 
havi 1-2 alkalommal. Nemek szerint elemezve a 
gyakorisági kategóriákat megállapítható, hogy 
a férfiak nagyobb arányban (44,1%) visszauta-
sítók, mint a nők (17,4%) (sig.<0,05).

2. táblázat 	 table 2
Az egészségvédő élelmiszer-kategóriák fogyasztásának gyakorisága; N=231; % 

(Frequency of Consumption of Health-protecting Food Categories) 
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(Name of category)
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Vitaminokban (pl. C-vitaminban) dúsított ké-
szítmények (pl. müzli) (Preparations fortified 
with vitamins (eg. vitamin C) (eg. muesli))

12,1 26,8 34,6 1,3 20,8 0,4 3,9

Élőflórás, probiotikus termékek (pl. joghurt, 
kefir) (Live flora, probiotic products (e.g. 
yogurt, kefir))

7,8 28,6 36,8 1,3 23,8 0,0 1,8

Alacsony cukortartalmú (vagy cukormentes) 
élelmiszerek (pl. üdítőitalok) (Low-sugar (or 
sugar-free) food (eg. soft drinks))

21,6 20,8 27,7 1,3 24,2 0,4 3,9

Alacsony zsírtartalmú élelmiszerek (pl. sovány 
tej- és húskészítmények) (Low fat food (eg. 
skimmed milk and meat products))

11,7 13,0 32,9 0,4 37,7 0,0 4,4

Laktóz mentes tejtermékek (pl. fogyasztói 
tej, tejföl) (Lactose free dairy products (eg. 
drinking milk, sour cream))

49,4 15,2 12,6 0,0 16,5 0,4 6,1

E-számoktól mentes élelmiszerek  
(Food without e-numbers) 13,0 15,2 22,5 1,3 25,5 0,9 21,6

Egészségvédő italok (növényi-, gyógynövény 
kivonatokat tartalmazó italok) (Healthy 
drinks (drinks containing herbal and herbal 
extracts))

24,2 34,2 19,9 0,4 12,6 0,4 8,3

Proteinnel dúsított termékek (pl. energia sze-
letek) (Protein Enriched Products (eg. Energy 
Slices))

48,5 29,4 10,0 1,7 3,5 0,0 6,9

Magas rosttartalmú élelmiszerek (pl. rostos 
üdítőitalok) (High Fiber Food (eg. Fiber Soft 
Drinks))

9,1 31,6 37,7 0,4 17,7 0,0 3,5

Omega-3 zsírsavakban dúsított élelmiszerek 
(pl. tej és tejtermékek) (Food enriched with 
Omega-3 fatty acids (eg. milk and dairy 
products))

11,3 19,5 34,6 0,9 29,0 0,0 4,8

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)
*NT/NV – Nem tudom/Nem válaszolok (I don’t know/I don’t answer)
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4.2. Az élelmiszer-kategóriák egészsé-
gességre gyakorolt hatásának meg-
ítélése – Analyzing the Impact of Food 
Categories on Health

Ebben a részben azt elemezzük, hogy az előző-
ekben vizsgált termék-kategóriákat a válasz-
adók mennyire tekintik egészségesnek (3. táb-
lázat). Itt hangsúlyoznunk kell, hogy az egyes 
kategóriák egészségességének fogyasztói meg-
ítélése észlelt és szubjektív.

A vitaminokban dúsított készítményeket a 
válaszadók döntő többsége (63,2%-a) inkább 
egészségesnek tartja. 

Az élőflórás, probiotikus termékekre kb. 
minden második megkérdezett (53,2%) tekint 
inkább egészséges élelmiszerként, míg további 
34,2%-uk teljesen mértékben egészségesnek 
véli ezeket.

Az alacsony cukortartalmú élelmiszereknél 
már viszonylag nagy a bizonytalanság a válasz-
adókban, mivel 32,0%-uk inkább nem tartja 
egészségesnek azokat, míg 37,2%-uk inkább 
egészségesnek, 14,7%-uk pedig teljes mér-
tékben egészségesnek gondolja ezt az élelmi-
szer-kategóriát.

Az alacsony cukortartalmú termékekkel 
szemben az alacsony zsírtartalmú élelmiszere-
ket sokkal egészségesebbnek vélik a kutatásban 
résztvevők; 66,7%-uk inkább egészséges élel-
miszerként tekint rájuk, míg 15,2%-uk teljesen 
egészségesnek tartja azokat. 

A laktózmentes termékek megítélése eseté-
ben tapasztaltuk a válaszadók részéről a legna-
gyobb bizonytalanságot, hiszen 24,7%-uk nem 
tudott a kérdésre válaszolni. Azonban így is 
45,0%-uk inkább egészségesnek véli a termék-
kategóriába tartozó élelmiszereket. A jövede-

lem háttérváltozó esetében szignifikáns a kap-
csolat. Megállapítható, hogy minél magasabb 
a jövedelme a válaszadónak, annál nagyobb 
arányban tartja egészségesnek a laktózmentes 
élelmiszereket (sig.<0,001).

Az E-számoktól mentes élelmiszerekről a 
válaszadók negyede (25,1%-a) gondolja úgy, 
hogy azok teljes mértékben egészségesek, míg 
további 54,5%-uk inkább egészségesnek véli 
ezeket.

Az egészségvédő italokat összességében 
egészséges termékeknek ítélik meg a válasz-
adók, hiszen 55,8%-uk inkább egészséges, míg 
24,7%-uk teljes mértékben egészséges kategó-
riába sorolta azokat.

A proteinnel dúsított termékeket a válasz-
adók kevésbé egészséges kategóriaként veszik 
számításba: 12,1%-uk egyáltalán nem tartja 
ezeket egészségesnek, míg további 35,6%-uk 
az inkább nem egészséges kategóriába sorolta 
ezeket az élelmiszereket.

A magas rosttartalmú élelmiszerek kife-
jezetten egészségesek a válaszadók szerint, 
hiszen 55,8%-uk inkább egészségesnek, míg 
31,2%-uk teljes mértékben egészségesnek ítélte 
meg ezeket a termékeket. 

Az omega-3 zsírsavakban dúsított élel-
miszereknél hasonló tendenciákat figyeltünk 
meg, mint a magas rosttartalmú termékeknél, 
azonban az ide sorolható termékekhez még 
kedvezőbb megítélés társítható. Ezeket az élel-
miszereket inkább egészségesnek ítéli a válasz-
adók 54,5%-a, míg 31,2%-uk teljes mértékben 
egészségesnek véli azokat. A  férfiak 74,5%-a 
az átlagosnál egészségesebbnek ítéli a vizsgált 
termékkategóriát, a nőknél ez az arány 79,9 
(sig.<0,01).
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3. táblázat 	 table 3
Az élelmiszer-kategóriák egészségességre gyakorolt hatásának megítélése; N=231; % 

(Analyzing the Impact of Food Categories on Health) 
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Vitaminokban (pl. C-vitaminban) dúsított készítmények (pl. müzli) 
(Preparations fortified with vitamins (eg vitamin C) (eg. muesli)) 1,7 16,9 63,2 12,6 5,6

Élőflórás, probiotikus termékek (pl. joghurt, kefir) (Live flora, probi-
otic products (eg. yogurt, kefir)) 1,7 6,1 53,2 34,2 4,8

Alacsony cukortartalmú (vagy cukormentes) élelmiszerek (pl. üdítői-
talok) (Low-sugar (or sugar-free) food (eg. soft drinks)) 9,1 32,0 37,2 14,7 6,9

Alacsony zsírtartalmú élelmiszerek (pl. sovány tej- és húskészítmé-
nyek) (Low fat food (eg. skimmed milk and meat products)) 4,3 10,8 66,7 15,2 3,0

Laktóz mentes tejtermékek (pl. fogyasztói tej, tejföl) (Lactose free 
dairy products (eg. drinking milk, sour cream)) 3,5 19,0 45,0 7,8 24,7

E-számoktól mentes élelmiszerek (Food without e-numbers) 1,7 7,4 54,5 25,1 11,3

Egészségvédő italok (növényi-, gyógynövény kivonatokat tartalma-
zó italok) (Healthy drinks (drinks containing herbal and herbal 
extracts))

0,0 7,4 55,8 24,7 12,1

Proteinnel dúsított termékek (pl. energia szeletek) (Protein Enriched 
Products (eg. Energy Slices)) 12,1 34,6 30,7 3,9 18,6

Magas rosttartalmú élelmiszerek (pl. rostos üdítőitalok) (High Fiber 
Food (eg. Fiber Soft Drinks)) 3,9 11,3 55,8 25,1 3,9

Omega-3 zsírsavakban dúsított élelmiszerek (pl. tej és tejtermé-
kek) (Food enriched with Omega-3 fatty acids (eg. milk and dairy 
products))

2,6 7,4 54,5 31,2 4,3

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)
*NT/NV – Nem tudom/Nem válaszolok (I don’t know/I don’t answer)

4.3. Az egészségvédő élelmiszerek megí-
télése – The Perception of Health- 
Protecting Food

A következőkben az élelmiszerek egészségvédő 
hatásával kapcsolatos állításokat soroltunk fel 
a fogyasztóknak, amit egy egyetértő skálán kel-
lett értékelniük (4. táblázat).

Az egészségvédő élelmiszerekről a válasz-
adók többsége nem úgy véli, hogy egy divat-
hullám termékei lennének, amelyek múló sze-
szélyként, idejétmúlttá válhatnak. A válaszadók 
31,6%-a nem ért egyet, további 18,6%-a egyál-
talán nem ért egyet a kijelentéssel. Azok, akik 
egyetértenek, illetve teljes mértékben egyetér-
tenek, összesen 31,2% arányt tesznek ki. 

Feltétlenül érdemes kiemelnünk, hogy a 
válaszadók több mint fele (51,9%) valamilyen 
mértékben egyetért azzal a kijelentéssel, hogy 
bizonyos esetekben az egészségvédő élelmi-
szerek ártalmasak lehetnek az egészségre. En-
nél az állításnál mértük legnagyobb arányban 
(23,8%) a „nem tudom, nem válaszol” kategó-
riát megjelölőket. A megkérdezettek 18,2%-a 
nem ért egyet, 6,1%-a pedig egyáltalán nem ért 
egyet az állítással.

Megosztottak a válaszadók abban kérdés-
ben is, hogy az egészségvédő élelmiszerek ha-
tásai tudományosan megalapozott kutatásokra 
támaszkodnak-e, vagy sem. A megkérdezettek 
mindössze 5,2%-a ért egyet teljes mértékben 
az állítással, míg 31,2% inkább egyetért. Így 
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többen vannak azok, akik inkább nem értenek 
egyet (37,7%), vagy teljes mértékben vitatják 
a tudományos alátámasztást (3,5%). A válasz-
adók nagyjából ötöde (22,5%) bizonytalan volt 
a válaszadásban. 

A többség (47,2%) szerint teljesen biztonsá-
gos az egészségvédő élelmiszerek fogyasztása. 
A válaszadók 36,0%-a ennek éppen az ellen-
kezőjéről van meggyőződve. A megkérdezettek 
16,9%-a nem tudott vagy nem akart válaszolt 
adni erre az állításra.

A válaszadók 48,0%-a szerint az egészség-

védő élelmiszerek íze ugyanolyan jó, mint a 
közönséges bolti élelmiszereké, míg 40,3%-uk 
szerint rosszabb azoknál. 

A válaszadók 66,7%-a valamilyen mérték-
ben egyetért azzal, hogy megengedheti magá-
nak az egészségvédő élelmiszerek vásárlását, 
ami bíztató eredmény a vásárlási affinitást il-
letően. 

Az ígéretekkel szemben viszont szkeptiku-
sak a megkérdezettek. A többség (55,4%) nem 
bízik meg azokban az élelmiszerekben, ame-
lyek az egészségi állapot javulását ígérik.

4. táblázat 	 table 4
Az egészségvédő élelmiszerek megítélése; N=231; % 

(The Perception of Health-Protecting Food) 

Kategória megnevezése 
(Name of category)

E
gy

ál
ta

lá
n

 n
em

 é
rt

 
eg

ye
t 

(S
tr

on
gl

y
 

d
is

a
gr

ee
)

In
ká

bb
 n

em
 é

rt
 

eg
ye

t 
(R

a
th

er
 

d
is

a
gr

ee
)

In
ká

bb
 e

gy
et

ér
t 

(R
a

th
er

 a
gr

ee
)

T
el

je
s 

m
ér

té
kb

en
 

eg
ye

té
rt

 (
S

tr
on

gl
y

 
a

gr
ee

)

N
T

/N
V

*

Az egészségvédő élelmiszer koncepció egy múló szeszély, ma még 
divat, holnapra idejétmúlttá válik (The health-protecting food 
concept is a passing whim, still in fashion today, will be outdated by 
tomorrow)

18,6 31,6 23,8 7,4 18,6

Bizonyos esetekben az egészségvédő élelmiszerek ártalmasak lehet-
nek az egészséges szervezetre (In some cases, health-protecting food 
may be harmful to a healthy body)

6,1 18,2 43,7 8,2 23,8

Az egészségvédő élelmiszerek tudományosan megalapozott termékek 
(Health-protecting foods are scientifically based products) 3,5 37,7 31,2 5,2 22,5

Az egészségvédő élelmiszerek fogyasztása teljesen biztonságos (The 
consumption of health-protecting food is absolutely safe) 2,2 33,8 38,5 8,7 16,9

Az egészségvédő élelmiszerek íze ugyanolyan jó, mint a közönséges 
élelmiszereké (Health-protecting food tastes just as good as  
ordinary food)

5,2 35,1 39,8 8,2 11,7

Az egészségvédő élelmiszerek vásárlását anyagilag megengedhetem 
magamnak (I can afford to buy health-protecting food products 
financially)

4,3 26,0 56,7 10,0 3,0

Bízom azokban az élelmiszerekben, amelyek azt ígérik, hogy fogyasz-
tásukkal jobb lesz az egészségi állapotom (I rely on food which is 
promised to improve my health by consuming them)

10,8 44,6 35,9 2,2 6,5

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)
*NT/NV – Nem tudom/Nem válaszolok (I don’t know/I don’t answer)

4.4. Az egészségügyi kockázatok és 
problémák megítélése – Assessing 
Health Risks and Issues

A továbbiakban az elemzésünket kiterjesztjük 
az egészségügyi kockázatok és problémák terü-
letének vizsgálatára (5. táblázat).

A válaszadók kimagasló aránya (75,4%) 
gondolja úgy, hogy a saját magukkal történő 
törődés pozitívan befolyásolhatja az egészségi 
állapotukat. 

A megkérdezettek többsége (69,7%-a) vala-
melyest, vagy teljes mértékben egyetért azzal, 
hogy az orvosnál tett kontroll vizsgálatok az 
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egészség kulcsfontosságú tényezői. A háttérvál-
tozók szerinti kereszttáblás eredmények alap-
ján megállapítható, hogy a kor előrehaladtával 
a kontroll vizsgálatok fontossága emelkedik. 
Minél magasabb a válaszadó életkora, annál 
fontosabbnak ítéli ezt a tevékenységet. A 18-25 
és a 26-35 évesek 35,3%, illetve 41,6%-a egyet-
értett az állítással, míg az idősebb korcsoportok 
esetében ez több mint 60% (sig.<0,5).

A mintasokaság 60,7%-a inkább élvezi az 
életet ahelyett, hogy különösebb figyelmet for-
dítana a lehetséges egészségügyi kockázatokra. 

Különösen magas (50,2%) a „nem tudom” 
választ adók aránya az egészségügyi kockáza-
tokkal szembeni óvintézkedésekkel kapcsolat-
ban. A válaszadók 30,7%-a nem kér semmilyen 
vizsgálatból, szűrésből és előzetes állapotfel-
mérésből egészen addig, amíg meg nem be-

tegszik. A tudatosan preventív és kockázatokat 
kiszűrni próbálók aránya mindössze 19,1%. 

A válaszadók 80,5%-a próbálja megelőzni 
az egészségügyi problémákat, mielőtt azok tü-
netei megjelennének. Ezek alapján kijelenthe-
tő, hogy a prevenció fontos a megkérdezettek 
körében és saját megítélésük szerint sokat is 
tesznek érte. Azonban az előzőek alapján úgy 
tűnik, ebbe nem tartozik bele az, hogy akár szű-
résekre is járjanak, vagy orvossal konzultálja-
nak. A nők között nagyobb arányban (26,2%) 
jelentek meg azok, akik teljes mértékben egyet-
értettek ezzel az állítással, mint a férfiaknál 
(11,9%; sig.<0,01). 

Megállapítható az is, hogy a válaszadók 
nem feltétlenül aggódnak az egészségügyi koc-
kázatok miatt, de igyekeznek megtenni min-
dent az elkerülésük érdekében. 

5. táblázat 	 table 5
Az egészségügyi kockázatok és problémák megítélése; N=231; % 

(Assessing Health Risks and Issues) 

Kategória megnevezése 
(Name of category)
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Az, hogy megbetegszünk, csak kis mértékben függ, vagy nem függ 
attól, hogy törődünk-e magunkkal (egészségünkkel) (Whether we 
get sick depends only slightly on whet-her or not we care about 
ourselves (our health))

33,8 41,6 16,5 5,2 3,0

Az orvosnál tett rendszeres kontroll vizsgálatok az egészség kulcs-
fon-tosságú tényezői (Regular medical check-ups are key health 
factors)

4,8 22,5 46,8 22,9 3,0

Inkább élvezem az életet, mint-hogy különösebben törődjek az 
egészségügyi kockázatokkal (I enjoy life more than worrying about 
health risks)

15,2 45,5 31,6 6,1 1,7

Nem teszek semmilyen óvintézke-dést az egészségügyi kockázatok 
ellen egészen addig, míg meg nem tudom, hogy nekem is van valami 
problémám (I'm not taking any precautions against health risks 
until I know I have a problem)

0,9 18,2 25,1 5,6 50,2

Megpróbálom megelőzni az egész-ségügyi problémákat, még mielőtt 
a tünetek jelentkeznek (I try to pre-vent health problems before the 
symptoms appear)

0,0 17,7 58,0 22,5 1,7

Gyakran aggódom az egészségügyi kockázatok miatt, amelyekről 
hallok, de nem teszek ellenük semmit (I often worry about the health 
risks I hear about, but I do nothing about them)

19,5 52,8 23,4 2,6 1,7

Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)
*NT/NV – Nem tudom/Nem válaszolok (I don’t know/I don’t answer)

Az egészségvédő élelmiszerekkel kapcsolatos 
fogyasztói attitűdök vizsgálata



Táplálkozásmarketing 	 VII. évfolyam, 2020/1. szám

52

4.5. Az élelmiszerek egészségvédő ha-
tásának megítélése a vásárlás során 
– Analyzing the Health Effect of Food 
during Shopping

A kutatás következő részében kitértünk az élel-
miszerek egészségvédő hatásának megítélésére 
is a vásárlás során. A kutatásban résztvevők 
1-től 4-ig terjedő skálán ítélhették meg (1 – 
egyáltalán nem; 5 – teljes mértékben), hogy 
mennyire befolyásolja őket az élelmiszerek 
egészségvédő funkciója.

A megkérdezettek többségét (57,4%) va-
lamelyest befolyásolja az egészségvédő hatás, 
míg további 19,6%-ukat teljes mértékben. A 
válaszadók 16,5%-át inkább nem, míg 6,5%-át 
egyáltalán nem befolyásolja a vizsgált ténye-
ző. A nemek összehasonlítása során érdekes 
különbségeket állapítottunk meg. A férfiak 
13,8%-át egyáltalán nem, 24,1%-át valamen�-
nyire nem, 51,7%-át valamennyire igen és 
10,3%-át teljes mértékben befolyásolja ez a 
tényező. Ezzel szemben a nők csupán 4,1%-át 
nem befolyásolja egyáltalán, 14,0%-át vala-
mennyire nem, 59,3%-át valamennyire igen és 
22,7%-át teljes mértékben (sig.<0,01).

Az átlagértékek kiszámítása alapján meg-
állapítható, hogy a nőket jobban befolyásolja 
(3,01) az egészségvédő szerep, mint a férfiakat 
(2,59; sig.<0,01).

4.6. A személyre szabott táplálkozás-
sal kapcsolatos programokon való 
részvétel alakulása – Analysis of the 
Participation in Personalized Nutrition 
Programs

A cikk korábbi fejezeteiben már részletesen 
kitértünk a személyre szabott táplálkozásra. A 
kérdőíves felmérés során megvizsgáltuk a vá-
laszadók részvételi hajlandóságát a személyre 
szabott táplálkozással kapcsolatos programok-
ban (4. ábra).

Az eredmények alapján kijelenthető, hogy 
nagyfokú érdeklődést tapasztaltunk a személy-
re szabott táplálkozással kapcsolatos prog-
ramok iránt. A válaszadók 40,7%-a szívesen, 
32,6%-a pedig nagyon szívesen részt venne az 
ilyen vizsgálatokban. Azok, akik nem szívesen 
vennének részt az ilyen programokban, csupán 
14,2% arányt tesznek ki. A hezitálók aránya vi-
szonylag magas (12,5%). 

A háttérváltozókkal végzett vizsgálatok 
eredményei szerint egyetlen esetben reali-
zálható szignifikáns kapcsolat: minél maga-
sabb az egyének jövedelme, annál nagyobb 
arányban venne részt egy ilyen programokban 
(sig.<0,001).

4. ábra	 fig. 4
A személyre szabott táplálkozási programokban való részvétel alakulása, N=231; % 

(Analysis of the Participation in Personalized Nutrition Programs) 
Forrás (Source): Saját szerkesztés (Authors’ own compilation)
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5. Következtetések és  
javaslatok – Conclusions and 
Recommendations

Az egészségvédő élelmiszer-kategóriák fo-
gyasztási gyakoriságának elemzése alapján 
kijelenthető, hogy napi fogyasztás terén leg-
nagyobb arányban az alacsony zsírtartalmú 
élelmiszerek (37,7%) jelennek meg. A vizsgált 
kategóriák túlnyomó többségénél a heti 1-2 
alkalommal történő fogyasztás a jellemző. A 
fogyasztás elutasítása a laktózmentes tejtermé-
keknél (49,4%) és a proteinnel dúsított termé-
keknél (48,5%) a legmagasabb. Az e-számoktól 
mentes élelmiszereknél (21,6%) mértük a leg-
nagyobb bizonytalanságot a megkérdezettek 
körében (nem tudja, nem válaszol). 

A vizsgált élelmiszer-kategóriák egészsé-
gességre gyakorolt hatását illetően, ha együtt 
vizsgáljuk az „inkább egészséges” és a „teljes 
mértékben egészséges” válaszok arányait, ak-
kor több esetben mértünk 80%-nál nagyobb 
egyetértési arányt. Ezek közül is kiemelhetők 
az élőflórás, probiotikus termékek (87,4%) és 
az omega-3 zsírsavakkal dúsított élelmiszerek. 
A proteinnel dúsított termékek (46,7%) és az 
alacsony cukortartalmú élelmiszerek (41,1%) 
esetében legmagasabb az aránya az inkább 
nem egészséges, vagy az egyáltalán nem egész-
séges megítélésnek, vagyis ezek az élelmiszerek 
rendkívül megosztóak a fogyasztók körében.

Az egészségvédő élelmiszerekről a válasz-
adók csak kevesen gondolják úgy, hogy egy 
divathullám termékei lennének, amelyek múló 
szeszélyként, idejétmúlttá válnak. Meglepő 
eredmény, hogy a válaszadók több mint fele 
(51,9%) valamilyen mértékben egyetért azzal 
a kijelentéssel, hogy bizonyos esetekben az 
egészségvédő élelmiszerek ártalmasak lehet-
nek az egészséges szervezetre. A válaszadók 
között nagyobb arányban vannak azok, akik 
úgy vélik, hogy tudományosan kevésbé meg-
alapozott az egészségvédő élelmiszerek fejlesz-
tése. Ennek ellenére a többség úgy gondolja, 
hogy teljesen biztonságos az egészségvédő élel-
miszerek fogyasztása. A válaszadók túlnyomó 
része megengedheti magának az egészségvédő 
élelmiszerek vásárlását, amely kimagaslóan jó 
eredménynek számít. Az ígéretekkel kapcso-
latban viszont szkeptikusak a megkérdezettek. 

A többség (55,4%) alapvetően nem bízik meg 
azokban az élelmiszerekben, amelyek az egész-
ségi állapot javulását ígérik. Ez egyértelműen 
összefügg azzal a korábbi megállapítással, hogy 
a válaszadók kevésbé tartják tudományosan 
megalapozottnak az egészségvédő élelmiszere-
ket.

Magas azok aránya (75,4%), akik szerint 
a saját magukkal történő törődés mértéke be-
folyásolhatja, hogy megbetegszenek-e vagy 
sem. A válaszadók többsége (69,7%) szerint 
az orvosnál tett kontroll vizsgálatok az egész-
ség kulcsfontosságú tényezői. Minél idősebb 
egy válaszadó, annál fontosabbnak ítéli ezt a 
tevékenységet. Minden második megkérde-
zett (50,2%) bizonytalan abban, hogy tesz-e 
bármilyen óvintézkedést egészen addig, amíg 
valamilyen egészségi problémája nem lesz. Ez 
valószínűleg párhuzamba hozható azzal, hogy 
a válaszadók nehezen tudják megítélni, hogy 
mik lehetnek ezek az óvintézkedések. Azonban 
prevencióra való törekvésük erősnek tűnik, 
hiszen túlnyomó többségük (80,5%) igyekszik 
megelőzni az egészségügyi problémákat tüne-
tek megjelenése előtt. Megállapítható, hogy 
a preventív szándék egyértelműen jelen van, 
azonban bizonytalanság tapasztalható az egyes 
óvintézkedések kivitelezését illetően. Nehezen 
tudják eldönteni a válaszadók, hogy amit tesz-
nek a betegségek megelőzése érdekében, az 
elegendő-e vagy sem. A bizonytalan helyzetben 
kizárólag a témakörben járatos szakemberek 
nyújthatnak segítséget, ezért ismeretterjesztő 
kommunikációval kellene felhívni a figyelmet 
erre a problémára. A vásárlás során az élelmi-
szerek egészségvédő hatásának nagyobb jelen-
tőséget tulajdonítanak a nők, mint a férfiak. A 
nagyfokú érdeklődésre való tekintettel a sze-
mélyre szabott táplálkozási programok meg-
szervezése és lebonyolítása a jövőben kiemelt 
jelentőséggel bírhat.
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AHealthy nutrition is becoming increasingly important in the age of endemic non-
communicable diseases such as obesity, diabetes, high cholesterol and various cancers. 
Moreover, due to modern eating habits, more and more people are experiencing food 
allergies, sensitivity or intolerance to gluten, lactose, milk protein, soy, or egg, just to 

mention a few. Healthy eating as prevention has become a possible solution for these problems 
worldwide. Furthermore, an increasing number of people simply want to pay attention to what 
they consume. The primary objective of this research is to showcase the attitude of consumers in 
Debrecen (Hungary) towards a healthy nutrition, as well as to explore the factors that influence it. 
This paper also aims to reveal consumers’ views on the degree to which a healthy diet can be achieved 
in their daily lives. Focus group interview was chosen as the method of primary data collection, in 
which consumers living in Debrecen, with different behaviors towards health (health preventive and 
health risk) took part. The acquired results from the two groups clearly reflect how consumers with 
dissimilar attitudes towards healthy nutrition reach differing opinions on the same issues.

Kulcsszavak: egészség, egészséges életmód, egészséges táp-
lálkozás, egészségmagatartás, egészségtudatosság

Keywords: health, healthy lifestyle, healthy nutrition, 
health behavior, health consciousness

JEL-kódok (JEL Codes): I12, M31

DOI: https://doi.org/10.20494/TM/7/1/4

1. Bevezetés – Introduction

Az egészséges táplálkozás témaköre napjaink-
ban rendkívül aktuális, hiszen olyan civilizáci-
ós betegségek korában élünk, melyek jelentős 
része szoros összefüggésben áll a táplálko-
zással. A modernkori étkezési szokások miatt 
egyre több ember él valamilyen ételallergiával, 
-érzékenységgel vagy -intoleranciával. Egyfajta 
pozitív tendenciaként elmondható, hogy egy-
re nagyobb hangsúlyt kap a prevenció, vagyis 

a megelőzés mint egy lehetséges megoldás, 
emellett egyre többen szeretnének odafigyelni 
arra, hogy mit fogyasztanak. Korábban problé-
mát jelentett olyan alapanyagokat és élelmisze-
reket beszerezni, melyek megfelelőek lehetnek 
az egészségtudatos fogyasztók számára, ám ez 
ma már egyre több szuper- és hipermarketben, 
valamint ilyen termékekre specializálódott üz-
letben lehetséges. Az erre külön figyelmet for-
dító vendéglátó egységek száma azonban még 
alacsony. A jelen kutatás legfőbb célkitűzése, 
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hogy bemutassa a debreceni fogyasztók atti-
tűdjét az egészséges táplálkozással kapcsolat-
ban, feltárni azokat a tényezőket, melyek ezt 
befolyásolják, valamint véleményüket arról, 
hogy az egészséges táplálkozás mennyire meg-
valósítható mindennapjaik során. 

2. Szakirodalmi áttekintés – 
Literature Review

Napjaink aktuális trendjei között az egészséges 
életmód és az egészségtudatosság megatrendnek 
mondható (TÖRŐCSIK, 2011). Az egészségünk 
hosszútávú megőrzésének egyik alappillére 
pedig kétségtelenül az egészséges táplálkozás. 
Az egészséges táplálkozás témaköre igen szer-
teágazó és szubjektív megítélésen alapul, így 
nehéz pontosan és jól definiálni. A táplálkozást 
tekintve a fogyasztók egyéni preferenciarend-
szere is igen sokféle, ám egészségmagatartásuk 
alapján jól elkülöníthető szegmensekre lehet 
őket bontani.

2.1	 Az egészséget befolyásoló tényezők 
– Factors Influencing Health 

TOMCSÁNYI (2011) szerint az életminőség 
egyik legmeghatározóbb eleme az egészség. 
Az egészségi állapot hosszú távú megőrzését 
számos életmód-tényező befolyásolja. A rend-
szeres testmozgásnak, a személyi hajszoltság 
mérséklésének, a környezet tisztán tartásá-
nak, és nem utolsó sorban a kiegyensúlyozott 
táplálkozásnak kiemelkedő szerepe van ebben. 
Az is nyilvánvaló ugyanakkor, hogy napjaink 
felgyorsult világában nem könnyű fenntartani 
ezt az ideális állapotot, aminek egyenes kö-
vetkezménye az egészségi állapot romlása, és 
különböző civilizációs betegségek kialakulása 
(ANTAL, 2007).

HÍDVÉGI et al. (2015) az egészségre külö-
nös befolyással bíró tényezőket két nagy cso-
portra osztották, a külső és a belső tényezőkre. 
A külső tényezők közül kiemelendő a társadal-
mi környezet, amibe beletartoznak az élet- és 
a munkakörülmények, valamint a természeti 
környezet, amelyben a levegőnek és az éghaj-
latnak van fontos szerepe. A belső tényezők 
csoportjába soroljuk az életmódot, a biológiai 
adottságokat és a környezeti hatásokat is. Az 

életmódba minden olyan tevékenység bele-
tartozik, melyet az ember rendszeresen végez. 
Ilyen tevékenységnek számít többek között 
a táplálkozás, a munka, a mozgás, a pihe-
nés vagy a szórakozás. A biológiai adottságok 
alatt az örökletes tényezőket értjük, úgymint 
a különböző személyiségjegyek, az alkat vagy 
akár a betegségekre való hajlam. A környezeti 
tényezők csoportjánál meg kell említeni a tár-
sadalmi környezet (család, barátok, munka-
hely) és a természeti környezet hatásait. PIKÓ 
(2006) szerint az egészséget meghatározó 
számos tényező közül leggyakrabban az élet-
módot, a genetikai tényezőket, a társas közeg 
hatásait, a külső tényezőket és az egészségügyi 
ellátás összefüggéseit hangsúlyozzák. Ezek kö-
zül is a leghangsúlyosabb az életmód 43 száza-
lékkal, ezt követi kis lemaradással a genetikai 
tényezők (27%) és a környezeti hatások (19%) 
szerepe, míg az egészségügyi ellátás csupán 
11 százalékot képvisel (VARGA-HATOS és 
KARNER, 2008). 

MATARAZZO (1984) az egészségmagatar-
tásnak két jól elkülöníthető megnyilvánulási 
formáját definiálta. Az első az ún. kockáza-
ti vagy egészségrizikó magatartás, amit más 
néven patogén magatartásnak tekintünk. Ide 
olyan, az egészségre negatív hatással bíró cse-
lekedetek tartoznak, mint a dohányzás vagy az 
egészségtelen táplálkozás. Ezt a magatartásfor-
mát inkább a tudattalan motivációk, az érzel-
mek vagy irracionális hiedelmek befolyásolják. 
A másik az ún. preventív egészségmagatartás, 
másképpen az immunogén viselkedés. Erre a 
magatartásformára inkább az aktív és tudatos 
cselekedetek láncolata jellemző, így ezt, az elő-
zővel ellentétben, inkább tudatos erők határoz-
zák meg.

2.2	Az egészséges táplálkozás – Healthy 
Nutrition

A társadalom és az egyén egészségi állapotát 
az életmód, azon belül pedig a táplálkozás mi-
nősége alapvetően meghatározza (SZAKÁLY 
et al., 2014). Az egészségmegőrzés témaköré-
ben a táplálkozási szokásoknak a fogyasztók 
is kiemelt szerepet tulajdonítanak, az ételek 
egészségessége az élelmiszerfogyasztás fő 
trendjei között is lényegessé válik (SZENTE 
et al., 2006, VOSSEN és REINHORDT, 2002; 
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KIRIG és RÜTZLER, 2007). Az elmúlt években 
jellemző tendencia tehát, hogy az élelmiszerek 
egészségessége iránti fogyasztói igény egyre 
határozottabban megjelenik, ami főként az 
adalékanyagok (ízesítő, tartósítószer, mester-
séges színezék stb.) elutasításában mutatkozik 
meg. A fogyasztók szerint az egészséges étel 
mentes a különböző mesterséges összetevők-
től, minden esetben friss, sokféle tápanyagot 
tartalmaz és emellett könnyen emészthető 
(KOHLNÉ PAPP és GYÁNYI, 2017).

Az egészséges étrend részének leginkább a 
zöldségeket és gyümölcsöket, baromfihúst, ha-
lat, teljes kiőrlésű lisztből készült termékeket, 
a 100%-os rostosleveket és a szénsavmentes 
ásványvizet tekintik a fogyasztók. A legkevésbé 
egészségesnek ítélik meg a félkész és készéte-
leket, rágcsálnivalókat (pl. chips, ropi, keksz, 
nápolyi), konzerveket, valamint tömény italo-
kat, a szénsavas üdítőket és az energiaitalt. A 
vélemények megoszlanak a gabonapelyhek, a 
müzlik, a sertészsír, valamint a bor és az ala-
csonyabb gyümölcstartalmú gyümölcsitalok 
egészségességének megítélésében (KOHLNÉ 
PAPP és GYÁNYI, 2017). 

A Gfk és a Tárki korábbi eredményei alap-
ján a hazai lakosság ötös skálán 3,4-es átla-
gértéket adott az „Érdeklődöm az egészség, az 
egészséges élet iránt” állításra, 3,2-es átlaggal 
értett egyet a „Figyelem az általam vásárolt 
élelmiszerek összetételét és tápértékét” állí-
tással, és a „Hajlandó vagyok többet fizetni az 
egészségesnek mondott termékekért” kijelen-
tés 3,0 átlagértéket kapott (BERNÁT, 2012). 
Ez alapján elmondható, hogy – bár a magyar 
fogyasztók körében még nem általános, hogy 
többet áldoznának az egészséges életmód oltá-
rán – az egészséges életmód iránti érdeklődés 
és információkeresés szintjén átlagosan a kö-
zepesnél valamivel pozitívabb képet mutatnak. 

A Táplálkozási Ismeretek Kutatás alapján 
elmondható, hogy a magyarok közel fele (47%) 
értékeli úgy, hogy inkább egészséges életmó-
dot vagy nagyon egészséges életmódot folytat. 
Azoknak az aránya, akik egészségtelennek í-
télik az életmódjukat, csupán 8%. Az egészsé-
ges életmód a legtöbb megkérdezettnek a rend-
szeres étkezésben, a káros szenvedélyektől való 
tartózkodásban és a szabad levegőn való kön�-
nyű mozgásban nyilvánul meg. Az is kijelent-
hető, hogy az étkezés szerepét a testmozgásnál 

fontosabbnak tekintik (CSERHÁTI, 2017).
Ezzel összhangban SZAKÁLY (2008) sze-

rint az egészségtudatos vásárlók egyre jobban 
odafigyelnek arra, hogy milyen élelmiszere-
ket fogyasztanak és, hogy milyen funkcionális 
alkotóelemeket visznek be a szervezetükbe. 
Olyan termékeket választanak egészségük 
megőrzése érdekében, amelyek segítségével 
megelőzhető a különböző civilizációs betegsé-
gek kialakulása. SZAKÁLY (2008) egy másik 
érdekes megállapításaként az mondható el, 
hogy a hazai fogyasztók (az európaiakhoz ha-
sonlóan) a termék egészségességével szemben 
inkább az élvezeti értékeket preferálják, és csu-
pán 14 százalékuk vásárolna meg egy egészsé-
gesnek mondott élelmiszert, amennyiben an-
nak íze nem felel meg az általuk támasztott 
elvárásoknak. Megállapítható tehát, hogy a fo-
gyasztók nem hajlandók kompromisszumokat 
kötni táplálkozás terén, az egészséges ételek 
és élelmiszerek esetében is elvárják, hogy az 
egészségükre gyakorolt hatásuk mellett ízlete-
sek és finomak legyenek. Emellett sokan nem 
tudnak és nem is akarnak lemondani a hagyo-
mányos ízekről és ételekről, még akkor sem, ha 
azzal esetleg egészségüket kockáztatják (GFK, 
2005-2008).

MALOTA et al. (2019) hazai kutatásában 
azt vizsgálták, hogy megkérdezettjeik szerint 
hány százalékát lehet egészségesnek nevezni 
az általuk elfogyasztott élelmiszereknek. A vá-
laszadók 20 százaléka az általa elfogyasztott 
élelmiszereknek csupán 0-20 százalékát gon-
dolja egészségesnek, további 26 százalék 21 és 
40 százalék közé teszi ezt az arányt. A fogyasz-
tók 29 százaléka szerint 41-60 százalék, 17 
százalék szerint 61-80 százalék közé tehető az 
általuk elfogyasztott egészséges ételek aránya, 
és mindössze 8 százalék véli úgy, hogy táplá-
lékának 81-100 százaléka egészséges. Ezzel a 
kérdéssel összefüggésben megvizsgálták a de-
mográfiai különbségeket is, az eredményekből 
az derült ki, hogy minél nagyobb településen 
készítenek felmérést, annál inkább jellemző az, 
hogy nagyobb arányban tartják egészségesnek 
azokat az élelmiszereket, melyeket elfogyasz-
tanak. Régiók szerint Közép-Magyarországon 
és Közép-Dunántúlon inkább jellemző, hogy 
egészségesnek tartják az általuk elfogyasztott 
ételeket, a Dél-Dunántúlon és a Dél-Alföldön 
ez már kevésbé jellemző. 

Az egészséges táplálkozás fogyasztói megítélése – 
Egy feltáró kutatás eredményei



Táplálkozásmarketing 	 VII. évfolyam, 2020/1. szám

60

A kutatás során rákérdeztek arra is, hogy 
a fogyasztók számára mit jelent az egészséges 
étkezés, mi a fontos számukra. Az 1. táblázat 
foglalja össze a kapott eredményeket, asze-
rint, hogy melyek azok az ismérvek, melye-
ket a megkérdezettek legalább egy százaléka 
említett. A válaszok jelentősebb része főként 
alapanyagokra, összetevőkre és tápanyagokra 
vonatkozott. Leginkább a sok zöldséget és gyü-
mölcsöt tartalmazó étrendet tartják egészsé-

gesnek: 14, illetve 9 százalékuk említette ezeket 
a megkérdezés során. Dietetikai szempontok 
közül a legfontosabb a zsírszegénység és a cu-
korszegénység volt. Ezek mellett megjelentek 
az étrenddel, táplálkozással kapcsolatos általá-
nosabb elképzelések is, amiből leggyakrabban 
a változatosság, a mértékletesség, valamint a 
rendszeresség került fel a listára (MALOTA et 
al., 2019).

1. táblázat 	 table 1
Az egészséges étkezés ismérvei az említések száma szerint 

(Criteria of Healthy Eating by Number Of Mentions)

Forrás (Source): Saját szerkesztés MALOTA et al. (2019) alapján (Authors’ own compilation based on MALOTA et al., 
2019)

Az egészséges étkezés ismérvei (Criteria of healthy eating)

Az említések 
száma 

N=2611 
(Number of 
mentions)

Az említések 
százaléka 

N=2611=100% 
(Percent of 
mentions)

Tartalmazzon az étrend (sok) zöldséget (Diet including a lot of vegetables) 358 13,7%

Tartalmazzon az étrend (sok) gyümölcsöt (Diet including a lot of fruits) 233 8,9%

Nem túl zsíros/zsírszegény étkezés/zsírmentes (Not too low-fat/fat-free diet) 207 7,9%

Változatos (Varied) 119 4,5%

Cukorszegény (vagy -mentes) étkezés (Low in sugar/sugarfree) 76 2,9%

(Sok) vitamint tartalmaz/vitaminokban gazdag/vitamindús (Contains a lot of 
vitamins/rich in vitamins) 66 2,5%

Szénhidrátszegény (vagy -mentes) (Low in carbohydrate or carbohydrate free) 63 2,4%

Adalék és tartósítószer kevés (vagy -mentes) (Low level of additives and  
preservatives/Additive and preservative free) 61 2,4%

Mértékkel eszik mindenből (Eats with moderation) 56 2,1%

Rendszeres (Regular) 45 1,7%

Friss alapanyagok (Fresh ingredients) 37 1,4%

Természetes (Natural) 35 1,3%

Nem hizlal/hizlaló ételek elhagyása (Not fattening/abandoning foods) 35 1,3%

Rostban gazdag étkezés (Meals rich in fibre) 34 1,3%

Vitaminokban gazdag étrend (Meals rich in vitamins) 33 1,3%

Finom/minden, ami finom (Delicious) 30 1,2%

Minőségi és I. osztályú alapanyagok/drága hozzávalók (High quality and 1st 
class/expensive ingredients) 29 1,1%

Nem túl fűszeres/fűszerszegény ételek fogyasztása (Consumption of low spice 
meals) 29 1,1%

Egészséges alapanyagok (általában) (Healthy ingredients usually) 26 1,0%
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KISS et al. (2016a) és KISS et al. (2016b) 
felméréseiből kiderül, hogy az egészségességet 
mind a fiatalabb, mind az idősebb korosztály 
kiemelt fontosságúnak ítéli meg. MALOTA et 
al. (2019) eredményeihez hasonlóan az egész-
séges élelmiszer fogalmához a fogyasztók KISS 
et al. (2016a) kutatása szerint is ugyanazokat 
a sztereotípiákat (tartósítószer-, adalékanyag-, 
zsír- és vegyszermentes) kapcsolták, mégpedig 
korcsoporttól függetlenül, bár a vegyszermen-
tesség megvalósíthatóságával kapcsolatban az 
idősebbek szkeptikusak. A kor előrehaladtával 
az élelmiszerek kiválasztásánál megfigyelhe-
tő, hogy az ár egyre fontosabb, az érzékszervi 
tulajdonságok, úgymint íz, frissesség csak ezt 
követik. 

Napjaink fent ismertetett fogyasztói trend-
jeinek megfelelően a kiskereskedelmi egysé-
gekben is egyre több natúr-, bio-, reform- és or-
ganikus élelmiszer jelenik meg a polcokon, ami 
egyrészt a kiskereskedelmi csatornák átalakulá-
sának, másrészt pedig új árucsoportok megje-
lenésének köszönhető (BRÁVÁCZ, 2015). 

Összefoglalva megállapítható, hogy a ha-
zai lakosság hiedelmei, tudásszintje, valamint 
attitűdjei az egészséges táplálkozással kapcso-
latban rendkívül ellentmondásosak. Az egyik 
oldalról a passzív hozzáállás jellemző, a másik 
oldalról viszont már megjelent az igény a vál-
toztatásra (SZAKÁLY et al., 2014). 

3. Anyag és módszer – Material 
and Method

Jelen kutatás célja volt feltárni a Debrecenben 
élő fogyasztók attitűdjeit, az azokat befolyásoló 
tényezőket az egészséges táplálkozás vonatko-
zásában, valamint az egészséges táplálkozás 
megvalósíthatóságát. A primer adatgyűjtés so-
rán két fókuszcsoportos megkérdezés történt 
Debrecenben, 2019 decemberében, melyek 
alapjául a korábbiakban már taglalt egészség-
magatartási modell (MATARAZZO, 1984) szol-
gált. Az egyik csoport az ún. egészségpreventív 
(immunogén) magatartásúakból, a másik az 
egészségrizikó (patogén) viselkedéssel rendel-
kező fogyasztókból tevődött össze.  A csopor-
tok kialakítása és a szereplők besorolása saját 
bevallás alapján történt; a minta – a kutatás 
feltáró jellegéhez igazodva – nem reprezenta-

tív. Mindkét interjú alkalmával 8-8 fogyasztó 
került megkérdezésre.  Az interjúk során a főbb 
témakörök az alábbiak voltak: egészséges élet-
mód, azon belül is kiemelten a táplálkozás és 
a sporttevékenységek; civilizációs betegségek, 
ételallergiák, -érzékenységek; információszer-
zés az egészséges táplálkozással kapcsolatban; 
házon kívüli étkezések; valamint az egészsé-
ges(nek vélt) élelmiszerek beszerzése. Az in-
terjúk során elhangzottak vizsgálata kvalitatív 
tartalomelemzéssel történt.

4. Eredmények – Results

A fókuszcsoportos interjú két csoportjának ál-
láspontja – nem meglepő módon – sok pont-
ban eltért egymástól. Bevezetésként az interjú 
egy asszociációs játékkal indult. Mindkét cso-
portban egy egészséges élelmiszerekből ös�-
szeállított tányérról kellett nyilatkozniuk a 
résztvevőknek szabad asszociációval. Az egész-
séges táplálkozással kapcsolatban az egészség-
preventív magatartásúak egyértelműen arra 
asszociáltak, hogy ők hogyan táplálkoznak, 
számukra mi a fontos, és az alábbi fogalma-
kat, gondolatokat társították a témához: friss, 
változatos, minőségi, kiemelt figyelem az ös�-
szetevők tekintetében, teljes értékű, lehetőleg 
minél kevésbé feldolgozott, naponta többször 
kevesebbet fogyasztani. Az egészségrizikó ma-
gatartású csoport inkább általánosságban gon-
dolkozott a kérdésről. A csoport tagjai ugyan 
elismerték, hogy az egészséges táplálkozásnak 
egyre fontosabb szerepe van, a média hatása 
is egyre erősödő a témában, de ők azon az ál-
lásponton vannak, hogy ezt manapság szinte 
lehetetlen megvalósítani, ráadásul rendkívül 
költséges és körülményes.

A következőkben az egészségpreventív 
magatartással rendelkező csoport egészséges 
életmód és táplálkozás melletti elköteleződé-
sének motivációit tártuk fel. A legtöbben sa-
ját elhatározásból, önmaguk miatt, testi, lelki 
jólétük megőrzése miatt döntöttek úgy, hogy 
életmódot váltanak. Két fő számára egy közeli 
családtag betegsége jelentette a fordulópontot. 
Az egészségrizikó magatartással rendelkező 
megkérdezettek számára ez a kérdés nem volt 
releváns, így esetükben a kérdés úgy módosult, 
hogy a közvetlen környezetükben van-e olyan, 
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aki egészséges életmódot folytat, és ha igen, 
tisztában vannak-e azzal, az ő esetükben mi je-
lentette a motivációt. Hat fő mondta, hogy él a 
környezetében ilyen személy, és az esetükben a 
motivációt valamilyen egészségügyi probléma 
jelentette, vagy a fellendülő egészségipar volt 
rájuk nagy hatással, és egy vonzóbb, karcsúbb, 
sportosabb külső az, ami motiválta őket. 

A két csoport véleménye megegyezett ab-

ban a tekintetben, hogy mely élelmiszereket/
élelmiszercsoportokat vélik egészségesnek: a 
zöldségeket, a gyümölcsöket, a szárnyas hú-
sokat, a halakat, a tojást, a teljes kiőrlésű ga-
bonából készült termékeket, a rozskenyeret, a 
zöld teát, a hüvelyeseket, az olívaolajat, illetve 
a mézet és a zabot (1. ábra).

1. ábra	 fig. 1
Egészségesnek vélt élelmiszerek (szófelhő) 
(Foods Considered Healthy (Word Cloud))

Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation)
Megjegyzés (Notes): A szófelhőben szereplő szavak mérete az említés gyakoriságával arányos. (The size of the words in the 
word cloud is proportional to the number of mentions.)

Az egészségrizikó magatartású fogyasztók 
esetén nem jellemző, hogy az étkezéseik során 
bármilyen élelmiszert száműznének az étrend-
jükből. A másik csoport esetén egész más a 
helyzet. Többen is kerülik a cukrot, a búzalisz-
tet, a tejtermékeket, a feldolgozott élelmiszere-
ket (konzerveket, felvágottakat stb.), a cukro-
zott italokat, illetve a gyorséttermi ételeket. Ez 
a döntés a legtöbb esetben kizárólag saját pre-
ferencia és elképzelés alapján születik meg. A 
táplálkozási szokások eltérése a két csoportban 
egészségi problémákkal is összefügg, hiszen az 
egészségpreventív csoport két tagja szenved 
laktózintoleranciában, míg a másik csoportban 
nincsen hasonló, a táplálkozással összefüggő 
egészségügyi probléma. 

A sportolási szokások tekintetében is igen 
nagy volt a kontraszt a két csoport között. Míg 
az immunogén csoport minden tagja végez 
sporttevékenységet, rendszeresen, hetente 
több alkalommal, addig a patogén csoport tag-

jai vagy egyáltalán nem sportolnak, vagy csak 
nagyon ritkán, esetenként végeznek valamilyen 
mozgásformát. A két csoport között hasonlóan 
éles eltérés van a káros szenvedélyek tekinteté-
ben. A rizikó csoport tagjai közül négyen dohá-
nyoznak, és esetenként mindenki fogyaszt al-
koholt. A másik csoportnál ez a fajta viselkedés 
nem jellemző. 

Abban a tekintetben, hogy honnan jutnak 
információhoz az egészséges táplálkozással 
kapcsolatban, mindkét csoport esetén az in-
ternet áll az első helyen. Az egészségpreventív 
magatartású fogyasztók ezen kívül még isme-
rősöktől, családtagoktól, valamint szakcikkek-
ből és szakkönyvekből is informálódnak. Az 
egészségrizikó magatartásúak a televíziót és a 
rádiót jelölték meg másodlagos információfor-
rásként, de többen azt is hozzátették, hogy ha 
meg is hallgatják a reklámot vagy ajánlást, kü-
lönös figyelmet nem szentelnek neki.

A következőkben mindkét csoport feladata 
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az volt, hogy hozzanak fel az egészséges táplál-
kozással kapcsolatban érveket, legyen az akár 
pozitív, akár negatív hangvételű. Nem megle-
pő módon az egészségpreventív magatartású 
megkérdezettek kizárólag olyan pozitív érveket 
fogalmaztak meg, mint például, hogy fontos 
az egészségmegőrzésünk szempontjából, vagy 
biztosítja a testi, lelki jólétet. A másik csoport 
már nem látja ilyen derűsen a helyzetet, szerin-
tük az egészséges táplálkozás drága és rendkí-
vül körülményes, a beszerzést és az elkészítést 
is beleértve. 

A házon kívüli étkezéseket tekintve el-
mondható, hogy mindkét csoport tagjai szíve-
sen veszik igénybe különböző vendéglátó egy-
ségek szolgáltatásait, legyen az étterem, menza 
vagy bisztró. Arról is egységes vélemény szüle-
tett, hogy egészséges ételek tekintetében nincs 
megfelelő kínálat, valamint, hogy a személyzet 
a legtöbb esetben nem tud kielégítő módon in-
formációt szolgáltatni a fogások összetevőiről 
vagy esetleges allergénanyag-tartalmáról. Az 
immunogén viselkedésű csoport minden tag-
ja szívesen választja az egészségesebbnek vélt 
opciót az étlapról, ezzel szemben a patogén fo-
gyasztók ezt a magatartást nem preferálják, a 
házon kívüli étkezések során kifejezetten a he-
donizmusnak hódolnak. Az egészségpreventív 
megkérdezettek ismernek olyan vendéglátóhe-
lyet, ahol lehet egészséges fogásokat fogyaszta-
ni, és rendszeresen járnak is oda.

A 2. táblázat különböző, az élelmiszervásár-
lás során megjelenő szempontok fontosságát 
tartalmazza a két csoport véleménye alapján. 
Az élelmiszerek beszerzése során az, hogy a ter-
mék friss legyen, finom és minőségi, mindkét 
csoport számára lényeges. A származási hely 
szintén fontos kritérium mindkét esetben. Az 
élelmiszerek összetétele az egészségpreventív 
fogyasztók számára jelentős kritérium, míg az 
egészségrizikó magatartású csoport választása 
során ez egyáltalán nem releváns szempont. Az 
árra vonatkozóan ez pont fordítva jelenik meg 
a választás során, tehát a preventív magatartá-
sú megkérdezettek hajlandóak magasabb árat 
is fizetni egy-egy egészséges termékért, a rizikó 
magatartásúak számára viszont ez a szempont 
az első helyen áll a vásárlási döntés során, ők 
kifejezetten árérzékenynek mondhatók. Az 
adalékanyag-, tartósítószer-, cukormentesség, 
valamint, hogy az étel zsírszegény legyen, kizá-
rólag az egészségpreventív magatartást mutató 
fogyasztók számára releváns szempont. A be-
szerzési helyek tekintetében mindkét csoport 
hasonló módon nyilatkozott. Leginkább a pi-
acot, a hiper- és szupermarketeket preferálják 
élelmiszerek vásárlása esetében. Az egészségpre-
ventív csoport ezen felül megemlítette a biobol-
tokat, ahol rendszeresen megfordulnak. 

2. táblázat 	 table 2
Az élelmiszer-vásárlás szempontjai 

(Aspects of Food Buying)

Egészségpreventív fogyasztók 
(Health preventive consumers)  

Szempont 
(Aspect)

Egészségrizikó fogyasztók 
(Health risk consumers)

Fontos (Important) Frissesség (Freshness) Fontos (Important)

Fontos (Important) Minőség (Quality) Fontos (Important)

Fontos (Important) Élelmiszerek összetétele (Ingredients of 
foods) Nem fontos (Not important)

Nem fontos (Not important) Ár (Price) Fontos (Important)

Fontos (Important) Íz (Taste) Fontos (Important)

Fontos (Important) Származási hely (Place of origin) Fontos (Important)

Fontos (Important) Adalékanyagmentes (Free from additives) Nem fontos (Not important)

Fontos (Important) Tartósítószermentes 
(Free from preservatives) Nem fontos (Not important)

Fontos (Important) Zsírszegény (Low in fat) Nem fontos (Not important)

Fontos (Important) Cukormentes/alacsony cukortartalmú 
(Sugarfree/low in sugar) Nem fontos (Not important)

Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation)
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A különböző egészségmagatartással ren-
delkező két csoport fejében ugyanaz a kép él az 
„egészséges családról”: az átlagostól jobb anya-
gi körülmények között élnek, magasan isko-
lázottak, nagyvárosiak, kertes házban laknak, 

változatos az étrendjük, rendszeresen végeznek 
valamilyen sporttevékenységet, akár külön-kü-
lön, akár együtt a család is, szűrővizsgálatokra 
járnak, piacon vásárolnak és tudatosak, moti-
váltak az élet minden területén (2. ábra).

2. ábra	 fig. 2
Egy egészséges család (szófelhő) 

(A Healthy Family (Word Cloud))
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation)
Megjegyzés (Notes): A szófelhőben szereplő szavak mérete az említés gyakoriságával arányos. (The size of the words in the 
word cloud are proportional to the number of mentions.)

5. Következtetések és  
javaslatok – Conclusions and 
Recommendations

A kutatás eredményei alapján elmondható, 
hogy az élelmiszerek egészségessége iránti 
igény napjainkban egyre inkább megjelenik a 
fogyasztói döntésekben. Ahogy a korábbi kuta-
tásokból kiderül (TÉT PLATFORM EGYESÜ-
LET, 2016, idézi KOHLNÉ PAPP és GYÁNYI, 
2017), a fogyasztók elvárják, hogy az egészsé-
ges táplálkozás során az étel ne csak a fizioló-
giai szükségleteket elégítse ki, hanem valami-
lyen pozitív hatást is gyakoroljon a szervezetre, 
tartalmazzon sokféle tápanyagot, legyen friss, 
könnyen emészthető és mentes a mestersé-
ges anyagoktól. Ez a tény jelen primer kuta-
tás során szintén megerősítést nyert, hiszen 
az egészségpreventív viselkedéssel rendelkező 
fogyasztók ugyanígy vélekednek. Összességé-
ben megállapítható, hogy az egészségtudatos 

vásárlók egyre jobban odafigyelnek arra, hogy 
milyen élelmiszereket fogyasztanak és milyen 
funkcionális alkotóelemeket visznek be a szer-
vezetükbe. Lehetőség szerint olyan termékeket 
választanak egészségük megőrzése érdekében, 
amelyek segítségével megelőzhető a különböző 
civilizációs betegségek kialakulása.

A fókuszcsoportos interjúk rávilágítottak 
arra, hogy az eltérő egészségmagatartással ren-
delkező fogyasztók az egészséges táplálkozással 
kapcsolatban is lényegesen különböző nézete-
ket vallanak. Azok a fogyasztók, akik egészség-
preventív magatartással rendelkeznek, rend-
szeresen sportolnak, kerülik az egészségre 
ártó viselkedésformákat: nem dohányoznak és 
kerülik az alkoholos italok fogyasztását. Van-
nak olyan élelmiszerek/élelmiszercsoportok, 
melyeket kerülnek az étkezéseik során, illetve 
szívesen választják az egészségesebb opciót há-
zon kívüli étkezések alkalmával is. Vásárlásaik 
során kiemelt szempont az élelmiszerek össze-
tétele, az ár azonban kevésbé fontos tényező 
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számukra, az egészségesebbnek vélt termé-
kekért magasabb árat is hajlandók fizetni. Az 
egészségrizikó magatartású fogyasztók ezzel 
szemben nem végeznek rendszeres sporttevé-
kenységet, és jellemző rájuk a káros szenvedé-
lyeknek való hódolás. Házon kívüli étkezéseik 
során inkább a hedonizmusnak hódolnak, az 
étel egészségessége elhanyagolható szempont 
számukra. Az élelmiszerek összetételét vásár-
lásaikkor nem figyelik, viszont erre a csoportra 
jellemző az árérzékenység. 

Jelen kutatás megerősíti a korábbi kutatá-
sokat (például MALOTA et al., 2019) abban a 
tekintetben, hogy a fogyasztók az egészséges 
étrendről úgy vélekednek, hogy sok zöldséget 
és gyümölcsöt tartalmaz, az egészséges élelmi-
szerek mentesek a tartósítószerektől és külön-
böző adalékanyagoktól, zsírszegények és keve-
sebb cukrot tartalmaznak, mint hagyományos 
társaik.

Összhangban BRÁVÁCZ (2015) megál-
lapításával, a fókuszcsoportos interjúkból az 
is egyértelműen kiderült, hogy a fogyasztói 
megatrendeknek megfelelve, egyre több na-
túr-, bio-, reform- és organikus élelmiszer je-
lenik meg a piacon. A megkérdezettek azonban 
azt is hozzátették, a számuk nem megfelelő, 
lenne még igény egészséges élelmiszereket for-
galmazó üzletekre. 

Összefoglalás – Summary

Jelen kutatás legfőbb célkitűzése az volt, hogy 
feltárja a debreceni, vagy Debrecenben élő fo-
gyasztók attitűdjeit az egészséges táplálkozás-
sal kapcsolatban, illetve az egészséges táplálko-
zás kivitelezhetőségét mindennapi életükben. 
A primer adatgyűjtés módszere a fókuszcso-
portos interjú volt, két fókuszcsoportban eltérő 
(egészségpreventív és egészségrizikó) egész-
ségmagatartással rendelkező, Debrecenben élő 
fogyasztók vettek részt. 

A két csoport eredményei rendkívül jól tük-
rözik, hogy a különböző egészségmagatartást 
mutató fogyasztók milyen eltérő véleménnyel 
rendelkeznek azonos kérdésekben. Az egész-
ségpreventív csoport tagjai szerint az egészsé-
ges táplálkozás nagy szerepet játszik az egész-
ségmegőrzésben és segít fenntartani testi, lelki 
jólétünket. Ezen csoport tagjairól elmondható, 

hogy igen tudatosak, ha az egészségük megőr-
zéséről van szó. Lehetőség szerint változatosan 
étkeznek, különös figyelmet fordítva az élelmi-
szerek összetételére, minőségére és frissességé-
re, rendszeresen végeznek valamilyen sportte-
vékenységet és kerülik az egészségre ártalmas 
viselkedésformákat. Ezzel szemben az egész-
ségrizikó magatartású fogyasztók úgy vélik, 
hogy az egészséges táplálkozás drága és rend-
kívül körülményes, mind a beszerzést, mind az 
elkészítést illetően. Emellett – habár elisme-
rik, hogy szerepe egyre inkább felértékelődik 
és a médiában is egyre nagyobb figyelmet kap 
– szerintük ezt a fajta táplálkozást manapság 
szinte lehetetlen kivitelezni. 

Jelen kutatás korlátja, hogy feltáró jellegű, 
ennek megfelelően kismintás fókuszcsoportos 
vizsgálat történt, amely kvalitatív informá-
ciókat szolgáltatott. Így az eredmények nem 
általánosíthatók a teljes sokaságra, viszont 
jól megalapoznak további jövőbeli kvantitatív 
vizsgálatokat, melynek során a feltárt összefüg-
géseket kérdőív segítségével lehet majd szám-
szerűsíteni.
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Platform Egyesület kutatásainak adatai 
alapján (Szerk.: Antal, E. – Bánáti, D. – 
Rurik, I. – Pilling, R. – Novák, K.). TÉT 
Platform Egyesület, Budapest, 2017. 14–
19.

GfK: Roper Reports 2005, 2006, 2007, 2008.
Hídvégi, P. – Kopkáné Plachy, J. – Müller, 

A.: Az egészséges életmód. Eszterházy 
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funkcionális élelmiszerek piacán: Mit vár el 
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ANowadays new, alternative forms of sales such as parcel delivery, direct sales, telephone and 
the internet are playing an increasingly important role in commerce. Relevant literature 
and statistics prove the success of e-commerce at national and international levels. Our 
goal is to identify a segment of online sales where this performance is still low. Online 

grocery shopping has not been integrated into consumers’ life so far, compared to other market-
leading product categories (clothing, footwear). During the secondary research, we conducted 
extensive literature analysis using national and international sources. Our main goal was to answer 
the questions about which product categories are popular during online shopping and what are the 
factors behind the development of online consumer preferences in the FMCG product categories, 
which are the influential advantages and disadvantages of packaged and fresh foods, and which are 
the sources of information that most impact customers. Overall, worldwide categories such as travel, 
books, music, events, fashion, IT / mobile, electronics are the most preferred product categories 
among consumers in the online retail environment. From its previously neglected position, online 
grocery shopping has grown and become one of the fastest growing area in the world. Factors behind 
increasing consumer interest include convenience, home delivery, 24-hour availability of online 
stores, and avoiding queuing. In addition, customers can easily access information before ordering 
through a variety of marketing communications tools. The most common information gathering 
tools are digital channels.
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1. Bevezetés – Introduction

Az elmúlt évtizedek jelentősen átformálták 
az emberi életet és értékeket. Egyre inkább 
meghatározó szerepet töltenek be az emberek 
életében az olyan elektronikai eszközök, mint 
például az okostelefon, tablet vagy a laptop. Az 
okoskészülékek és internet kombinációja által 
nyújtott kényelmi funkciók folyamatos kiak-
názás alatt állnak. Az online történő termék-
beszerzés az emberek életében egyre általáno-
sabbá válik.

Az online fogyasztói döntést meghatározó 
legfontosabb változók a termék tulajdonságai, 
az online üzletbe vetett bizalom, a termékkel 
kapcsolatos tapasztalatok, vélemények, a ter-
mék ára és a megbízható forrásokból szárma-
zó vásárlói értékelés (MICAN – SITAR-TAUT, 
2020).

Egy 2014-es tanulmány szerint a fogyasz-
tók 88%-a vásárlásaikat megelőzően, majd-
nem ugyanolyan bizalmat tanúsított az online 
vélemény alkotóknak (kommentelőknek), 
mint akár egy barátnak vagy családtagnak 
(BRIGHTLOCAL, 2014).

Az Amerikai Egyesült Államokban a vásár-
lói döntéshozatalt legfőképpen a digitális csa-
tornák befolyásolják. Ezt bizonyítja az a felmé-
rés is, miszerint a megkérdezettek 23 százaléka 
számára a Facebook az elsődleges információ-
forrás, mely hatással van vásárlási döntéseik 
meghozatalában, további 3 százalék esetében 
pedig a Twitter töltötte be ezt a szerepet.

Az egyik leggyakrabban használt digitá-
lis csatorna a befolyásoló marketing terén 
az Instagram. Az Instagram bejegyzések, az 
Instagram sztorik, YouTube videók, Instagram 
videók a legnépszerűbb és leggyakrabban hasz-
nált eszközök a fogyasztók elérésére és vásár-
lási döntéseik befolyásolására (ROCHELLE, 
2019).

1994-ben, alig több mint 25 évvel ezelőtt 
történt az első dokumentált online vásárlás 
(GROTHAUS, 2015). Mára pedig hazai és nem-
zetközi szinteken is látványos sikereket produ-
kál az online értékesítés (ORIGO, 2018).  

Világszerte a piacokon az egyes termékka-
tegóriáknak nagyobb az online vásárlási pe-
netrációja, más fogyasztási cikkekel szemben. 
Ilyen népszerű termékkategóriák az utazáshoz, 
szórakozáshoz (könyvek, zene, események) 

kapcsolódó termékek, valamint a tartós cik-
kek (divat, IT/mobil, elektronika). Az említett 
termékkategóriák eredményességének okai: a 
termék- és szolgáltatási specifikációk keresésé-
nek és összehasonlításának a lehetősége, a ter-
mékek elérhetősége és az online környezetben 
kialakított árak, valamint a határokon átnyúló 
vásárlás lehetősége (NIELSEN, 2018a).

2018-as statisztikai adatok rávilágítottak 
arra, hogy a globális internethasználók 57 szá-
zaléka vásárolt már valamilyen divatcikket 
online. Ezek eredményeképpen a ruházati cik-
kek szerepelnek első helyen a világ legnépsze-
rűbb online vásárlási kategóriái között. Máso-
dik helyen, 47 százalékos aránnyal találhatók. 
A legnépszerűbb online vásárlási kategóriákat 
az 1. ábra szemlélteti.

Bár a gazdaság számos területét kedvezőt-
lenül érinti a koronavírus-járvány, az online 
kiskereskedelem egyelőre nem érzékeli ezt a 
negatív hatást. Hazánkban a 2020. márciusi 
30-40 százalékos piaci bővülés, kétszerese a 
prognosztizált növekedésnek. Az még kérdé-
ses, hogy a fogyasztók a járvány visszahúzódá-
sát követően visszatérnek-e a korábbi vásárlási 
szokásaikhoz, vagy fennmarad ez a növekvő 
trend és az online kereskedelem aránya huza-
mosabb ideig magasabb marad. 

Az online fogyasztók számának draszti-
kus növekedése a világjárvány következtében, 
világszerte felgyorsítja a fogyasztói magatar-
tás elmozdulását az „online first” modell felé 
(GLOBAL-E, 2020).

Bizonyos termékek kereslete jelentősen 
megnőtt a járvány következtében, ilyenek a 
higiéniai termékek, az ételek, az otthoni mun-
kavégzést szolgáló eszközök és ezek mellett a 
kertészkedéshez és a sportoláshoz kapcsolódó 
áruk (MAGYAR, 2020).

A járványt megelőzően az online élelmi-
szer-vásárlás kategóriája, népszerűségét és nö-
vekedési ütemét is tekintve, eddig elmaradt a 
vezető termékkategóriákhoz viszonyítva. 2019-
ben készült kutatásunkkal célunk volt ennek a 
területnek a feltérképezése. 

Szakirodalmi áttekintésünkben az online 
élelmiszer-vásárlás területet vizsgáltuk és a kö-
vetkező kérdésekre kerestük a választ: 

•	 Mely termékkategóriák preferáltak az 
online vásárlások lebonyolítása során?

•	 Milyen tényezők húzódnak meg az online 
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1. ábra	 fig. 1
A világ legnépszerűbb online vásárlási kategóriái 2018-ban, %

(Most Popular Online Shopping Categories Worldwide in 2018, %)
Forrás (Source): STATISTA (2018) alapján saját szerkesztés (Authors’ compilation based on STATISTA, 2018)

Az élelmiszer-vásárlói magatartás vizsgálata online környezetben – 
Szakirodalmi áttekintés

fogyasztói preferenciák kialakulása mö-
gött az FMCG termékkategóriákban? 

•	 Mely információforrásokra hagyatkoz-
nak a fogyasztók online és hagyományos 
vásárlásaikat megelőzve?

•	 Melyek a meghatározó előnyök és hát-
rányok a csomagolt és friss élelmiszerek 
online vásárlása terén?

A tanulmány első fejezetében az online vá-
sárlás jellemzőit mutatjuk be általánosságban, 
hazai és nemzetközi szinteken. A második feje-
zetben az FMCG, azaz a gyorsan mozgó fogyasz-
tási cikkek fogalmát és egyes sajátosságait, en-
nek hazai és nemzetközi trendjeit ismertetjük. 

A kutatási munka meghatározó része kerül 
bemutatásra a harmadik fejezetben, az online 
élelmiszer-vásárlás sajátosságainak részletezé-
seivel, előnyök-hátrányok feltérképezésével, az 
online élelmiszer-vásárlást megelőző informá-
cióforrások összegyűjtésével. Zárófejezetként 
az online élelmiszer-vásárlás jövőjével kapcso-
latos gondolatokat részletezzük.

A cikk részben tartalmazza PIROS (2019) a 
2019. évi Tudományos Diákköri Konferenciára 
készített és eredményesen bemutatott kutatási 
munkájának eredményeit, amelyet a szerzők 
aktualizáltak és kiegészítettek releváns részek-
kel. 

2. Szakirodalmi áttekintés – 
Literature Review

2.1. Online vásárlás alakulása világ-
szerte és hazánkban – The Evolution 
of Online Shopping Worldwide and in 
Hungary

A globális online értékesítés a NIELSEN 2018. 
évi adatai alapján 2,3 trillió dollárt tett ki. Ez a 
teljes értékesítés 10,2%-a, amely 2021. évre vo-
natkozóan várhatóan 17,5%-ra fog emelkedni. 
Kína e-kereskedelmének a teljesítménye a leg-
jelentősebb (672 milliárd dollár), míg második 
helyen az Amerikai Egyesült Államok (USA) ta-
lálható 340 milliárd dollárral, illetve harmadik 
helyen következik az Egyesült Királyság 340 
milliárd dollárral (ZENTAI, 2018). 

A Nielsen adatai alapján az online kereske-
delem négyszer olyan gyorsan növekszik, mint 

a hagyományos kereskedelem. Ennek oka a be-
szállítók széleskörű elérhetősége, a magas vá-
laszték, a minőségi termékek, a versenyképes 
árképzés, az alternatív teljesítés és szállítás, a 
fizetési lehetőségek, az egyszerűbb weboldal 
használat és a növekvő felhasználói bizalom 
(NIELSEN, 2018a).

2019-ben az online vásárlók 22%-a 18 és 24 
év közötti volt, míg 31,0% -a pedig 25-34 éves 
korcsoportba tartozott. Ez a két korcsoport 
a piac több mint felét lefedi. A nemek aránya 
kiegyensúlyozottnak tekinthető, az online fo-
gyasztók 54%-a férfi, míg 46%-a nő volt a ta-
valyi évben.

Előreláthatólag a koronavírus-járvány ha-
tását figyelembe véve 2020-ban az e-keres-
kedelem piacán a bevétel a 2 275 953 millió 
USD-t is el fogja érni. Ebből Kína online ér-
tékesítésből származó bevétele meghatározó 
részt képvisel a maga 1 057 047 millió USD-val. 



Táplálkozásmarketing 	 VII. évfolyam, 2020/1. szám

70

Második helyen az Amerikai Egyesült Államok 
áll, míg harmadik helyen pedig Japán. A bevé-
telek terén várhatóan 8,1%-os éves növekedés-
sel lehet számolni, így 2024-re ez az érték az 
előrejelzések alapján 3 102 791 is lehet. A piac 
legnagyobb szegmensét továbbra is a ruházati 
cikkek alkotják, amelynek becsült piaci volu-
mene 2020-ban 583 191 millió USD. 2024-re 
az e-kereskedelem piacán a felhasználók száma 
várhatóan megközelítőleg 4658,1 millió lesz 
(STATISTA, 2020a).

Magyarországon 2017-ben elfogadásra ke-
rült a Digitális Kereskedelem-fejlesztési Stra-
tégia (DKFS), mely kormányrendelet célja a 
hazai elektronikus kereskedelem erősítése, 
akadálymentesítése és az ezen a területen mű-
ködő vállalkozások versenyképességének növe-
lése (KORMÁNY, 2017).

A felnőtt korú magyar internetezők 91%-a 
(5,4 millió fő) vásárolt már legalább egyszer az 
elmúlt év során, míg 78%-uk legalább negyed-
évente. Egyre több hazai felhasználó (kb. 1,2 
millió fő) vett már igénybe online bevásárlási 
szolgáltatásokat (pl. Auchan, Tesco). Az inter-
netes vásárlások átlagos kosárértéke 15 400 Ft 
(ENET, 2019a).

Hazánkban 2019-ben az online kiskereske-
delmi forgalom elérte a 781 milliárd forintot. 
2018-as adatokkal összevetve ez 17 százalékos 
növekedést jelent. Előrejelzések szerint a ma-
gyarországi e-kereskedelem forgalma 2024-re 
meghaladhatja akár az 1700 milliárd forintot 
is. Termékkategóriák esetében a legnépszerűbb 
cikkek a ruházat (57%), a mobiltelefon és kie-
gészítők (56%), illetve a játék/ajándék (52%). 
Míg szolgáltatások közül pedig a szállásfogla-
lás (60%), majd ezt követi a belépőjegy (mozi, 
kiállítás) (44%), valamint a biztosítás (37%). A 
hazai online fogyasztók 50%-a, akik korábban 
külföldről rendeltek különböző termékcikke-
ket, a járványhelyzet következtében mellőzik 
a határon túli rendeléseket. Főként az 5000 
Ft alatti vásárlások a meghatározóak, minél 
magasabb a fizetendő összeg, annál ritkább 
a vásárlás. Még inkább jellemző a kisebb ko-
sárérték (legtöbbször 3000 Ft alatt) a külföldi 
vásárlások esetén (ENET, 2020).

2.2. Gyorsan mozgó fogyasztási cikkek 
online piaca – Online Market of Fast 
Moving Consumer Products (FMCG)

Megannyi változáson ment keresztül az utóbbi 
időben az FMCG-piac, köszönhetően az online 
és mobil elosztási csatornák megjelenésének, 
valamint a fogyasztói preferenciák diverzifiká-
ciójának (KANTAR WORLDPANEL, 2015).  

A gyorsan mozgó fogyasztási cikkek kate-
góriájába olyan termékek tartoznak, melyeket 
napi vagy heti szinten kell újra vásárolniuk a 
fogyasztóknak. Ilyenek többek között a koz-
metikumok, a mosószerek, a samponok, pi-
perecikkek, valamint a nem tartós cikkek, a 
műanyag és a papír termékek, továbbá a szá-
raz- és friss élelmiszerek, italok (QUESTED et 
al., 2011; STAHEL és CLIFT, 2015). 

Más globális piacokkal összevetve Dél-Ko-
reában és Kínában a legnagyobb mértékű az 
online FMCG termékek vásárlási aránya Ezek-
ben az országokban, ahol az online történő 
vásárlás erőteljesen jelen van, sikerült további 
növekedést elérni a száraz- és friss élelmiszerek 
online piacán. 2022-re az FMCG e-kereskedel-
me meghaladhatja a 400 milliárd dollárt, és 
ezzel az összes FMCG globális értékesítésének 
10–12%-át teheti majd ki. Fontos a vállalatok 
számára, hogy megértsék, mely tényezők ve-
zetik vagy gátolják az e-kereskedelem növe-
kedését, és hogy ezek a tényezők hogyan kap-
csolódnak egymáshoz piaci szinten. Ezeknek a 
feltérképezése és megértése egy nagyszerű be-
tekintést nyújt a jelenlegi és a felmerülő lehető-
ségek rejtelmeiben. Egyre nyilvánvalóbb, hogy 
a legtöbb FMCG márka esetében a jövőbeli 
eredményességet rendkívül nagymértékben 
meghatározza az online sikerességük (NIELSEN, 
2018b).

A hazai tendenciák hasonlóak a nemzetközi 
piacokkal az FMCG szektor e-kereskedelemben 
való kiugró fejlődését illetően (GKI DIGITAL, 
2019). Hazánkban az FMCG termékek eseté-
ben az online vásárlások átlagos kosárértéke 
megközelítőleg 23 ezer forint. Magyarországon 
az online vásárlók körének legnagyobb bázisát 
700 ezer fővel azok képzik, akik FMCG termé-
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ket online igen, de élelmiszert interneten még 
nem vásároltak. 440 ezer fővel a második cso-
portot azok teszik ki, akik interneten keresztül 
(is) rendelnek élelmiszert. A legkevesebb főt 
számláló csoport (közel negyedmillió fő) tag-
jai ugyan vásárolnak már online, de a gyorsan 
forgó termékek beszerzésénél még ragaszkod-
nak a hagyományos úton történő beszerzéshez 
(TRADE MAGAZIN, 2019). 

 A magyar piacon az FMCG online kereske-
delmi szektorban a Tesco a piacvezető, amely 
2013-ban indította online tevékenységét. Je-
lentős szereplőként említhető az Auchan, a 
Spar, a Príma online és a G’Roby. Az online 
bevásárlást igénybevevők (kb. 1,2 millió fő) 
túlnyomó többsége (67%) a Tesco szolgáltatá-
sát próbálta ki, míg 27%-uk az Auchan Online 
Áruházát választotta (ENET, 2019b).

Egyes termékkategóriák online kereslete 
kifejezetten a koronavírus-járvány miatt len-
dült fel (élelmiszerek, tisztítószerek, vitami-
nok, gyógyszerek és egyéb FMCG termékek) 
(GKI DIGITAL, 2020).

 
2.3. Online élelmiszer-vásárlás ten-

denciái – Trends of Online Grocery 
Shopping

Az 1990-es évek vége pozitív jövőképet vetí-
tett előre az internetes kiskereskedők számára. 
Alig kezdődött meg a termékek online módon 
történő beszerzése akkoriban, de máris széles 
körben elterjedt az a vélemény, miszerint ez az 
új vásárlási módszer teljesen forradalmasítja 
az ipart.

A legnagyobb kiskereskedelmi ágazatként 
az élelmiszerüzletek hamar fókuszpontba ke-
rültek. Azonban az online értékesítés korai 
mozgatórugói nem szupermarketek vagy élel-
miszergyártók voltak, hanem a technológi-
ai vállalkozások (ONESPACE, 2018). Ennek 
oka, hogy az élelmiszerek online vásárlása 
jelentősen különbözik az általános online vá-
sárlástól, a vásárlás gyakoriságát-, a termék 
szavatossági idejét és a termékkínálat változé-
konyságát tekintve, ezzel okozva több nehéz-
séget (MORTIMER et al., 2015).

Mára azonban az élelmiszerek interneten 
történő értékesítése messze a legdinamikusab-
ban növekvő élelmiszerelosztási csatornatípus. 
Négy meghatározó trend körvonalazódik az 

online élelmiszer-vásárlás terén. Ilyen trend 
a kényelem, amely minden földrajzi területen 
növeli a keresletet. Továbbá a fenntarthatóság, 
mivel napjainkban a környezetvédelmi kérdé-
sek egyre meghatározóbbak. Technológia és 
teljesítmény, mind az ellátási láncok, mind a 
fogyasztói élmények átalakításával. Személyes-
ség és egyediség, mivel a marketingszakembe-
rek új módszereket keresnek a fogyasztók online 
vonzására és tartós kapcsolatok kiépítésére 
(THE TETRA PAK INDEX, 2018).

Bár piaconként eltérők lehetnek a nézetek, 
de előreláthatólag az online élelmiszer-vá-
sárlás, mint vásárlási típus sokkal dinamiku-
sabban fog növekedni, mint bármely másik 
termékkategória (pl. műszaki, elektronikai 
cikkek). Az online értékesítés hatótávolsága 
folyamatosan növekszik, azonban a jelenlegi 
szereplők és az újonnan belépő vállalkozások 
lefedettsége jelenleg főváros, és megyeszék-
hely-centrikus (K. KISS, 2018).

Az online történő élelmiszer-vásárlás egyre 
inkább a széleskörű átalakulás katalizátorának 
tekinthető. Stéphane Roger, a Shopper and 
Retail globális igazgatója úgy véli, a változás 
mögött meghúzódó célok között a jobb vásárlá-
si élmény nyújtása (online értékesítés során) és 
az egész ellátási láncban kialakított hatékony-
ság szerepel. 

2.3.1. Globális online élelmiszer-vásárlási szo-
kások – Global Online Grocery Shopping 
Behaviour 

Napjainkban az online élelmiszer-vásárlás 
(OGS) az egyik legdinamikusabban fejlődő te-
rület az online vásárláson belül.

2019-ben Dél-Koreában és Kínában vásá-
rolták a legtöbb élelmiszert online (BUCHHOLZ, 
2020). Ugyanebben az évben Európában a hol-
landok egyharmada vásárolt valamilyen for-
mában élelmiszert online, ezzel megelőzve az 
Egyesült Királyságot (RAYNOR, 2020). Azon-
ban a koronavírus terjedése következtében az 
Egyesült Királyságban, az ágazat 33%-os növe-
kedése várható 2020-ra (SKELDON, 2020).

Az előrejelzések szerint viszont a német 
online élelmiszerboltok piacán lesz majd a leg-
nagyobb relatív növekedés, várhatóan 1,3 mil-
liárd USD-ről 3,8 milliárd USD-ra növekszik 
(WUNSCH, 2020).

Az élelmiszer-vásárlói magatartás vizsgálata online környezetben – 
Szakirodalmi áttekintés
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Az Amerikai Egyesült Államokban 22%-
kal növekedett az online élelmiszer-értékesítés 
2019-ben. A COVID-19 lezárások következté-
ben a magas kereslet hatására 2020-ban meg-
közelítőleg 40%-os növekedés várható.

A legtöbb termékkategória online értékesí-
tésében növekedés tapasztalható, az egy évvel 
korábbi adatokhoz viszonyítva. Válaszadók 
68,5%-a vásárolt interneten csomagolt, nem 
friss élelmiszert, 41,9%-a fagyasztott élelmi-
szereket, 41,7%-a kenyeret és pékárut, 39,1%-
a friss gyümölcsöt és zöldséget, 38,9%-a tejet, 
húst, halat és tojást (REDMAN, 2020).

2.3.2. Hazai online élelmiszer-vásárlási 
szokások – Online Grocery Shopping 
Behaviour in Hungary

A járvány hatására megváltoztak a hazai vá-
sárlási szokások. Az elmúlt hetekben az online 
vásárlások meghaladták az összes egyéb költési 
formát. Bár nőtt az igény a virtuális élmények 
iránt, ugyanakkor a magyarokban továbbra is 
megvan a félsz az online visszaélések kapcsán 
derült ki egy friss Mastercard felmérésből. A 
megkérdezettek 60%-a tart ezen okok miatt az 
online rendeléstől.

Mindezek ellenére a magyarok 17%-a több 
pénzt költ virtuális élményekre a korábbiaknál. 
Viszont 91% figyel arra, hogy mit és hol vásárol 
online. A megkérdezettek 84%-a az online fize-
tés biztonsága érdekében ismerős kereskedők-
nél vásárol (SZABÓ, 2020).

Az online rendelt élelmiszerek kiszállítási 
határideje egyre hosszabb a hirtelen megug-
rott igények következtében. A megkérdezettek 
több mint fele választaná a Tesco-t az online 
élelmiszer-vásárlások lebonyolítására, 30% az 
Auchan-t és 23% pedig a Spar-t.

A Reacty Digital március 12. és 15. között 
készített egy online kérdőíves felmérést, mely 
szerint az internetezők több mint harmada 
rendelne online élelmiszert a koronavírus ha-
tására, ezzel számolva akár a duplájára is nőhet 
azoknak aránya, akik online fognak bevásárol-
ni a jövőben. Elsősorban a nők, illetve a 30-39 
éves korosztály vélekedik úgy, hogy a korona-
vírus-járvány a korábbi elképzeléseiknél is na-
gyobb mértékben lesz hatással a vásárlási szo-
kásaikra. A járványt megelőzően a 30-39 éves 
korosztály háromnegyede nem vette számítás-

ba az online elérhető vásárlást. Továbbá az is 
kiderült a felmérésből, hogy az 50 év felettiek is 
egyre nyitottabbak erre a lehetőségre (MAGYAR 
NEMZET, 2020).

2.3.3. Az internetes élelmiszer-vásárlás 
előnyei és hátrányai – Advantages 
and Disadvantages of Online Grocery 
Shopping

Az e-kereskedelem számos előnyt nyújt a fo-
gyasztóknak a hagyományos úton történő ter-
mékbeszerzéshez képest. 

A korábbi kutatások azt mutatják, hogy az 
e-kereskedelmi előnyök pozitívan befolyásol-
ják a fogyasztók hozzáállását az online vásár-
láshoz, valamint növelik annak valószínűségét, 
hogy különböző termékeket és szolgáltatásokat 
vásároljanak az interneten (CHANG, 2011; 
CLEMES et al., 2014; ELWALDA et al., 2016; 
JIANG et al., 2013).

Ugyanakkor az online élelmiszerboltból 
történő vásárlásnak vannak akadályai és hát-
rányai is (KARPIŃSKA-KRAKOWIAK, 2014).

Az online élelmiszer-vásárlással kapcsola-
tos előnyöket és hátrányokat az 1. táblázatban 
részletesen rendszerezzük.

2.4. Az online élelmiszer-vásárlás jövője 
– Future of Online Grocery Shopping

LOBECK (2016) véleménye szerint három té-
nyező testesíti meg az OGS kihívásait a jövő-
ben, ezek pedig a következők: módosítani és 
diverzifikálni a termékskálákat, finomítani a 
marketing taktikákat, és módosítani az ellátási 
láncokat.

Az online vásárlás szerepe a kereskedelem-
ben folyamatosan növekszik. Ennek oka, hogy 
az új, felnövő vásárlóerő már teljes természe-
tességgel mozog a digitális térben. Különösen 
érintett ebben az 1995 után született Z-gene-
ráció, hiszen tagjai egy poszt-digitális világban 
nőttek fel, ahol a technológia az életük alapvető 
részét képezi. Így az online vásárlás sem idegen 
számukra (HVG, 2020).

A DELOITTE (2018) szerint az online élel-
miszer-vásárlás terén a jövőben a legnagyobb 
áttörést a virtuális valóság hozhatja el. A jö-
vőben az emberek otthonai (okos otthonok) 
többcsatlakozós erőforrásokká alakulnak át, és 
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1. táblázat 	 table 1
Online élelmiszer-vásárlás előnyei és hátrányai 

(Advantages and Disadvantages of Online Grocery Shopping)

Forrás (Source): CHANG, 2011; CLEMES et al., 2014; ELWALDA et al., 2016; JIANG et al., 2013; KARPIŃSKA-K., 2014; 
NICOLE, 2019; NIELSEN, 2017; SANA COMMERCE, 2019; TARI, 2018 alapján saját szerkesztés (Authors’ compilation 
based on CHANG, 2011; CLEMES et al., 2014; ELWALDA et al., 2016; JIANG et al., 2013; KARPIŃSKA-K., 2014; NICOLE, 
2019; NIELSEN, 2017; SANA COMMERCE, 2019; TARI, 2018)

Előnyök (Advantages)

Kényelem (Comfort) Néhány kattintással, széles termékskálából válogathatunk az interneten. (With a few clicks, you 
can choose from a wide range of products on the Internet.)

Házhozszállítás lehetősége 
(Delivery service)

Különösen előnyös a távoli területeken élő emberek, vagy például az idősek, a csökkent mozgás-
képességűek vagy a kisgyermekes családok és a teljes munkaidőben foglalkoztatottak számára. 
(Particularly advantageous for people living in remote areas, such as the elderly, people with 
reduced mobility or families with young children and full-time workers.)

Nincs záróra (No closing 
hours)

A nap 24 órájában felkereshető és rendelés kezdeményezhető. (You can contact them 24 hours a 
day and place an order.)

Virtuális kosár (Virtual 
shopping cart)

A kosarak összetétele egyszerűen variálható, hiszen a virtuális termékek visszahelyezéséhez csak 
egy „kattintás” szükséges. (The composition of the baskets can be easily varied, as it only takes 
one "click" to remove virtual products.)

Nincs sorbanállás a kasszák-
nál (No queues)

Az online környezetben nem kell olyan bosszúságot és irritációt kiváltó tényezőkkel szembesülni, 
mint például a zsúfoltság, hangzavar, hosszú sorok. (In the online environment, you do not have 
to deal with factors that cause annoyance and irritation, such as clutter, loudness, long queues.)

Hátrányok (Disadvantages)

Várakozási idő (Waiting 
time)

A kiszállítás időigényes lehet, különösen külföldi webáruházból történő rendelés esetén, bár utób-
bi élelmiszerek rendelésekor korlátozottan érvényes. (Delivery can be time consuming, especially 
when ordering from a foreign country’s webshop. Although the last statement is limited when 
ordering food.)

Szállítási díjak (Shipping fee) A kiszállítás költségekkel jár, szállítási díjat kell fizetni, melyek csak nagyobb értékű vásárlások 
esetén kerülnek elengedésre. (There are shipping fees. However, in the case of larger purchases, 
there are online stores that will release the shipping costs.)

Nem teljesített megrendelé-
sek (Order has not arrived) 

Sajnos előfordulhat, hogy a rendelés sikertelen és a teljesítésre nem kerül sor. Ilyenkor a probléma 
megoldása plusz intézkedéseket igényel. (Your order has not arrived. In that case, to solve the 
problem takes extra energy and time.)

Az egyes termékek hibásan 
értékelhetők (Bad quality 
pictures of the products)

Néhány online termék képminősége alacsony, vagy nincs is kép a termékről, ami megnehezíti a 
tényleges méret, súly és érték megbecsülését. (Some online products have low quality pictures 
which makes it difficult to estimate actual size, weight, and value.)

Személytelenebb a hagyomá-
nyos vásárláshoz viszonyítva 
(Less personal compared to 
traditional shopping) 

Bizonyos személyes igények korlátozottan kielégíthetők az internetes vásárlás során, azonban 
vannak olyan fogyasztók, akiknek szükségük van a fizikai aktivitásra és az érzékszervi tapasztalás-
ra a vásárlás során. (Some personal needs are limited when we are shopping online and there are 
consumers who need physical activity and organoleptic use during shopping.)

Hagyományos üzletek 
speciális ajánlatai, akciói 
nem érvényesülnek (Special 
offers of traditional shops 
are not valid)

Gyakran az árakat alacsonyabbnak gondolják a fogyasztók az interneten, másrészről így a vásárlók 
elesnek a hagyományos üzletek által nyújtott speciális ajánlatok és akciók igénybevételének lehe-
tőségétől. (Consumers often think that prices are lower on the Internet, but on the other hand, 
they lose the ability to take advantage of special offers and promotions offered by traditional 
stores.)

Az élelmiszer-vásárlói magatartás vizsgálata online környezetben – 
Szakirodalmi áttekintés

a technológián keresztül képesek lesznek kom-
munikálni a fogyasztókkal. A technológia és a 
kifinomult rendszerek lehetővé teszik, hogy 
az e-kereskedelem integrálódjon a fogyasztók 
mindennapi életébe.

Azonban 2019 decemberében az Egészség-
ügyi Világszervezet (WHO) kínai irodájához 
érkezett jelzések alapján Wuhanban egy is-
meretlen eredetű tüdőgyulladásos megbetege-
dést regisztráltak. Ezt az ismeretlen betegséget 
2020. januárjában az új típusú koronavírus-

ként azonosították (KORMÁNY, 2020). 
A koronavírus-járvány pedig minden ne-

gatív hatása ellenére egy ígéretes jövőt vetít 
előre az online élelmiszer-vásárlás számára. A 
vírust megelőzően a fogyasztók többsége ha-
gyományos úton szerezte be a szükséges élel-
miszereket a háztartáshoz, ám a világjárvány 
sok embert kényszerített, prioritásainak meg-
változtatására.

Az, hogy az online élelmiszerboltok men�-
nyire felelnek meg a keresleti oldal által tá-
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masztott elvárásoknak a világjárvány idején, 
meghatározó szerepet játszanak a világ leg-
nagyobb online élelmiszerboltjainak jövőjére 
a járvány után. Azon online élelmiszerboltok, 
amelyek a pandémia ideje alatt képesek voltak 
megfelelni a fogyasztók igényeinek, valószínű-
leg a belátható jövőben is képesek lesznek meg-
tartani az ügyfeleket (KEYES, 2020).

Az online élelmiszer-vásárlás keresletének 
növekedése nem azt jelenti, hogy a koronaví-
rus-járvány véget értével, megszűnnek a hagyo-
mányos élelmiszerüzletek. Azonban várhatóan 
új szintre emeli az online élelmiszervásárlást. 
Ez azt jelenti, hogy az élelmiszer-kiskereske-
dőknek párhuzamosan rövidebb, középtávú 
és hosszú távú stratégiákat kell kidolgozniuk, 
hogy megfeleljenek a fogyasztói kereslet ezen 
új növekedésének (FABRIC, 2020).

3. Következtetések –  
Conclusions

Az elmúlt tíz évben drámai módon megnőtt 
az áruk és szolgáltatások internetes vásárlása. 
A globális online értékesítés soha nem látott 
virágkorát éli, amelyet jól bizonyít, hogy növe-
kedési potenciálja négyszerese a hagyományos 
kereskedelemnek. Világszinten Kína, az USA és 
az Egyesült Királyság a meghatározó szereplői 
a piacnak.

Hazánkban is egyre nagyobb nyitottságot 
és hajlandóságot mutatnak a fogyasztók az 
online termék-, illetve szolgáltatásvásárlás irá-
nyába (SZABÓ, 2020).

Világszerte a piacokon az online termékka-
tegóriák közül az utazás, szórakozás (könyvek, 
zene, események), valamint a tartós cikkek (di-
vat, IT/mobil, elektronika) a fogyasztók köré-
ben a legkedveltebbek az online kiskereskedel-
mi környezetben (NIELSEN, 2018a).

Az FMCG szektor (gyorsan mozgó fogyasz-
tási cikkek) az elmúlt években kiugró fejlő-
désen ment keresztül és meghatározó részét 
képezi mind a globális és mind a hazai e-keres-
kedelemnek (GKI DIGITAL, 2019).  Az online 
élelmiszer-vásárlás az eddigi háttérbe szorult 
pozíciójáról mára az egyik legdinamikusabban 
fejlődő területté nőtte ki magát világviszonylat-
ban. 

Egyre nagyobb a hajlandóság mutatkozik az 

új termékkategóriák online vásárlása iránt is, 
különös tekintettel a boltokban hagyományo-
san forgalmazott termékekre. Mindezt előse-
gítette a koronavírus-járvány, hiszen bizonyos 
termékkategóriák online kereslete kifejezetten 
fellendült a hatására. Ilyen az utóbbi időben 
megnövekedett keresletű cikkek az élelmisze-
rek, tisztítószerek, vitaminok, gyógyszerek és 
egyéb FMCG termékek (GKI DIGITAL, 2020).

Az élelmiszert az interneten beszerző egyé-
nek számának növekedésével egyre nagyobb 
igény mutatkozik a döntéshozatalukat befo-
lyásoló tényezők felismerésére és megértésére. 
Megállapítható, hogy hazánkban kialakult egy 
közel fél millió főből álló fogyasztói szegmens, 
akik szívesen szerzik be az élelmiszereket online. 
Azonban ez a fogyasztói kör a koronavírus ha-
tására kibővült (ENET, 2020).

Az online élelmiszer-vásárlással szemben 
támasztott attitűd országonként, kultúránként 
eltér. A fogyasztók érdekeltségének növekedé-
se mögött meghúzódó tényezők a kényelem, a 
házhozszállítás lehetősége, az online webáru-
házak napi 24 órás elérhetősége, a sorbanál-
lás kellemetlenségének elkerülése. Ezek az 
előnyök különösek felértékelődtek az utóbbi 
hetekben. Azonban hátrányként említendő a 
kiszállítási idő- és díj, továbbá a nem teljesített 
rendelések és a hagyományos üzletek speciális 
ajánlatainak elmulasztása (KARPIŃSKA-KRA-
KOWIAK, 2014). A koronavírus idején a hirte-
len megnövekedett kereslet gondokat okozott a 
rendelések időben történő teljesítése kapcsán.

A fogyasztók vásárlásaikat megelőzően kü-
lönféle marketingkommunikációs eszközök se-
gítségével egyszerűen juthatnak információk-
hoz, melyre nagy is az igényük. Leggyakoribb 
információgyűjtő eszközök a digitális csator-
nák: az e-WOM, az online közösségi oldalak, a 
blogok stb (ROCHELLE, 2019).

4. Összefoglalás – Summary 

Napjaink kereskedelemében egyre fontosabb 
szerepet játszanak az új, alternatív értékesítési 
formák, mint például a csomagküldés, a direk-
tértékesítés, a telefon és az internet. Releváns 
szakirodalmak és statisztikai adatok bizonyít-
ják az e-kereskedelem sikerességét hazai és 
nemzetközi szinteken. Célunk volt az online 
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értékesítés egy olyan szegmensét feltérképezni, 
ahol az említett eredményesség még mérsékel-
ten van jelen. Az online élelmiszer-vásárlás ed-
dig még nem integrálódott a fogyasztók életébe 
olyan mértékben, mint más piacvezető termék-
kategóriák (ruhák, lábbelik).

Azonban a koronavírus-járvány egyes ter-
mékkategóriák online keresletét kifejezetten 
serkentette (élelmiszerek, tisztítószerek, vita-
minok, gyógyszerek és egyéb FMCG termékek).

A kérdéskör vizsgálatára a szekunder ku-
tatás során széleskörű szakirodalmi elemzést 
folytattunk hazai és nemzetközi forrásokat 
használva, koncentrálva a külföldi forrásokra. 
A tanulmányban meghatároztuk, hogy mely 
termékkategóriák kedveltek az online vásár-
lások kezdeményezése során, illetve milyen 
tényezők húzódnak meg az online fogyasztói 
preferenciák kialakítása mögött az FMCG ter-
mékkategóriák esetében. Továbbá rendszerez-
tük a különféle előnyöket és hátrányokat a cso-
magolt és friss élelmiszerek online beszerzése 
terén. Valamint azonosítottuk, hogy melyek a 
vásárlókra leginkább hatással levő információ-
források. Összességében elmondható, hogy az 
online élelmiszer-vásárlás, mint vásárlási típus 
az eddigi háttérbe szorult pozíciójából mára 
az egyik leggyorsabban fejlődő területté nőt-
te ki magát világviszonylatban. Az interneten 
történő élelmiszer-beszerzésnél a fogyasztók 
érdekeltségének növelése érdekében fontos té-
nyezőként tekinthetünk a tranzakció kényelmi 
funkciójára, a házhozszállítás lehetőségére, az 
online webáruházak napi 24 órás elérhetősé-
gére, illetve a sorbanállás kellemetlenségének 
elkerülésére. Az online platformokon történő 
élelmiszer-vásárlás legfőbb gátló tényezője pe-
dig az a fogyasztói félelem, hogy a kiszállított 
termékeknek megkérdőjelezhető a minősége.
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ANowadays, movement and maintaining health are becoming more and more prominent 
in both public life and the scientific world. In connection with this, we can meet many 
scientific developments and new recommendations. In the present research, we examined 
young athletes, primarily in terms of their eating habits, as the compilation of a proper 

diet contributes greatly to the ability of athletes to achieve the best possible results. The aim of the 
secondary search was to get acquainted with the young athletes’ health-consciousness behavior and 
eating habits. The primary search consisted of an online-, and paper based questionnaire as well. 
As far as data analysis is concerned, we only considered data given by the targeted segment of the 
respondents, which falls between the age of 15 and 35. For statistical analysis we used descriptive 
statistics and crosstabs procedure.  The results revealed that the majority of the athletes eat 3-5 
times a day both in preparation and competiton period.  Furthermore, the overwhelming majority 
of athletes find conscious eating important, however, they did not find either the consumption of 
different health protecive or disease preventive food important. They also do not follow the latest 
trends in connection with sportfood.

Kulcsszavak: egészségtudatosság, egészséges táplálkozás, 
fiatalok, versenysport, versenysportolók 

Keywords: health-consciousness, healthy eating, youth, 
competitive sport, competitive sportsmen
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1. Bevezetés – Introduction

A vizsgálatunkat azzal az előzetes feltevéssel 
indítottuk el, hogy tekintettel az egyre nagyobb 
teret nyerő egészségtudatossági trendekre (új 
táplálkozási irányzatok, speciális, új diéták és 
innovatív funkcionális élelmiszerek) a fiatalok, 
és főleg a sportoló fiatalok esetében egyre na-
gyobb érdeklődésre tart számot ezek követése. 

BAGDY (2010) definíciója alapján az egész-
ségtudatos egyén vállalja a felelősséget önma-

gáért, saját maga egészségéért, és gondosko-
dik jó közérzetéről és testi-lelki egyensúlyáról. 
SZAKÁLY (2009) szerint az elmúlt években 
a megváltozott életstílus következtében vál-
toznak a fogyasztók értékei is és egyre inkább 
előtérbe kerül egészségük megőrzése, ami első-
sorban a táplálkozásban nyilvánul meg. Tehát 
a fogyasztók egyre nagyobb jelentőséget tulaj-
donítanak a megfelelő összetevőjű élelmisze-
reknek.

Vizsgálatunkban ezt a trendet igyekeztünk 
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feltérképezni a fiatal versenysportolók köré-
ben, hogy mennyire hatnak rájuk az új irány-
zatok, ajánlások, mennyire érzik magukhoz 
közelinek ezeket. Jelen esetben elsősorban az 
étkezési szokásaikat illetően vizsgáltuk ezt a 
kérdést.

Mivel az orvostudományban is kiemelt je-
lentőséggel bír az egészség minél hosszabb tá-
von történő megóvása, így egyre több kutatás 
és innováció jelenik meg ennek elősegítésére. A 
táplálkozáshoz kapcsolódóan az élelmiszeripar 
és az orvostudomány már szoros együttműkö-
désben fejlődik, ezáltal egyre több fogyasztó 
igényeit elégítve ki. Az elmúlt években többszö-
rösére nőtt a sportolók számára fejlesztett élel-
miszerek kínálata, sőt már az egyes sportágak 
mentén is megtalálhatóak a speciális táplálko-
zási útmutatások és étrendkiegészítők. 

A versenysportolók, de főleg a fiatalabb 
versenysportolók esetében kiemelt jelentőségű 
a rendszeres étkezés és a megfelelő tápanya-
gok bevitele, hiszen jóval nagyobb energiákat 
emészt fel szervezetük nap mint nap. Ez azt is 
jelenti, hogy azoknál az egyéneknél, akik napi 
szinten minimum másfél órát intenzíven edze-
nek, napi 3-6 ezer kcal-re nő az energiaigényük 
a kiegyensúlyozott életvitelhez. Az ezenbelüli 
differenciák jellemzően a nem, a kor és a vá-
lasztott/űzött sportág mentén alakulnak ki 
(FIGLER, 2005). Fejlődésük, teljesítményük 
szinten tartását és növelését nagyban meghatá-
rozza az elfogyasztott ételek minősége és men�-
nyisége. 

2. Szakirodalmi áttekintés – 
Theoretical Background 

Szekunder kutatásunk során hazai és külföldi 
szakirodalmakat kerestünk fel és elemeztünk: 
szakcikkeket, disszertációkat, kutatásokat, 
adatbázisokat és statisztikai eredményeket. 
Meghatároztuk az egészségmagatartás és egész-
ségtudatosság fogalmát, valamint a sportolók 
táplálkozásával kapcsolatos szakcikkekből tá-
jékozódtunk.

2.1. Egészségmagatartás és egészség-
tudatosság – Health Behaviour and 
Health Consciousness 

Az egészségmagatartás értelmezése kapcsán 
számos forrással találkozhatunk, melyek sze-
rint idetartozik minden olyan cselekvés, ami az 
egyén megítélése szerint segít az egészség meg-
őrzésben, betegség megelőzésben, illetve azo-
nosításban még annak kialakulása előtt (KASL 
– COBB, 1996; URBÁN, 2001; DUDÁS, 2015), 
míg HARRIS és GUTEN (1979) ezt kiegészíti 
azzal, hogy ezek függetlenek attól, hogy milyen 
az egészségi állapota, illetve, hogy az adott vi-
selkedésnek kimutathatóan hatékony a hatása 
vagy sem (SZAKÁLY, 2008). Harris és Guten 
egészségmagatartás modelljének legfontosabb 
elemei: fizikai aktivitás, tudatos táplálkozás, 
személyi higiéné, rendszeres önellenőrzés, 
szerrel való visszaélések elkerülése, kiegyensú-
lyozott lelki élet, pihenés higiéniája, szűrővizs-
gálatok (SZAKÁLY, 2008; KISS et al., 2016).

DUDÁS (2015) szerint az egyénnek minden 
tevékenysége hatással van egészségi állapotára, 
valamilyen (pozitív/negatív) módon. Az egész-
ségmagatartás elemei a pozitív változásokat 
segítik elő, illetve a negatívokat előzik meg. 
URBÁN (2001) az egészségmagatartás kapcsán 
szelektálta és csoportosította az erre vonatkozó 
magatartásformákat (URBÁN, 2001; FOLTIN, 
2019): 

•	 Táplálkozással kapcsolatos magatartás, 
mint pl. az alacsony kalória- és zsírtartal-
mú diéta, vagy a testsúly szabályozása. 

•	 Szexualitással kapcsolatos magatartás, 
mint pl. a biztonságos szexuális aktusok. 

•	 Fizikai aktivitással és sporttal kapcso-
latos magatartás, mint pl. a rendszeres 
testmozgás, vagy a megerőltető sportok 
kerülése.

•	 Addikcióval kapcsolatos viselkedések, 
azaz a káros szenvedélyekhez vezető tevé-
kenységek kerülése, vagy a leszokás.

•	 Higiéniával kapcsolatos viselkedések, 
mint pl. a megfelelő tisztálkodás.

•	 Fizikai megjelenéssel kapcsolatos visel-
kedések, tehát az olyan viselkedés kerülé-
se, amely negatívan hat megjelenésünkre, 
mint pl. túlzott napozás kerülése.
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•	 Helyváltoztatással/utazással kapcsolatos 
magatartások, mint pl. a sebességhatárok 
betartása.

•	 Betegséggel és gyógyulással kapcsolatos 
viselkedések, mint pl. rendszeres szűrő-
vizsgálatokon való részvétel, önellenőr-
zés gyakorlása, betegség esetén orvos 
felkeresése. 

2.2. Sportolók táplálkozása – Athletes’ 
Diet 

A sportolók táplálkozását illetően a sporttáp-
lálkozás és a sportolói táplálkozási piramis té-
makörét ismertetjük részletesen. 

2.2.1. Sporttáplálkozás – Sports Nutrition

Ahogyan azt a bevezetésben megfogalmaztuk, 
a táplálkozás tudományos vetületének fontos 
területévé vált az elmúlt években a sporttáplál-
kozás. Ez nem azt jelenti, hogy akár évezredek 
előtt ne lettek volna tisztában a tápanyagbevi-
tel milyenségének fontosságával, hiszen a gö-
rög sportolók körében a „tréningdiéta” elter-
jedt és ismert volt már az ókori játékok során 
is. Ezen diétában a magas fehérjebevitel jelen-
tőségét már felismerték, és hús-alapú étrendet 
folytattak a sportolók. Ez a 20. században vált 
kiterjedtebbé, mikor a húson túl felismerték 
a további fehérje formák jótékony hatását, 
és a technológiai lehetőségeket felhasználva 
már a személyre szabottság és a pontosabb 
mérések (nem, kor, metabolizmus) segítik a 
sportolókat a legmegfelelőbb tápanyag-bevitel 
megvalósításában (számítógépes programok, 
szakemberek, mérések). Fontosnak tartják 
továbbá a sportág- és az edzésintenzitás-spe-
cifikus szegmentációt. Ez azért is fontos, mert 
már tudományosan bizonyított az anyagcsere 
folyamatok kapcsán a sport területén aktív és 
inaktív egyének (aktívak: +5%), illetve a nemek 
(férfiak +5-10%) és a korcsoportok (10 évente 
-2-3%) közötti jelentős különbség. (FIGLER, 
2015). 

A sporttáplálkozáson belül fontos megkü-
lönböztetni a terhelési ciklusokat, mint felké-
szülési, átmeneti vagy versenyidőszak (NYA-
KAS, 2009). Ezen periódusok között jelentős 
tápanyag-beviteli különbségek figyelhetőek 
meg. A másik differenciáló aspektus a szaba-

didő-, az egészség- és a profisport, amik szin-
tén más és más energiaszintet kívánnak meg 
(TIHANYI et al., 2015). 

A sportágak mentén történő csoportosítást 
SILYE (2017) és FOLTIN (2019) az alábbiak 
deklarálta, aszerint hogy milyen erőt igényel-
nek:

•	 állóképességet és erőt,
•	 állóképességet és gyors reakciót,
•	 gyors reakciót és szubmaximális és ma-

ximális erőt, 
•	 gyors erőkifejtést,
•	 gyors reakciót és legfeljebb szubmaximá-

lis erőt. 
Ezen csoportosításnak hála a szakemberek 

számára az átlagos energiaszükségletet napi 
és óránkénti vonatkozásban is személyre vagy 
sportágra szabottan tudják meghatározni. Ki-
emelten fontos továbbá ezek ismerete, mivel sok 
esetben a sportolók nem tudnak szervezetükbe 
megfelelő minőségű és mennyiségű tápanyagot 
bevinni az edzések okán gyakran bekövetkező 
étvágyhiány vagy „teli hassal történő” edzés 
elkerülése miatt, ami viszont egészségtelen 
hatáshoz vagy komoly problémákhoz vezethet, 
mint súly- vagy izomveszteséghez, ami a telje-
sítményre is negatív hatással van (MIKULÁN, 
2019). A legtöbb esetben maga a pontosan, elő-
re meghatározott célok mentén történő étrend 
kialakítás (rost-, vitamin-, ásványi anyagbe-
vitel) sokat segít a kiváló teljesítmény eléré-
sében, azonban ha ezek nincsenek előzetesen 
meghatározva vagy az egyén ezeket figyelmen 
kívül hagyja fordított hatást (alacsony teljesít-
ményt) érhet el az intenzív edzés mellett is. A 
sportemberek esetében a táplálkozás fő célja, 
hogy támogassa a magas intenzitású edzéseket 
és növelje teljesítőképességüket (MAUGHAN, 
2002; FOLTIN, 2019). További szempontok 
még az energiaigény pontos felismeréséhez a 
megfelelő testzsír százalék és izomösszetétel 
fenntartás okán, a szénhidrát bevitel (izomzat 
glikogén igénye okán), a tápanyagtípus formá-
ja, beviteli ideje, a fehérjebevitel (izomregerá-
ció), illetve a folyadékpótlás. Ezek figyelem-
bevételét javasolják a szakemberek, továbbá a 
mértékletességet és a diéták betartását, mivel 
ezek hiányában hiányosságok alakulhatnak ki, 
mert a tápanyagok nem vagy nem felelően szí-
vódnak fel (MAUGHAN, 2002).

Hogy pontosan mit és milyen arányban 
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érdemes fogyasztani a szabadidő vagy akár a 
versenysportot űzőknek, a BOROS (2008) féle 
táplálkozási piramis jól mutatja.  

Az 1. ábrán látható a folyadékpótlás fon-
tossága, ami lehet ásványvíz, izotóniás ital és 
egyéb folyadék. A következő szinten a gabona-
félék helyezkednek el. Nagyon fontos a gyorsan 
felszívódó, energiát biztosító ételek, mint a rizs 
és burgonya fogyasztása. A zöldségek, gyümöl-
csök a vitaminok mellett rost, ásványi anyag, 
összetett szénhidrát források is. A tejtermékek 
segítenek az immunvédelemben, edzés után 
tanácsos fogyasztani őket. A hal fogyasztását 
magas fehérje és az omega-3 zsírtartalma mi-
att ajánlják a sportolók diétájába. A zsírok, 
olajok, édességek állnak a piramis csúcsán, 
mivel fogyasztásuk megterheli az anyagcserét 
és így csökkenti a teljesítőképességet (BOROS, 
2008).

Egyes élelmiszerek fogyasztása különö-
sen fontos az élsportban. Ezek a következők: 
sovány vörös-, és szárnyashús; lazac; tojás; 
alacsony zsírtartalmú, natúr joghurt; protein 
szupplementáció (tejsavó, kazein); paraj; pa-
radicsom; keresztesvirágzatú zöldségek (brok-
koli, káposzta, karfiol); bogyós gyümölcsök 
(málna, szamóca, áfonya); narancs; babfélék 
(fehérbab, lóbab, vörösbab stb.); teljes kiőr-
lésű zab; olajos magvak (kesudió, dió stb.); 
avokádó; olívaolaj; halolaj; lenmag; zöldtea; 
banán; görögdinnye. A szénhidrátbevitel a napi 
tápanyagszükséglet és a regeneráció gyorsítá-
sa miatt fontos, míg fehérje fogyasztása edzés 
után ajánlott a hatékony izomerőfejlesztés és a 
kedvező testösszetétel céljából. Általánosság-
ban pedig elmondható, hogy a zsírbevitelt nem 
ajánlott a teljes energiabevitel 20%-a alá csök-
kenteni (BOROS, 2008: 93).

1. ábra	 fig. 1
Sportolói táplálkozási piramis 

(Nutritional Pyramid for Athletes)
Forrás (Source): BOROS (2008:92) 

Notes: from bottom to top: beverages (mineral water, isotonic drinks, etc.; bread, cereals – 6-11 units;  
fruits and vegetables 3-5 units; dairies and meat, fish, eggs and nuts – 2-3 units; fat, oil and sweets – rarely)
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3. Anyag és módszertan –  
Material and Method

Kutatásunk célja, ahogy azt korábban is ismer-
tettük a fiatal versenysportolók egészségtuda-
tos fogyasztói magatartásának feltérképezése 
volt, ezen belül is az egészségtudatos étkezéssel 
kapcsolatos általános attitűdjeik felmérése és 
az étkezés gyakoriságának vizsgálata. 

A kérdőív kitöltése 2018-ban elsősorban 
online formában történt, de papír alapon is 
volt kitöltés a célcsoport tagjaival. A vizsgálat-
ba célcsoport-specifikusan 203 főt vontunk be, 
azonban a kor (15-35) és egyéb szegmentációs 
ismérvek okán végül 190 fő válaszait dolgoztuk 
fel. A minta nem reprezentatív, azonban ha-

sonló csoport felmérésének híján feltáró jellege 
okán mégis iránymutató lehet.

A vizsgálatokhoz SPSS 22.0 statisztikai 
elemzőprogramot alkalmaztunk és jellemzően 
leíró statisztikai és kereszttáblás elemzéseket 
végeztünk. Fontos kiemelni, hogy az összefüg-
gések lehetőségét minden tényező esetében 
megvizsgáltuk, azonban jelen tanulmányban 
csak azon eredmények kerülnek bemutatás-
ra, ahol a szignifikancia szint megfelelő volt 
(p<0,05). 

3.1. A minta összetétele – The Sample

Az 1. táblázatban a minta összetételét láthat-
juk. A nemi megoszlást tekintve közel azonos 
arányról számolhatunk be, hiszen majdnem 

1. táblázat 	 table 1
A válaszadók megoszlása a háttérváltozók szerint, N=190 

(Distribution of the Respondents Based on the Background Variables)

Forrás (Source): Saját szerkesztés a kérdőíves megkérdezés alapján, 2019 (Author’s own compilation according to ques-
tionnaire survey, 2019)

Megnevezés (Criterion) Fő 
(Capita) %

Neme (Gender)
Férfi (Man) 93 48,9

Nő (Woman) 97 51,1

Korcsoport (Age group)

15-19 92 48,4

20-24 88 46,3

25-35 10 5,3

Családi állapot (Marital 
status)

Nőtlen/hajadon (Single) 150 78,9

Házas (Married) 3 1,6

Élettársi kapcsolatban él (In relationship) 36 18,9

Elvált (Divorced) 1 0,5

Háztartás jövedelme éves 
szinten (Annual income of 
the household)

Jövedelmemből mindenre futja, sőt félre is tudok tenni. (Can 
live on it very well and can also save.) 85 45,0

Nincsenek anyagi gondjaim, de félre már nem tudok tenni. (Can 
live on it, but can save a little.) 85 45,0

Jövedelmem éppen csak fedezi költségeimet. (Just enough to 
live on, but cannot save.) 14 7,4

Jövedelmem még a költségeimet sem fedezi. (Income does not 
cover our costs.) 5 2,6

Lakóhelye típusa (Type of 
residence)

Főváros (Capital city) 14 7,4

Megyei jogú város (County town) 87 45,8

Város (City) 80 42,1

Község (Township) 9 4,7

Legmagasabb iskolai 
végzettsége (Highest school 
qualification)

Maximum 8 általános (Maximum 8 years at primary school) 70 36,8

Érettségi (GCSE) 97 51,1

Felsőfokú végzettség (Higher education graduate) 23 12,1

Fiatal versenysportolók étkezési szokásainak vizsgálata
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4. Eredmények – Results

A következőkben a sportolók napi étkezésének 
gyakoriságának és az élelmiszerválasztással 
kapcsolatos attitűdük vizsgálata során feltárt 
fontosabb eredmények kerülnek bemutatásra.

4.1. A sportolók napi étkezésének 
gyakorisága – Frequency of Meals of 
Athletes’ Per Day

A 2. ábra alapján vizsgált fiatalok körében a 
legjellemzőbb az ajánlott (BOROS, 2008) 3-5 
alkalommal történő étkezés (nassolás nélkül) 
(+64%) mindkét vizsgált időszakban. Ugyan-
akkor megjelent a 3-nál kevesebbszer étkezők 
tábora is, bár csak 12-13%-ban, ami főleg fia-
talkorban veszélyes sportolás mellett. A két 
periódust külön vizsgálva láthatjuk, hogy a ver-
senyidőszakban nagyobb arányban csökken az 
5-nél többszöri étkezések aránya, mint amen�-
nyire a kevesebb mint 3 étkezések száma nő. 

Kereszttáblás elemzéssel vizsgálva a két 
időszakot a tizenöten növelték az étkezés gya-
koriságát, 35 fő pedig csökkentette azt, azon-
ban a legtöbben nem változtatnak a verse-

nyidőszakban sem ezen (p<0,001). 
További kereszttáblás elemzéseink során 

kiderült, hogy a nemek között eltérés van e kér-
désben, és inkább a lányok azok, akik hajlamo-
sak kihagyni étkezéseket (p<0,05), míg a fiúk – 
főleg a versenyidőszakban növelik azok számát 
(p<0,05). Továbbá, hogy a lakóhelyük szerint 
vizsgálva a községben vagy kisvárosban élők, 
akik a háromnál kevesebb evést érzik magukra 
jellemzőnek, míg a megyeszékhelyről érkezők 
az ajánlások szerint táplálkoznak (p<0,05). 
Sajnálatos módon az anyagi helyzet is determi-
nálja, hogy a fiatal versenysportolók hányszor 
esznek egy nap, hiszen bár kevesen voltak a 
mintában a rossz anyagi körülmények között 
élők, mégis náluk szignifikánsan jellemzőbb 
volt a ritka, kevesebb mint 3 étkezés (p<0,01). 

Továbbá szignifikáns eltérést találtunk az 
edzések száma (felkészülési/versenyidőszak 
külön) és az étkezés között. A felkészülési idő-
szakban jellemző, hogy akik gyakrabban edze-
nek, többet esznek. A 3-nál kevesebbszer étke-
zők csoportjában jellemzően az alacsony edzés 
szám jelenik meg (p<0,01). A versenyidőszak-
ban mérsékeltebben, de ugyanezt a trendet lát-
hatjuk (p<0,05). 

fele-fele arányban vettek részt a kutatásban a 
férfiak és a nők. A kor esetében fontos kiemel-
ni, hogy a 25 éves kor feletti korosztály alul-
reprezentált, így eredményeink is elsősorban 
a 15-25 éves korosztály véleményét tükrözik. 
Korukból is fakadóan felülreprezentáltak az 
egyedülállók, illetve a maximum érettségivel 
rendelkezők. A jövedelmi helyzet kapcsán pe-
dig 90%-uk nem küzd anyagi nehézségekkel, 
sőt kifejezetten jó anyagi körülmények között 

él, azaz az egészségvédő termékek piacának 
kevéssé árérzékeny csoportjának tagjai. Mivel 
vizsgálatunk elsősorban a hajdú-bihari, Debre-
cenben sportolókra irányult, így nem meglepő, 
hogy a válaszadók 45,8%-a él megyei jogú vá-
rosban, míg 42,1% városban.

Továbbá fontos bemutatni az edzések gya-
koriságának megoszlását a megkérdezettek 
esetében, mivel később háttérváltozóként hasz-
náljuk őket az elemzés során (2. táblázat).

2. táblázat 	 table 2
Edzések gyakoriságának megoszlása az edzési ciklusok szerint, % 

(Frequency of Trainings Based on the Different Periods, %)

Edzések gyakorisága hetente (Number of 
trainings per week)

Időszaktípus (Type of period)

Felkészülési időszakban 
(During preparation period)

Versenyidőszakban 
(During competition)

1-3 alkalom (1-3 times) 25,00 23,94

4-6 alkalom (4-6 times) 46,81 65,43

7-10 alkalom (7-10 times) 24,47   3,04

több mint 10 (more than 10 times)   3,72   1,60

Forrás (Source): Saját szerkesztés a kérdőíves megkérdezés alapján, 2019 (Author’s own compilation according to ques-
tionnaire survey, 2019)
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2. ábra	 fig. 2
Versenysportolók napi étkezéseinek száma a felkészülési - és a versenyidőszakban (%) 

(The Number of Athletes’ Meals Per Day During Preparation and Competition, %)
Forrás (Source): Saját szerkesztés a kérdőíves megkérdezés alapján, 2019 (Author’s own compilation according to ques-
tionnaire survey, 2019)

4.2. Étkezéssel és az élelmiszerválasz-
tással kapcsolatos attitűdök vizsgá-
lata – The Examination of Attitudes in 
Terms of Diet

Ahogyan azt már korábban említettük, a ki-
egyensúlyozott táplálkozás kiemelten fontos 
a sportolók esetében, és a növésben lévő szer-
vezetnél ez még hangsúlyosabb. Ebben még 
környezetük erős hatással lehet rájuk, viszont 
az önálló döntéshozatal és az ehhez szükséges 
ismeretek felértékelődnek esetükben. 

Az egészségtudatos táplálkozással kapcso-
latos attitűdjeiket Likert-skálás kérdésekkel 
vizsgáltuk, majd ezeket leíró statisztikai muta-
tók alapján elemeztük. 

Először a fizikai aktivitás és a tudatos táp-
lálkozás kapcsán kérdeztük meg őket, men�-
nyire tartják ezeket fontosnak. A 3. táblázatból 
kiderül, hogy sportolóként a fizikai aktivitást 
magasabb prioritásúnak ítélték, mint a táplál-
kozást, már valós eltérést csak az átlag eseté-
ben láthatunk.

3. táblázat 	 table 3
A tudatos táplálkozás és a fizikai aktivitás fontosságának megítélése 
(The Importance of Health-Conscious Diet and Physical Activity)

Egészségmagatartás elemek (The 
elements of health behavior)

Átlag 
(Mean)

Medián 
(Median)

Módusz 
(Mode)

Szórás 
(Variance)

Ferdeség 
(Skewness)

Tudatos táplálkozás (Helath-conscious diet) 4,42 5 5 0,903 -2,054

Fizikai aktivitás (Physical activity) 4,63 5 5 0,805 -2,786

Forrás (Source): Saját szerkesztés a kérdőíves megkérdezés alapján, 2019 (Author’s own compilation according to ques-
tionnaire survey, 2019)
Megjegyzés (Notes): 1 – egyáltalán nem fontos, 5 – nagyon fontos (1 – not important, 5 – really important)

A következőkben pedig részletesebb állítá-
sok mentén kellett saját hozzáállásukról vis�-
szajelzést adni (4. táblázat). Az eredmények 
esetében a legmeglepőbb, hogy bár elismerik 
a korábbi eredmények alapján a táplálkozás 
kiemelt szerepét életükben periódustól füg-
getlenül jónak vagy közepesnek értékelik saját 
hozzáállásukat a kérdéshez (maximum átla-
gérték = 3,72). A módusz maximuma az ös�-

szes kérdést tekintve 4. Ettől függetlenül döntő 
többségük inkább odafigyel a különböző peri-
ódusokban a kiegyensúlyozott táplálkozásra, 
és kedveli a funkcionális élelmiszereket. Nega-
tívnak mondható azonban, hogy az ajánlásokat 
nem ismerik, tartják be. Az újdonságokra sem 
nyitottak, és bio hívószó preferálása, továbbá a 
sport-táplálkozás-kiegészítők fogyasztása pe-
dig inkább nem jellemző rájuk.  

Fiatal versenysportolók étkezési szokásainak vizsgálata
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4. táblázat 	 table 4
Étkezéssel kapcsolatos attitűdök vizsgálata a fiatal sportolók esetében 

(The Examination of Young Athletes’ Attutide Towards Diet)

Állítások (Statements) Átlag 
(Mean)

Medián 
(Median)

Módusz 
(Mode)

Szórás 
(Variance)

Ferdeség 
(Skewness)

Felkészülési időszakban is odafigyelek az 
egészséges, kiegyensúlyozott táplálkozásra. (I 
pay attention to follow a well-balanced diet 
during preparation period.)

3,72 4 4 1,045 -0,715

Versenyszezonban kifejezetten odafigyelek az 
egészséges, kiegyensúlyozott táplálkozásra. (I 
pay attention to follow a well-balanced diet 
during competition period.)

3,71 4 4 1,058 -0,714

Előnyben részesítem azokat az élelmiszereket, 
amelyek egészségvédő vagy betegség-meg-
előző jellemzőkkel rendelkeznek. (I prefer 
products with features supporting one’s 
health or preventing diseases.)

3,52 4 4 1,121 -0,543

Az étrend összeállításakor követem az orvos-
tudomány mai ismeretei alapján megfogal-
mazott táplálkozási ajánlásokat. (I follow the 
doctors’ recommendations when setting up 
my diet.)

3,12 3 3 1,099 -0,291

Szívesen próbálok ki új termékeket (élelmi-
szer, táplálékkiegészítő), amelyek nemrég 
jelentek meg a piacon. (I like to try new pro-
ducts - food, supplement- which have been 
released recently.) 

3,05 3 4 1,310 -0,103

Élelmiszervásárlásnál előnyben részesítem a 
bioélelmiszereket. (I prefer organic products 
during shopping.)

2,97 3 4 1,221 -0,186

Előszeretettel fogyasztok sportitalokat. (I like 
to consume sport drinks.) 2,87 3 1 1,425 0,057

Előszeretettel fogyasztok energiaszeleteket. (I 
like to consume energy bars.) 2,60 2 1 1,391 0,411

Folyamatosan követem az aktuális innováci-
ókat, trendeket az élelmiszerpiacon és ennek 
megfelelően alakítom ki étrendemet. (I keep 
up with the latest trends on the food market 
and I like to plan my diet based on these.)

2,59 3 2 1,247 0,295

Előszeretettel fogyasztok sport-tápszereket.  
(I like to consume sport starters.) 2,37 2 1 1,342 0,538

A különböző étrendkiegészítők hozzájárulnak 
a teljesítményem fokozásához. (The different 
types of supplements contribute to increase 
my performance.)

2,32 2 1 1,307 0,574

Forrás (Source): Saját szerkesztés a kérdőíves megkérdezés alapján, 2019 (Author’s own compilation according to ques-
tionnaire survey, 2019)
Megjegyzés (Notes): 1 – egyáltalán nem értek egyet, 5 – teljesen egyetértek (1 – I totally disagree, 5 – I totally agree) 

Foltin, B. – Kiss, V. Á.
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5. Következtetések –  
Conclusions

A tanulmány alapján elmondható, hogy a fiatal 
sportolók tisztában vannak az egészségtudatos 
táplálkozás fontosságával, azonban a minden-
napjaik során valószínűleg a rutin (pl: iskolá-
ban megszokott rendszeres étkezés) és nem a 
célirányos egészségtudatosság irányítja őket, 
ám ez ebben a fogékony korban még külső se-
gítség hatására pozitív irányban fejleszthető. 
Az pozitívum, hogy többségük tudja, hogy a 
felkészülési és versenyperiódusokban fontos, 
hogy odafigyeljenek a kiegyensúlyozott táplál-
kozásra, ám az további vizsgálatokat igényelne, 
hogy mit értenek ők ezalatt. 

A megfelelő információkkal való ellátásuk 
azért is lenne fontos, hiszen az orvostudományi 
ajánlásokat alig ismerik, veszik figyelembe, így 
fontos lenne konzultációs lehetőséget (sport-
dietetikus, sportorvos), előadásokat és lehe-
tőséget biztosítani számukra a jó gyakorlatok 
rutinba való beépülésére. Ezenkívül számukra 
is segítség lehetne, ha pontos ismeretekkel ren-
delkeznének az egyes élelmiszerek hatásával 
kapcsolatban, és biztosítva lenne a személy-
re szabott – legalább egyszeri – konzultáció a 
sportág és egyéni paramétereik mentén. Ebben 
akár állami szintű, de legalábbis regionális ös�-
szefogás is segíthetne. 

Bár az egészen fiatal versenysportolókat 
még nem mindig tekinti potenciális piacának 
a táplálékkiegészítő szektor, a fiatalkorban ki-
alakuló rutinok okán hosszú távon jó befekte-
tésként a rájuk való odafigyelés megtérülhet. 
Továbbá nem elhanyagolható, hogy a fiatal 
korosztály számára is segítséget jelenthetnek a 
megfelelő összetételű, jó minőségű termékek. 

6. Összefoglalás – Summary

Kutatásunk célja a fiatal, versenysportot űző 
egyének étkezési szokásainak megismerése 
volt, hiszen a szakirodalomból és a közéletből is 
tudhatjuk, hogy a megfelelően összeállított dié-
ta komoly hatással lehet a sportteljesítményre. 

Szekunder kutatásunk során a témában 
aktuális magyar és külföldi szakirodalmakat 

kutattuk fel és elemeztük. Primer felmérésünk 
során pedig kérdőíves megkérdezést alkalmaz-
tunk, online és papír alapon való megkérdezés 
formájában egyaránt. Összesen 203 választ 
sikerült összegyűjteni, amiből 190 alany vá-
lasza került kiértékelésre, mivel ők alkották 
célcsoportunkat. Az eredmények feldolgozá-
sához SPSS 22.0 statisztikai elemzőprogramot 
használtunk. Az eredmények elemzése után 
csupán azokat az adatokat tüntettük fel, ahol a 
Khí-négyzet próba alapján szignifikáns össze-
függéseket találtunk (p<0,05). Ezután levon-
tuk következtetéseinket és megfogalmaztuk 
javaslatainkat. Úgy gondoljuk hiteles informá-
ciókat tudtunk feltárni a fiatal versenysporto-
lók egészségtudatos étkezési szokásait illetően. 
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AThe birth of this publication was generated by the events of today. In the light of the research 
(and the literature data), it can be stated that the coronavirus epidemic that appeared in 
Hungary in the spring of 2020 caused panic shopping, and the freedom of choice (abundance 
of goods) was again replaced by consumer vulnerability like before the years of regime 

change. The analysis shows that 75 percent of those over the age of 60, while only 62 percent of the 
members of the youngest age group think it is worth piling up. It is also interesting to note that the 
main reason for over-buying is the creation of a contingency reserve. Larger store types, mostly with 
a wide range of goods, were well suited for this. Also, 33,2 % of respondents thought they had bought 
more to reduce the number of shopping trips (and thus presumably to slow down the spread of the 
virus).

Kulcsszavak: táplálkozás, pánikfelvásárlás, egészség, 
koronavírus

Keywords: nutrition, panic buying, health, coronavirus

JEL-kódok (JEL Codes): M31, H12

DOI: https://doi.org/10.20494/TM/7/1/7

1. Bevezetés – Introduction

A világ fejlett országainak élelmiszer-gazdasá-
ga az elmúlt évszázadban gyökeres változáso-
kon esett át. A világháborút követően az élel-
miszeripari termelés fő feladata az volt, hogy 
elegendő mennyiségben biztosítson táplálékot 
az éhező tömegeknek. A gazdaság talpra állá-
sát követően a társadalmi jólét is fokozódni 
kezdett – különösen a tengerentúlon és Nyu-
gat-Európában. Ezzel párhuzamosan egyre 
inkább fontossá vált az egészségmegőrzés és 
ezzel kapcsolatban olyan fogalmak és persze 

termékek jelentek meg, mint például a funkci-
onális élelmiszerek. 

A táplálkozás, az egészséges életvitel sze-
repének hangsúlyozása nem a XXI. század 
„egészségtudatos emberének” találmánya, bár 
tagadhatatlan, napjaink sajtóközleményei sok-
szor ezt sugallják. Már Hippokratész, a közis-
mert ókori görög orvos a szervezet természetes 
gyógyító erejének támogatását tekintette az 
orvos legfontosabb feladatának. „Táplálékod 
legyen az orvosságod, és az orvosságod a táp-
lálékod legyen” – fogalmazott az ókori tudós. 

Az élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztói 
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magatartás vizsgálata a XX. század kiemelke-
dően fontos kutatási területe volt és természe-
tesen az jelenünkben is. Úgy tűnik azonban, 
hogy napjaink váratlan eseményei jelentősen 
átírhatják, illetve módosíthatják korábbi, a 
„nem háborús körülmények között” megalko-
tott modelljeinket. Például LEHOTA (2001) 
az élelmiszer-fogyasztást befolyásoló tényezők 
rendszerezése során sem vette figyelembe a 
napjainkban különösen jellemző pánikbevá-
sárlás lehetőségét. 2020 tavaszán ugyanis ha-
zánkban is megjelent a koronavírus-járvány. 
Mikrobiológiailag a Coronaviridae család fog-
lalja magába a Koronavírus nemzetséget. El-
nevezését onnan kapta, hogy a vírusrészecske 
a felszínén lévő nyúlványokkal a nap koroná-
jára emlékeztet (BELÁK et al., 1983). A vírus 
megjelenése nem csak hazánk, de az egész világ 
életét átrajzolja és hatással van a vásárlási és 
fogyasztási szokásainkra is. Az Egészségügyi 
Világszervezet (WHO, World Health Organiza-
tion) meghatározása szerint az egészség az em-
ber testi, lelki és szociális jólétét jelenti, és nem 
csupán a betegség vagy fogyatékosság hiányát. 

Az egészség csak akkor fenntartható, ha 
annak dimenziói kielégítő szinten működnek, 
úgy, mint a biológiai egészség, amely magában 
foglalja testünk megfelelő működését, a lelki 
egészség, ami világnézetünk, erkölcsi alapel-
veink, tudatunk nyugalmát, valamint a belső 
békét jeleni. Nem kevésbé fontos a mentális 
egészség, a tiszta, racionális és logikus gondol-
kodás, az érzelmi egészség – az érzések felis-
merése, megélése és kifejezése – valamint a 
szociális egészség, ami többek között az ember-
társainkkal megfelelő kapcsolatok kialakítását 
foglalja magában (KOMÁNYI, 2014).

Az egészség nem csupán cél, hanem egy 
erőforrás is, melyet a mindennapokban hasz-
nálunk. A jó egészségügyi állapot ugyanis nem 
csak az egyén érdeke, hanem a társadalomé is, 
mivel a „dolgozó ember” mint munkaerő a ter-
melési és érték-előállítási (transzformációs) fo-
lyamat fontos eleme. Így egészségügyi állapota 
és egészségügyi állapotának megtartása a tár-
sadalomnak is alapvető érdeke. A legfontosabb 
cél ezért az egyes emberek és közösségek testi 
és lelki jólétének, egészségének lehetőség sze-
rinti, minél hosszabb távú biztosítása. A 2020 
tavaszán hazánkban (is) lezajló események 
még egy laikus számára is nyilvánvalóvá tet-

ték azt, hogy az egészség és a gazdaság között 
szoros összefüggés van. Napjaink világjárványa 
következtében számos munkahely megszűnt, 
a beszállítói lánc megszakadása csak erősíti 
ezt a folyamatot, a kormányzati intézkedések 
– amelyet a vírus terjedésének lassítása érde-
kében tettek – pedig számos ágazat (turizmus, 
vendéglátás, és persze számos kiskereskedelmi 
tevékenység) munkáját és foglalkoztatottsági 
tevékenységét tette nehézzé. Mindezek követ-
keztében nőtt a munkanélküliség, aminek ne-
gatív gazdasági hatásai elvitathatatlanok. 

Jelen publikáció megszületését napjaink 
eseményei generálták. A járványt övező felvá-
sárlási láz ugyanis felkeltette érdeklődésünk 
– és jelen publikációban (hangsúlyozottan egy 
feltáró, gondolatébresztő publikáció kereté-
ben) néhány ezzel kapcsolatos fogyasztói szo-
kásra fókuszáló kérdés megválaszolására töre-
kedtünk. 

Természetesen a bevezetésre került kor-
mányzati intézkedések – és a vásárlásokat öve-
ző sokszor frusztrált légkör – megadja a kutatás 
korlátait is. Mindezeket az „Anyag és módszer” 
részben részletesen bemutatjuk. A kutatás nem 
törekedett reprezentativitásra, de a bemutatott 
eredmények elgondolkodásra ösztönözhetnek 
bennünket. 

2. Szakirodalmi összefoglaló 
– Theoretical Background

2.1. Az egészség és az egészségügyi 
állapot néhány összefüggése – Some 
Issues on Health and Health Condition

Köztudomású, hogy világviszonylatban éven-
te közel 10 millió ember veszti el életét, mert 
nem jut megfelelő mennyiségű és minőségű 
ivóvízhez és 2020 áprilisában közel 850 millió 
ember tekinthető alultápláltnak. A feltörek-
vő piacok egy része ugyanis nem jut elegendő 
táplálékhoz, ugyanekkor a másik fele civilizá-
ciós betegségekkel (magas vérnyomás, túlsúly 
stb.) küzd. Mi sem bizonyítja ezt jobban, mint, 
hogy a fenti időpontban több mint 1,6 milliárd 
ember tekinthető túlsúlyosnak (WORLDO-
METERS, 2020a). Napjaink világméretű jár-
ványa az előzőektől eltérően teljesen másfajta 
megbetegedés és kezelése is más módon kell, 

Huszka, P. – Huszka, P. B. – Lőre, V.



Táplálkozásmarketing 	 VII. évfolyam, 2020/1. szám

91

hogy megvalósuljon. A kialakult vírusfertőzés 
ugyanis nem a jóléti államok megbetegedése 
– mint például a túlsúly –, de nem is a fejlődő 
országok sokszor áldatlan körülményei miatt 
fellépő megbetegedés. 

2020. január elején (hivatalosan is) feltűnt 
Kínában egy addig ismeretlen koronavírus 
okozta felső légúti megbetegedés a 12 millió 
lakosú Vuhanban. Az addig ismeretlen, így a 
szervezet immunrendszere által sem felismer-
hető megbetegedés (amely cseppfertőzéssel is 
terjed) gyorsan világméretű járványt okozott. 
A következő hónap végére már csaknem ötven 
országban jelent meg az említett vírus és oko-
zott súlyos megbetegedéseket. 

Jelen tanulmányban csupán utalni szeret-
nénk arra, hogy 2020. húsvét hétfőjén (a ta-
nulmány leadása miatt, a statisztikai adatokat 
„le kellett zárni” – még akkor is, ha tudjuk, 
hogy a cikk megjelenésekor ezek az adatok 
már nem fogják tükrözni a valóságot – hiszen 
a pandémia exponenciálisan terjed), a világon 
1 923 937 ember tekinthető igazoltan új koro-
navírussal fertőzöttnek. 452 402 fő tekinthető 
fertőzésből kigyógyultnak és sajnálatosan 119 
730-an elhunytak a fertőzés következtében 
(WORLDOMETERS, 2020b). Hazánkban ezen 
a napon 1512 fő volt igazoltan fertőzött és 122-
en hunytak el a betegség következtében.

Mint arról már az előzőekben is szóltunk, 
a világjárvány következtében számos munka-
hely megszűnt, a beszállítói lánc megszakadása 
pedig számos ágazat (turizmus, vendéglátás, 
és persze számos (ipari) kiskereskedelmi tevé-
kenység) munkáját és foglalkoztatottsági tevé-
kenységét tette nehézzé. Mindezek következ-
tében nőtt a munkanélküliség, aminek negatív 
gazdasági hatásai elvitathatatlanok. Elegendő 
csak arra utalnunk itt, hogy az előzőekben em-
lített napon az USA-ban már 16 millió mun-
kahely szűnt meg a járvány következtében. 
Hazánkban pedig április elejére közel 55 ezer 
ember munkája szűnt meg hasonló okok miatt. 

A KSH honlapján publikált foglalkoztatott-
sági és gazdasági adatok azt mutatják, hogy az 
elbocsátási hullám áprilisban felerősödött és 
munkanélküliségi ráta 6,5 százalékot ért el. 
Az adatok azt is mutatják, hogy április végére 
közel 140 ezret ért el a COVID 19 vírus miatt 
elbocsátottak száma. A gazdaság „gyengélke-

dését” az is mutatja, hogy a GDP volumenvál-
tozása az előző év azonos negyedévéhez képest 
– a szezonális naptárhatással kiigazítva – csu-
pán két százalékot ért el. A KSH adataiból az 
is kiderült, hogy 2020 áprilisában a távmun-
kában vagy home office-ban dolgozók aránya 
több mint tízszerese az egy évvel korábbinak és 
16,7%-os arányt ért el (KSH, 2020b).

Kedvező hatású lehet persze, hogy Kína 
2020. március 12-én bejelentette, hogy az or-
szágban véget ért a koronavírus-járvány. Saj-
nálatos módon ott 80 ezren fertőződtek, és 
több mint 3 ezren haltak meg, de az élet – je-
lenleg legalábbis úgy tűnik – kezd visszatérni a 
rendes kerékvágásba, és ha lassan is, a gazda-
ság fejlődésnek indult.

2020. június elején a járvány Európában 
így hazánkban is lecsengeni látszódik és a ví-
rus terjedését csökkenteni igyekvő veszélyhely-
zet is megszüntetése kerül június közepén. A 
megjelenés és a lektorálási folyamat „elhúzó-
dása miatt” ezért szükségesnek éreztük néhány 
„naprakész adat” szerepeltetését is. A világon 
2020. június 10.-én 7 325 401 ember tekinthe-
tő igazoltan új koronavírussal fertőzöttnek. 3 
605 284 fő tekinthető fertőzésből kigyógyult-
nak és sajnálatosan 413 749-en elhunytak a 
fertőzés következtében (WORLDOMETERS, 
2020c).  Hazánkban ezen a napon 4017 fő volt 
igazoltan fertőzött és 550-en hunytak el a be-
tegség következtében és 2324-en gyógyultak 
meg a betegségből. 

Mindezek a tények rávilágítanak az egész-
ségmagatartás fontosságára. Hiszen a vírus 
terjedését nagymértékben lassítani és meg-
akadályozni lehetett a személyi higiénia meg-
tartásával, a betegség tüneteinek figyelésével, 
szükség esetén házi karanténba vonulással, és 
a speciális helyzet miatt a világhálón való tá-
jékozódás is sok segítséget adhatott (1. ábra). 
Az egészségmagatartás rendszere persze egy 
rugalmas rendszer, hiszen napjainkban az in-
formációs, kommunikációs és technikai forra-
dalom és annak széleskörű elterjedése korsza-
kában például az információk hitelessége (a 
vírusról és annak terjedéséről), a gyors alkal-
mazkodás képessége is befolyásolja, befolyá-
solhatja egészségünket. Az egészségmagatartás 
legfontosabb elemeit az 1. ábra szemlélteti.
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1. ábra	 fig. 1
Az egészségmagatartás komplex rendszere 

(The Complex System of Health-behaviour)
Forrás (Source): HARRIS és GUTEN (1979), illetve HUSZKA, 2012 alapján saját szerkesztés (Own construction based on 
HARRIS and GUTEN (1979), HUSZKA, 2012)

2.2. A szükséglettől a vásárlási lázig – 
From Needs to Shopping Fever 

A szükséglet bizonyos alapvető (biológiai vagy 
pszichológiai) kielégítetlenség esetén jelent-
kező hiányérzet. A kielégítő élet utáni vágy, 
amely cselekvést vált ki annak megszünteté-
sére. A szükséglet kielégíthető vásárlás, bir-
toklás, termékhasználat vagy szolgáltatás 
igénybevételével. Ezeket a gazdasági javakon 
alapuló kívánságokat nevezzük szükségletnek. 
A szükségletet belső és külső inger is kiválthat-
ja, belső inger (hatás) esetén az egyén valamely 
alapszükséglete – éhség, szomjúság – elér egy 
bizonyos határt és cselekvést vált ki (KOTLER 
and KELLER, 2012; HUSZKA, 2015). 

Ezen szükségletek a Maslow piramis első 
szintjén jelennek meg. Külső inger (hatás) le-
het a tömegkommunikáció, reklám stb., de egy 
kedvezőtlen hír is, mint jelen esetben a koro-
navírustól (COVID-19) vagy annak következ-
ményeitől való félelem.  

Ez utóbbinak lehettünk tanúi 2020 tava-
szán mind hazánkban, mind világviszonylat-
ban. Ez a félelem – talán legjobban attól, hogy 
bezárnak a boltok, megáll a termelés az élel-
miszergazdaságban – váltotta ki az immáron 
háborús körülményeket idéző (élelmiszer) fel-
vásárlási hullámot. A kutatás későbbi eredmé-

nyeinek tükrében itt szeretnénk jelezni, hogy 
LEHOTA (2001) „Az élelmiszer-fogyasztást 
befolyásoló tényezők rendszerelemzése” sem 
számol napjaink pánik és felhalmozási bevá-
sárlásaival, ezért ezzel a modellt mindenkép-
pen bővíteni szükséges. 

A hazai és nemzetközi adatok is alátámaszt-
ják azt, hogy a koronavírus globális elterjedése 
miatt egyre több ember tett komolyabb elő-
készületeket, – egy nagyobb járványtól tart-
va – növelte vásárlásait. Hazánkban, 2020 
februárjában az élelmiszer- és élelmiszer jel-
legű vegyes kiskereskedelmi üzletekben 10,7, 
a nem élelmiszer-kiskereskedelmi üzletek-
ben 11,3 százalékkal emelkedett az értékesítés 
naptárhatástól megtisztított volumene. A már 
február végén kezdetét vevő felvásárlási láz a 
KSH becslése szerint a teljes kiskereskedelmi 
forgalom 11 százalékos bővüléséből 5,7 száza-
lékpontot magyaráz (KSH, 2020a). A március 
9-15. közötti kiskereskedelmi adatok elemzése 
szerint egyértelmű összefüggés rajzolódik ki az 
kormányzati lépések és a vásárlási adatok kö-
zött – derül ki a Nielsen országos reprezentatív 
felméréséből. A felmérés szerint a kiskereske-
delmi láncok esetében közel 50 százalékos ér-
tékbeli emelkedés volt tapasztalható az előző év 
azonos időszakához képest (FORBES, 2020).

Ez a jelenség az egész világon szétterjedt, 
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akár maga a vírus. Szingapúrban például a kö-
zösségi médiát elárasztották a fotók az üzletek 
üres polcairól, és az emberekről, amint hatal-
mas mennyiségekben vásárolnak háztartási 
termékeket. Észak-Olaszország számos térsé-
gében is üres polcokkal találkozhattak a vevők, 
ami csak erősítette az áruhiánytól való félelmet 
(PENZCENTRUM, 2020). A pánikvásárlás 
nyomán számos országban a szupermarketek 
polcai kiürültek és hiánycikké vált a betegsé-
gek idején viselt arcmaszk is, aminek viselését 
sok országban – már ekkor – kötelezővé tették 
a közterületeken (INFOSTART, 2020). Né-
metországban lisztet, konzerveket vásároltak 
fel leginkább, de a vécépapír iránti kereslet is 
jelentősen megnőtt (STUTTGARTER-ZEI-
TUNG, 2020). Franciaországban a vörösbor 
fogyott el. A hollandoknál akkor tört ki az iga-
zi pánik, amikor kiderült, hogy a marihuánát 
legálisan árusító coffeeshopok is be fognak 

zárni (SOKSZÍNŰVIDÉK, 2020; TRENDFM, 
2020). Új-Zélandon pedig a rizs iránti keres-
let volt a legkiemelkedőbb, de a gyógyszerek és 
étrend-kiegészítők forgalma is jelentősen meg-
nőtt (SHAW, 2020).

Mind hazai, mind világviszonylatban sokan 
választják az online vásárlást a helyzetre való 
tekintettel (INDEX, 2020). A vásárlások pél-
dául Németországban is eltolódtak az online 
vásárlás irányába (KSTA, 2020). Ahogyan a 
COVID-19 világjárvány az Egyesült Államok-
ban elterjedt, (az Apptopia App Store hírszerző 
cég adatai szerint) megugrott az online bevá-
sárlós applikációk letöltéseinek száma is. Ös�-
szehasonlítva a februári és a 2020. március 
15-i, átlagos napi letöltéseket az Instacart, a 
Walmart Grocery és a Shipt napi letöltései 
218%-kal, 160%-kal és 124%-kal növekedtek 
(2. ábra).

2. ábra	 fig. 2
A szupermarketek online bevásárlási applikációi letöltéseinek növekedése az USA-ban 

(Daily Downloads of Online Shopping Applications)
Forrás (Source): PEREZ (2020)
Megjegyzés (Notes): 1. Walmart Grocery; 2. Instacart; 3. Shipt

3. Anyag és módszer – Material 
and Method

A kutatás lebonyolítására 2020. március 13-
15-i hétvégén került sor (ekkor jelentette be a 
Miniszterelnök az iskolák bezárását). A kutatás 
során (a teljesség igénye nélkül) a következő 
kérdésekre kerestük a választ: Arra kértük a vá-

laszolókat, becsüljék meg, hogy 2020. március 
13-15 közötti hétvégén mennyivel vásároltak 
több élelmiszert, mint egy szokásos hétvégén. 
Körülbelül mekkora mennyiséget (kg/liter/db 
stb.) vásárolt az adott termékből. Hol, milyen 
üzletekben vásárolt, mit gondol a kialakult vá-
sárlási lázról?

A kutatás lebonyolítása során olyan em-
bereket kérdeztünk meg, akik ezen a hétvégén 
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vásárlásokat végeztek. A hirtelen jött kutatási 
ötlet miatt kezdetben a felmérés eredményeit 
„jegyzeteléses módszerrel” valósítottuk meg, 
azaz a pénteki napon a bevásárlóközpontokban 
és azok parkolójában (jelen cikk egyik szerzője) 
személyesen kérdezte meg a vásárlókat vásár-
lási szokásaikról – azt hogy milyen termékek 
találhatók a válaszadók bevásárló kocsijában 
–, és azokat lejegyzetelte.

A felfokozott hangulat következtében a vá-
laszok nehezen gyűltek és félő volt, hogy nem 
sikerül megfelelő számú válaszadót megkér-
dezni. A szombati és vasárnapi napokon ezért 
további két kérdezőbiztos került bevonásra, 
akik segítségével – az előző este összeállított 
és kinyomtatott kérdéssor alapján – sikerült 
kutatásunkat kiterjeszteni és megfelelő számú 
válaszadót elérnünk. A kérdéssor 27 alapélel-
miszert sorolt fel, de rákérdeztünk a tisztító- és 
fertőtlenítőszerek és egyéb termékek, mint pél-
dául az élesztő vásárlására is. A kérdezőbizto-
sok bevonásával lehetőség volt immáron már 
nem csak a bevásárlóközpontokban (Tesco, 
Metro stb.), hanem kisebb élelmiszerboltok-
ban (pl. Coop) és élelmiszert is árusító – na-
gyobb alapterületű –üzletekben (pl. Lidl, Aldi) 
és azok parkolójában is elvégezni a személyes 
megkérdezést.

A felmérés nem törekedett és nem is tö-
rekedhetett reprezentativitásra – aki ezek-
ben a napokban volt bevásárolni, jól láthatta 
a felfokozott hangulatot – de a bemutatott 
eredmények elgondolkodásra ösztönözhetnek 
bennünket. A kutatás további korlátja, hogy a 
felhasznált irodalmi források elérhetősége is 
korlátozott, így döntően az internet segítségé-
vel elérhető publikációk kerültek feldolgozásra. 

A fent említett módszerekkel 235 győri vá-
sárlás került az elemzés tárgykörébe. A cikkben 
bemutatott elemzések és adatok a 235 válasza-
dó véleményét tükrözi, de a bemutatott ered-
mények – mint azt korábbiakban jeleztük, el-
gondolkodtatóak. A válaszadók 47,2 százaléka 
férfi, 52,8 százaléka nő volt, 16,4 százalékuk 60 
évnél idősebb, míg 25,1 százalékuk a 15-29 éves 
korosztály tagjai közé tartoztak. A megkérde-
zettek 28,1 százaléka volt felsőfokú végzettségű 
és 37 százalékuk érettségivel rendelkezett.

 Az adatok kiértékelése az SPSS matema-
tikai-statisztikai programcsomag segítségével 
történt.

4. Eredmények – Results

4.1. A vásárlási döntéseinek vizsgálata – 
Analysis of Buying Decisions 

A rendszerváltást követően a gazdaság szinte 
minden területén változások sorozata indult 
el. Az élelmiszeripar és a kereskedelem is ezen 
rendkívül gyorsan fejlődő és átalakuló terüle-
tek közé tartozott. A piacgazdaság kiépülésével 
párhuzamosan hatalmas és bőséges áruválasz-
ték alakult ki az üzletek polcain és megjelentek 
az áruházláncok, a monumentális bevásárló-
központok, hiper- és szupermarketek. A bősé-
ges áruválaszték a választás szabadságát adta 
a fogyasztóknak (árubőség). A 2020 tavaszán 
hazánkban is megjelenő koronavírus-járvány 
azonban – mint ahogy az előzőekben (és a ku-
tatás eredményeiben is) bemutatásra került – 
pánikvásárlást okozott, és a választás szabad-
ságát újra – a rendszerváltás éveit megelőző 
– fogyasztói kiszolgáltatottság váltotta fel. Az 
előzőekben megfogalmazott – hipotézisnek is 
tekinthető – megállapításunkra tekintettel a 
következőkben a fogyasztók vásárlási dönté-
seit vizsgáltuk. A vizsgálat során először arra 
kerestük a választ, hogy a fogyasztók – a vizs-
gált időszakban – vásárlásaikat milyen üzlettí-
pusokban bonyolították le, és mit gondoltak a 
bevásárlások szükségszerűségéről. Az 1. táb-
lázatban azt mutatjuk be, hogy a különböző 
bolttípusok milyen arányban részesednek a 
vásárlásban. A táblázat adatai azt jelzik, hogy a 
hazai élelmiszer-kereskedelemben legnagyobb 
súllyal a hiper- és szupermarketek, a nagyobb 
ABC-k és élelmiszert is árusító diszkontüzletek 
(pl. Lidl) részesednek. A két bolttípus együt-
tes részesedése a forgalomból meghatározó 
(85,5%). A kisebb élelmiszerboltokban és a 
piacokon való vásárlás a vizsgált hétvégén ele-
nyésző volt. A táblázat adatai és a későbbiek-
ben bemutatásra kerülő eredmények rávilágí-
tanak arra is, hogy ebben az időszakban sokan 
tartalékkészleteket halmoztak fel a különböző 
termékekből. A széles áruválasztékkal rendel-
kező nagyobb bolttípusok erre messzemenőkig 
alkalmasak voltak. A táblázatból leolvasható az 
is, hogy az idősebb korosztály tagjai körében 
is kedveltek voltak ezek a boltok. Személyes 
megfigyeléses vizsgálatunk is azt támasztja alá, 
hogy ezekben a napokban a piacokon sem ta-
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pasztaltunk már a szombatonkénti nyugdíjas 
vásárlási rohamot. 

A hiper- és szupermarketekben vásárlók 
között a nemek tekintetében minimálisan, de a 
nők vezetnek. A korcsoportok vonatkozásában 
a 30-39 éves korosztály körében a legkedvel-
tebb bevásárlási hely a hiper- vagy szupermar-
ket (78,9%), de ezen a hétvégén a nyugdíjasok 
valamivel több, mint 40%-a s vásárolt itt. 

Miután bemutatásra került a különböző 
bolttípusok részesedése a vásárlásokból, arra 
keressük a választ, hogy a vevő a vásárlásait 
mennyire készíti elő, illetve van-e összefüggés 
a „bespájzolás” és a vásárlás előkészítése kö-
zött. A vevőt ugyanis vásárlásai során számos 
impulzus éri, ami befolyásolhatja magát a vá-
sárlást, elbizonytalaníthatja a vásárlót, ugyan-
akkor vásárlásra is ösztönözhet. A vásárlók egy 
része meghatározott céllal érkezik az üzletekbe, 

mások viszont csak a vásárlás helyén döntik el, 
hogy milyen terméket tegyenek kosarukba. Egy 
felmérés szerint a vásárlói döntések jelentős 
része a boltokban születik meg, de a vásárlók 
kb. 23%-a nem változtat eredeti elképzelésein 
(MAI PIAC, 2000).

A 2. táblázat adatai azt mutatják, hogy a 
vásárlását tekintve csupán 6% azok aránya, 
akik kizárólag a vásárlás helyén döntik el, hogy 
megvegyék-e az adott terméket vagy sem. Azt 
gondoljuk ezen a hétvégén ez az alacsony arány 
nem meglepő, alátámasztja azt a hipotézisün-
ket, miszerint az emberek „félve valamitől” 
megtervezik vásárlásaikat. Azaz nem elrohan-
nak a boltba és vásárlásba kezdenek, hanem 
azt megtervezik, amit mutat az is, hogy a vá-
laszadók közel 47 százaléka határozott céllal ér-
kezett a boltba és már otthonában eldöntötte, 
hogy mely termékeket fogja megvásárolni. 

1. táblázat 	 table 1
Bolttípusok részesedése a vásárlásban az életkor függvényében, % 

(Proportion of Various Shop Types in Purchasing, Analysed by Age Groups, %)

Forrás (Source): Saját kutatás (Own research) N=228

Bolttípusok (Types of shops)

Életkor (Age)

15-29 éves 
(15-29 years 

old)

30-39 éves 
(30-39 

years old)

40-59 éves 
(40-59 

years old)

60 felett 
(over the 
age of 60)

Szuper- és hipermarket (Super- and hypermarket) 
(N=148) 24,3 20,3 44,6 10,8

ABC és élelmiszert is árusító diszkontüzletek  
(ABC and grocery store) (pl. Lidl) (N=47) 27,7 6,4 38,3 27,7

Kisebb élelmiszerbolt (Grocery) (N=29) 20,7 17,2 34,5 27,6

Közvetlenül a termelőtől (Directly from the producer) 
(N=2) 50,0 0,0 50,0 0,0

Piacon (Marketplace) (N=2) 50,0 0,0 50,0 0,0

2. táblázat 	 table 2
A vásárlások előkészítése és a felvásárlási szándék kapcsolata, % 

(Relationship between Purchasing Preparation and Accumulation, %)

Mit gondol 
érdemes 

„bespájzolni” az 
élelmiszerekből? 

(Is It Worth 
Accumulating 

Foods?)

Készít listát? (Do you make shopping lists?)

Részben előre, 
részben a vásárlás 

helyén dönt (Partially 
decide before, 

partially during the 
shopping)

Előre eldönti 
és listát készít 
(Decide before 
shopping and 
make a list)

Előre eldönti, 
de nem készít 
listát (Decide 

before shopping, 
but have no 

shoppping list)

Kizárólag 
a vásárlás 

helyén dönt 
(Decide 

during the 
shopping)

Igen (Yes) (N=136) 46,3 35,3 12,5 5,9

Nem (No) (N=88) 43,2 33,0 11,4 12,5

Nem tudom (Do not 
know) (N=1) 0,0 0,0 100,0 0,0

Forrás (Source): Saját kutatás (Own research) N=225
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Magasnak mondható és 46,3%-ot ér el azok 
aránya, akik részben hagyják magukat befo-
lyásolni vásárlásaik során. Őket a boltban ért 
kedvező és esetleg kedvezőtlen hatások meg-
erősíthetik, vagy éppen eltántoríthatják vásár-
lási szándékuktól. Őket vásárlásaik során „is-
is” pozíció jellemzi. 

A háttérváltozók vizsgálata során a vásár-
lások előkészítése és a felvásárlási szándék 
kapcsolata is látható a 2. táblázatban. Álta-
lánosságban megállapítható, hogy a válasz-
adók 60,4%-a szerint érdemes felvásárolni. 
Az életkor szerinti elemzés azt mutatja, hogy a 
60 év felettiek 75 százaléka vélekedik így, míg 
a legfiatalabb korcsoport tagjai közül csak 62 
százalék gondolja azt, hogy érdemes „bespáj-
zolni”. Felvetődhet a kérdés, hogy mi motiválja 
az embereket a felhalmozásra. A 3. táblázat ezt 
szemlélteti.

A további elemzés ismételten alátámasztja 
azon hipotézisünket, miszerint a vizsgált hét-

végén a válaszadók többsége (85%) bizonyos 
termékekből többet vásárolt. Csupán a meg-
kérdezettek 15 százaléka jelezte, hogy ez rájuk 
nem igaz. A 3. táblázatban olvasható összefüg-
gés a mintában trendszerűen jelentkezik, de az 
alapsokaságra nem szignifikáns (χ2(5)=4,061, 
p=0,541). A vizsgálatba bevont személyek 16,4 
százaléka 60 évnél idősebb volt. Esetükben 
89,2% úgy vélekedett, hogy növelte vásárlása-
it. A pólus másik végét a 15-29 éves korosztály 
jelenti, ahol 25 százalék azok aránya, akik nem 
vásároltak többet a különböző termékekből 
ezen a hétvégén.

Érdekes azt is megfigyelnünk, hogy a több-
letvásárlás legfőbb kiváltó indoka a bevásárlási 
alkalmak csökkentése és vele együtt a biztonsá-
gi tartalék képzése, hogy „legyen otthon”, mint 
sokan azt a nyitott kérdésekre adott válaszok-
nál megjegyezték. A hatvan évnél idősebbek 
körében egyértelműen a bevásárlási alkalmak 
csökkentése a legfőbb motiváló tényező.

3. táblázat 	 table 3
A vásárlások motivációi és az adatokat szolgáltató személyek életkora közötti kapcsolat 

(Relationship between Purchasing Motivation and Age of Respondents)

 Korcsoport 
(Age gorup)

Miért vásárol többet (Why Did You Buy More)

Biztonsági 
tartalék/
készlet 
(Safety 
stock)

Esetleges 
hiány 

(Possible 
shortage)

Később is 
jó a termék 
(Products 

can be used 
later)

A 
bevásárlási 

alkalmak 
csökkentése 

(To 
reduce the 
number of 
shoppings)

Kijárási 
tilalom lesz 

(Possible 
curfew)

Nem 
vásárolt 

többet (Did 
not buy 
more)

60 év alatti 
(Under 
60 years) 
(N=189)

23,8 15,9 7,4 31,2 5,8 15,9

60 év feletti 
(Over 60 
years) (N=37)

18,9 10,8 5,4 43,2 10,8 10,8

Forrás (Source): Saját kutatás (Own research) N=226

4.2. A vásárlási döntések változásának 
termékcsoportonkénti vizsgálata – 
Analysis of Buying Decisions in Product 
Categories 

A vizsgálat folytatásaként arra a kérdésre is 
kerestük a választ (termékcsoportonként), 
hogy az adott hétvégén mekkora mennyiség-

ben vásároltak a válaszadók és ez a vásárlás egy 
szokásos hétvégi vásárlást hány százalékkal 
haladta meg. A következő 4a., 4b., és 4c. táblá-
zatok a kutatás ez irányú adatait tartalmazzák, 
és azokat a legfontosabb élelmiszereket, illetve 
élelmiszer jellegű termékeket (pl. bor), amelye-
ket kutatásunk során az alkalmazott kérdéssor 
segítségével a vizsgálat tárgykörébe vontunk. 
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A 4a. táblázat adatai azt mutatják, hogy 
legnagyobb mértékben (144 százalékkal) a liszt 
felvásárlása növekedett, de a baromfihúsból, 
tésztafélékből, tejből és cukorból is közel a 
dupla mennyiséget tették a vásárlók ezen a hét-
végén kosarukba. 

Az adatok azt is jelzik számunkra, hogy 
jelentősen többet vásároltunk azokból a ter-
mékekből is, amelyek szükségesek egy háztar-
tásban vészhelyzet idején és raktározásuk is 
könnyen megvalósítható. Ide tartoznak többek 
között a főzéshez nélkülözhetetlen zsiradékok, 

a tartós élelmiszerek (szalámik, konzervek, a 
rizs és az ásványvizek) is. 

Bár a táblázatban a tisztító- és fertőtlení-
tőszerek vásárlási adatait nem szerepeltettük, 
de mindenképpen szükséges megemlíteni azt, 
hogy e termékekből is jelentősen, átlagosan 125 
százalékkal vásároltunk többet.

Legkevésbé az alkoholos termékekből ké-
peztek a megkérdezettek tartalékot, valamint 
halból (persze ennek a terméknek a hosszú fa-
gyasztása köztudottan nem szerencsés) és mar-
hahúsból.

4a. táblázat 	 table 4a
A vásárlások mennyisége 2020. március 13-15. hétvégéjén (N=235) 

(Quantity of Products Bought during the Weekend of 03/13-15/2020)

Termékek (Products)

Fogyasztás (a jelzett 
mértékegységben) 

(Consumption- in the unit 
indicated)

Fogyasztás növekedése 
(%-ban) (Increase in 

consumption

Átlag 
(Mean)

Szórás (Std. 
Deviation)

Átlag 
(Mean)

Szórás (Std. 
Deviation)

Liszt (kg) (Flour) 4,200 4,55 144,255 132,10

Baromfihús (kg) (Poultry meat) 2,296 2,44 123,668 110,96

Tésztafélék (kg) (Pasta) 1,837 1,72 123,213 120,41

Folyadéktej (liter) (Liquid milk) 2,094 1,97 117,787 135,10

Cukor (kg) (Sugar) 2,906 3,67 102,043 123,74

Olaj / zsír (kg) (Oil / fat) 2,334 3,05 97,481 99,11

Rizs (kg) (Rice) 2,094 3,57 96,855 97,52

Szalámik (kg) (Salamis) 1,337 1,95 94,319 110,24

Ásványvizek (liter) (Mineral waters) 6,396 9,23 90,175 115,22

Konzervek (doboz) (Canned food, can) 2,306 3,85 89,809 116,35

Gyümölcsjoghurtok – pohár (Fruit yogurts – glass) 2,745 2,67 78,149 94,75

Sertéshús (kg) (Pork) 1,535 2,02 74,851 88,65

Bor (liter) (Wine) 0,681 1,53 45,021 92,35

Hal (kg) (Fish) 1,164 9,81 44,915 120,32

Sör (liter) (Beer) 2,087 5,61 39,617 77,92

Marhahús (kg) (Beef) 2,338 16,88 20,085 46,55

Forrás (Source): Saját kutatás (Own research) N=235
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4b. táblázat 	 table 4b
A vásárlás átlagos növekedése kor szerinti bontásban 2020. március 13-15. hétvégéjén 

(Growth of Products Bought, Analysed by Age Groups during the Weekend of 03/13-15/2020)

Termékek (Products)

60 év alatti (Under the age 
of 60) N=193

60 év feletti (Over the age 
of 60) N=37

Átlag 
(Mean)

Szórás (Std. 
Deviation)

Átlag 
(Mean)

Szórás (Std. 
Deviation)

Liszt (kg) (Flour) 144,404 133,71 160,270 124,29

Baromfihús (kg) (Poultry meat) 122,098 107,90 145,865 125,30

Tésztafélék (kg) (Pasta) 126,373 122,75 119,324 110,00

Folyadéktej (liter) (Liquid milk) 120,466 143,52 117,027 84,78

Cukor (kg) (Sugar) 104,404 126,00 100,811 116,91

Olaj / zsír (kg) (Oil / fat) 95,793 99,32 116,757 98,91

Rizs (kg) (Rice) 99,870 98,93 91,514 92,21

Szalámik (kg) (Salamis) 100,052 111,16 74,459 107,35

Ásványvizek (liter) (Mineral waters) 88,088 112,00 113,243 132,98

Konzervek (doboz) (Canned food, can) 91,218 118,19 94,595 111,05

Gyümölcsjoghurtok – pohár (Fruit yogurts – glass) 79,145 95,46 83,514 94,20

Sertéshús (kg) (Pork) 78,705 89,77 62,162 84,96

Bor (liter) (Wine) 43,420 89,79 59,459 109,19

Hal (kg) (Fish) 48,472 129,27 32,432 66,89

Sör (liter) (Beer) 39,016 72,29 48,108 106,30

Marhahús (kg) (Beef) 23,109 49,68 7,027 25,37

Forrás (Source): Saját kutatás (Own research) N=230

Vizsgáltuk a vásárlásnövekedést életkor 
szerinti bontásban is. A mintát ketté bontottuk 
60 év alatti és 60 év feletti korcsoportra. A vizs-
gálat során a Mann-Whitney-féle nem paramé-
teres U-próbát használtuk fel. 

Az elemzés eredményeként a 60 év feletti 
és 60 év alatti korosztályok tekintetében nincs 

szignifikáns eltérés a termékkategória szerinti 
felhalmozásban. A trendszerű eltéréseket a 4b. 
táblázat tartalmazza. Az adatok alapvetően ab-
ban különböznek a korábban bemutatottakhoz 
képest, hogy a hatvan év felettiek jellemzően 
nagyobb mennyiségeket vásároltak a korábban 
már felsorolt készítményekből.

Vizsgáltuk a vásárlás növekedést nem 
szerinti bontásban is. A vizsgálat során a 
Mann-Whitney-féle nem paraméteres U-pró-
bát használtuk fel. Az elemzés eredménye-
ként a nők és a férfiak felhalmozási maga-
tartásában nincs szignifikáns különbség, 
kivéve a gyümölcsjoghurtokat (Mann-Whitney 

U=5243, p=0,013), a fagyasztott zöldségeket 
(Mann-Whitney U=4928, p=0,001) és a rostos 
üdítőket (Mann-Whitney U=5017, p=0,002). A 
csak trendszerű és a szignifikáns eltéréseket a 
következő 4c. táblázat tartalmazza.
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4c. táblázat 	 table 4c
A vásárlás változása termékcsoportonként nem szerinti bontásban 2020. március 13-15. hétvégéjén 

(Growth of Products Bought, Analysed by Gender during the Weekend of 03/13-15/2020)

Termékek (Products)
Férfi (Male) N=105 Nő (Female) N=122

Átlag 
(Mean)

Szórás (Std. 
Deviation)

Átlag 
(Mean)

Szórás (Std. 
Deviation)

Liszt (kg) (Flour) 149,429 137,595 145,984 127,277

Tésztafélék (kg) (Pasta) 123,286 129,204 128,770 113,373

Baromfihús (kg) (Poultry meat) 128,286 124,356 123,295 96,713

Folyadéktej (liter) (Liquid milk) 117,571 163,933 122,828 106,858

Cukor (kg) (Sugar) 92,286 108,838 115,492 135,958

Olaj / zsír (kg) (Oil / fat) 95,524 103,124 103,918 96,635

Rizs (kg) (Rice) 98,533 99,284 98,893 96,204

Szalámik (kg) (Salamis) 103,000 131,086 90,984 90,491

Konzervek (doboz) (Canned food, can) 83,190 120,677 100,574 114,186

Ásványvizek (liter) (Mineral waters) 91,714 119,825 90,664 110,143

Gyümölcsjoghurtok – pohár (Fruit yogurts – glass) 62,714 80,417 96,557 104,173

Sertéshús (kg) (Pork) 77,333 96,606 76,803 82,697

Rostos üdítőital (Fibrous soft drink) 52,524 94,846 91,369 115,072

Fagyasztott zöldségek (Frozen vegetables) 46,571 72,984 83,770 92,525

Bor (liter) (Wine) 51,619 108,061 41,475 79,134

Hal (kg) (Fish) 49,476 159,502 43,115 77,247

Sör (liter) (Beer) 46,952 82,650 35,902 75,534

Marhahús (kg) (Beef) 20,000 50,283 21,475 44,604

Forrás (Source): Saját kutatás (Own research) N=227

4. Diszkusszió – Discussion

A felmérés (és az irodalmi adatok) tükrében 
megállapítható, hogy a 2020 tavaszán hazánk-
ban is megjelenő koronavírus-járvány pánikvá-
sárlást okozott, és a választás szabadságát újra 
– a rendszerváltás éveit megelőző – fogyasztói 
kiszolgáltatottság váltotta fel. 

A megkérdezettek véleménye és a szekun-
der adatok alapján megállapítható, hogy az 
élelmiszer-fogyasztást befolyásoló tényezők 
„rendszerelemzése” sem számol napjaink fel-
halmozási bevásárlásaival, ezért ezzel a mo-
dellt mindenképpen bővíteni szükséges. Meg-
állapítható, hogy a válaszadók 60,4%-a szerint 
érdemes felvásárolni. Az elemzés azt mutatja, 

hogy a 60 év felettiek 75 százaléka vélekedik 
így, míg a legfiatalabb korcsoport tagjai közül 
csak 62 százalék gondolja ezt.

A vizsgálat adatai azt mutatták, hogy legna-
gyobb mértékben (144 százalékkal) a liszt fel-
vásárlása növekedett, de a baromfihúsból, tész-
tafélékből, tejből és cukorból is közel a dupla 
mennyiséget tették a vásárlók ezen a hétvégén 
kosarukba.

Az elemzés eredményeként a nők és a férfi-
ak felhalmozási magatartásában nincs szignifi-
káns különbség, kivéve a gyümölcsjoghurtokat 
(Mann-Whitney U=5243, p=0,013), a fagyasz-
tott zöldségeket (Mann-Whitney U=4928, 
p=0,001 és a rostos üdítőket (Mann-Whitney 
U=5017, p=0,002).
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5. Összefoglalás – Summary

Jelen publikáció megszületését napjaink ese-
ményei generálták. A járványt övező vásárlási 
hullám ugyanis felkeltette érdeklődésünk – és 
jelen publikációban (egy feltáró publikáció ke-
retében) néhány kérdés megválaszolását tűz-
tük ki célul. 

Az eredmények rávilágítanak arra is, hogy 
ebben az időszakban sokan tartalékkészlete-
ket halmoztak fel a különböző termékekből. A 
legnagyobb mértékben a liszt felvásárlása nö-
vekedett, de például baromfihúsból és tészta-
félékből is jelentősen többet vásároltak a meg-
kérdezettek. A többnyire széles áruválasztékkal 
rendelkező nagyobb bolttípusok erre messze-
menőkig alkalmasak voltak.

Az adatok azt is jelzik számunkra, hogy 
jelentősen többet vásároltunk azokból a ter-
mékekből is, amelyek szükségesek egy háztar-
tásban vészhelyzet idején és raktározásuk is 
könnyen megvalósítható. Ide tartoznak többek 
között a főzéshez nélkülözhetetlen zsiradékok, 
a tartós élelmiszerek (szalámik, konzervek, a 
rizs és az ásványvizek) is. 
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