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More 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. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az élelmiszerek mindségét jelentGs mérték-
ben meghatirozza azok termelésének, el§al-
litdsdnak helyszine, ami bizonyos esetekben a
tédést a vilag szinte minden részén elismerik
és szabalyozzak is, mint szellemi tulajdont. Az
Eurdpai Unionak van globdlisan is a legmegha-
tarozobb eredetvédelmi rendszere, amely 1992
6ta kozosségi szinten hatarozza meg a foldrajzi
arujelz6k rendszerét 6nalld szabalyozasi (sui
generis) keretek kozott. Az eurdpai foldrajzi
arujelzGs rendszer kétféle terméket kiilonboz-
tet meg: oltalom alatt allo eredetmegjeldlési
(OEM) termékeket, illetve az oltalom alatt allo
foldrajzi jelzésti (OFJ) termékeket. El§bbiek
magas mindsége annak koszonhetd, hogy el6-
allitasuk teljes egészében egy adott foldrajzi
teriilethez kapcsolodik, mig utobbiaknak leg-
inkabb a hirneve szarmazik abbol, hogy el6-
allitasuk legalabb egy meghatarozd része egy
bizonyos helyszinhez kotédik.

Ugyan a nemzetkozi kereskedelmi meg-
allapodasok létrejottét a foldrajzi arujelz6k
csak kismértékben befolyasoljak (JAMBOR
és TOROK, 2019), az Eur6pai Unié szdmara a
foldrajzi arujelz6k kérdése kozponti szerepet
jatszik — nem csak az unio6s élelemiszerming-
ség-politikaban, hanem a nemzetkozi kereske-
delmében is (ENGELHARDT, 2015). A 2019
végén megalakuld von der Leyen bizottsag is f6
prioritasként kezeli, hiszen ezeket a terméke-
ket a kiemelked6 minGségii élelmiszerek leté-
teményesének tartja, melyek ,biztositjak, hogy
az europai kulturalis, gasztron6miai és helyi
Orokség megorzésre kertil és bizonyitottan au-
tentikus termékekként jelennek meg szerte a
vilagon” (VON DER LEYEN, 2019:5).

Annak ellenére, hogy az Eurdpai Bizottsag
szamos forumon hangoztatja a foldrajzi arujel-
z8k fontossagat, a szakteriilethez kapcsolodd
és rendelkezésre bocsatott adatok mennyisége
és minGsége meglehetGsen szlikos (részlete-
sebben 1asd: TOROK és MOIR (2018b)) és ez
a foldrajzi arujelzék gazdasagi és tarsadalmi je-
lent&ségének megértése soran komoly problé-
maét jelent (LONDON ECONOMICS, 2008). Az
europai foldrajzi arujelz6s termékek regiszte-
réb6l (DOOR) mindosszesen néhany technikai
informaci6t tudhatunk meg, s csupan a legna-
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gyobb, foldrajzi arujelzés termékeket elGallito
orszagoknal (pl. Olaszorszag és Franciaorszag)
érhetiink el egyéb forrasbol atfogo piaci adato-
kat.

A magyar szakpolitika 2015-ben meghir-
dette a Foldrajzi Arujelz6k Programjat, mely-
nek célja, hogy jelentGsen néjon az EU altal el-
ismert foldrajzi arujelz6s magyar élelmiszerek
szama, tovabba hogy a mar oltalomban része-
siil§ termékek szamara a foldrajzi arujelz6k al-
tal kinalt lehet&ségeket jobban kiaknazza (AG-
RARMINISZTERIUM, 2019). 2015-ig Osszesen
13 Magyarorszagrol szarmazé mezdégazdasagi
termék és élelmiszer szerepelt az EU hivatalos
regiszterében, mig azoéta tovabbi egy terméket
jegyeztek be, illetve folyamatban van tjabb 14
termék bejegyzése is (EUROPAI BIZOTTSAG,
2019), koszonhetfen a kormanyzati program-
nak.

Mindezek alapjan jelen kutatdsunkban
arra vallalkozunk, hogy a diszkontok példajan
keresztiil a Magyarorszagon elérhet6 foldrajzi
arujelzékkel ellatott élelmiszerek (a borokat és
parlatokat nem beleértve) piacméretét, illetve
a kozvetlen helyettesit§ termékeikhez képest
mért arprémiumat megbecsiiljiik, s empirikus
adatokkal hozzajaruljunk a téma ilyen szem-
pontbdl meglehetésen hidnyos szakirodalmé-
hoz.

1.1. A foldrajzi arujelzés termékek piac-
meérete — Market Size of Products with
Geographical Indication (GI)

A foldrajzi arujelzés élelmiszerek valos piaci
részesedésérdl csak korlatozottan taladlhatunk
adatokat az eddig megjelent tanulmanyok-
ban. Az EU hivatalos adatbazisa (DOOR) nem
szolgéltat ilyen jellegli informacidkat, de azt
megallapithatjuk, hogy a legtobb foldrajzi aru-
jelz6s termék a mediterran EU tagorszagokbol
szarmazik (csokkend sorrendben: Olaszorszag,
Franciaorszag, Spanyolorszag, Portugalia és
Gorogorszag), s a legtobb ilyen termék zoldség
vagy gyumolcs, sajt, feldolgozott és nyers hts,
illetve olaj (TOROK és MOIR, 2018a).

Az Eurépai Bizottsag szdméara tobb tanul-
many is késziilt a foldrajzi drujelz6s termékek
helyzetér6l. Példaul a LONDON ECONOMICS
(2008) tanulményabol kideriil, hogy a fold-
rajzi arujelz6kkel rendelkez6 termékek elGal-
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litinak és feldolgozo6inak szamat tekintve (is)
Olaszorszag volt a leginkabb érdekelt, mivel
itt a gazdalkodok 3,4%-a, a feldolgozoknak
pedig 17,7%-a érintett volt. Franciaorszagban
a mezdgazdasagi termel6k 14,7%-a allitott el
OEM, és 2,9%-a OFJ élelmiszert. Az arbevé-
telt tekintve Franciaorszagban, Németorszag-
ban, Olaszorszagban és Spanyolorszagban az
OEM/OFJ termékek az Osszes élelmiszeripari
termék forgalménak 1—5%-4at (kb. 10 milliard
eur)) tették ki 2008-ban. Az AND-Internatio-
nal (2012) jelentéséb6l megtudhatjuk, hogy a
foldrajzi arujelzds termékek az eurdpai élelmi-
szer- és italértékesités 5,7%-at tették ki 2010-
ben. A f6ldrajzi arujelz6s termelés részesedése
a teljes élelmiszertermeléshez viszonyitva csak
Franciaorszagban (14,5%) haladta meg a 10%-
ot. Olaszorszagban, Gorogorszagban és Por-
tugalidban ez az arany 8-10% kozott mozgott,
viszont 15 tagallam esetén még a 4%-ot sem
haladta meg ez az érték. 2010-ben az Osszes
foldrajzi drujelz6s termelés 19,5%-at exportal-
tak az EU-n kiviili piacokra, mig 20,4%-at ér-
tékesitették az Eurdpai Union beliil, de az el6-
allit6 orszagon kiviil, ezeknek a termékeknek a
legfontosabb felvevépiaca tehat mindenhol a
termelési orszag sajat hazai vasarloi.

Az egyes orszagok piacait vizsgald tanul-
manyok nagyfokt koncentraciét mutattak ki:
Olaszorszagban a kozel 300 foldrajzi arujelz6s
termékbdl mindosszesen 15 termék (elsGsor-
ban sajtok és hiiskészitmények) adta ki a teljes
termelés 90%-at (ARFINI és CAPELLI, 2009).

TIBERIO és FRANCISCO (2012) 2007-ben
a portugal foldrajzi arujelzés termékek piacat
mintegy 70 milli6 eur6 nagysagira becsiil-
te, ugyanakkor felhivta a figyelmet arra, hogy
ezeknek a termékeknek csak a 68%-a keriilt
piaci forgalomba, a tobbi sajat felhasznélas,
illetve barteriigyletek targyat képezte. Az olasz
sajtpiacot vizsgalva nagy kiilonbségeket alla-
pitottak meg GALLI és munkatarsai (2011):
egyes nagy piacmérettel rendelkezd sajtok je-
lent8s kiilfoldi értékesitést generaltak, azon-
ban a legtobb, kisebb termelési volumennel
biré6 termék esetében leginkabb a belfoldi, azon
beliil is a helyi piacok dominéaltak. A nemzetko-
zi kereskedelmet vizsgilva LEUFKENS (2017)
azt talélta, hogy elsésorban az OFJ termékek
esetében van a foldrajzi arujelzéknek pozitiv
hatasa az exportra. Hasonl6 megallapitasra ju-
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tottak BELLETTI és munkatarsai (2009) tosz-
kan olivaolajok esetében: az Eur6pén kiviili pi-
acokra elsGsorban az OFJ, mig az olasz, illetve
EU-s piacokra pedig inkabb az OEM termékek
keriiltek.

A fentiek alapjan megéallapithat6, hogy a
foldrajzi arujelzGs termékek csak egyes eurépai
orszagokban meghatéarozoak, azonban aranyuk
ott sem jelent8s. A termékek nagy részét belfol-
don értékesitik, mig exportra leginkabb az OFJ
termékek esetében keriil sor.

1.2. A foldrajzi arujelzés termékek ar-
prémiuma — The Price Premium of GI
Products

A f6ldrajzi arujelzével rendelkez6 élelmiszerek
piacméretén kiviil kutatdsunkban az arprémi-
ummal foglalkozunk. Ezzel a téméaval kapcso-
latban is késziiltek korabban kiilonb6z6 vizsga-
latok. Mddszertanukat tekintve leggyakrabban
kérdéivekkel és interjukkal probaltak kiderite-
ni, hogy a fogyasztok hajlanddak-e tobbet fizet-
ni az OEM/OFJ cimkével ellatott termékekért.
Ezen kutatisok eredményei azt mutatjak, hogy
a legtobb esetben a valaszadok hajlandbak
voltak felarat fizetni az OEM vagy OFJ termé-
kekért (tobbek kozott APRILE és GALLINA,
2008; BRYLA, 2017; FOTOPOULOS et al., 2011;
GROOT és ALBISU, 2009; SAHELICES et al.,
2017; URBANO et al., 2008). Sziiletett ugyan-
akkor ezzel ellentétes eredmény is: BONNET
és SIMIONI (2001) Franciaorszagban sajtokon
végzett kutatdsukban arra jutottak panelada-
tok alapjan, hogy a fogyasztok nem hajlandoak
tobbet kifizetni az OEM termékekért.

APRILE és munkatérsai (2012) kisérleti ki-
valasztast és véletlenszerti logit modellt hasz-
nélva az olivaolajok piacan arra jutottak, hogy
a vizsgalt jelolések koziil, a fogyasztok az OEM
cimkéért hajlandok a legnagyobb arprémiu-
mot kifizetni, ezt koveti a bio jelolés, majd az
sextra-szliz” megnevezéssel ellatott olivaolaj és
végiil az OFJ cimke. MENAPACE és munkatar-
sai (2008) is az olivaolajat vizsgaltak kanadai
fogyasztok korében, ahol diszkrét valasztasi
modell és multinominélis vegyes logit modell
alkalmazéasaval arra az eredményre jutottak,
hogy a valaszadok mind az orszageredet, mind
a foldrajzi arujelzés cimkéket fontosnak tart-
jék, de a kanadai vasarlok tobbre értékelik az
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orszageredet-megjelolést, mint a foldrajzi aru-
jelz6ket. VECCHIO és ANNUNZIATA (2011)
kisérleti valasztast alkalmazott olasz kutatisa-
ban, hogy feltarjak a sonka és a sajt iparagban
a foldrajzi arujelz6k ismeretét és a felarfizetési
hajlandésagot. Annak ellenére, hogy a megkér-
dezett fogyasztok hidnyos ismeretekkel rendel-
keztek az OEM és az OFJ cimkékrél, az ered-
ményeik ramutattak arra, hogy a valaszadok
kozel 58%-a hajlandé megfizetni a 20%-ot
meghalad6 prémiumarat ezekért a termékekért
és a fogyasztok tovabbi 27%-a 10%-0s tobbleté-
rat még hajlando kifizetni. Azok koziil, akik az
OEM cimkét kivaloéan ismerték, 37,5% hajlan-
do legfeljebb 40%-0s prémium arat fizetni, mig
azok koziil, akik szdmara ismeretlenek voltak
ezek a cimkék, 34,5% azt valaszolta, hogy ma-
ximum 10%-o0s arprémiumot hajlandé kifizetni
ezekért a termékekért.

A fogyasztéi oldal vizsgélata alapjan az al-
lapithat6é meg, hogy a vasarlok jellemzGen haj-
landoak tobbet fizetni a foldrajzi arujelzés ter-
mékekért, ugyanakkor az arprémium nagysaga
jelentds eltéréseket mutathat.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Annak érdekében, hogy valds piaci adatokkal
rendelkezziink, havonta probavasarlast végez-
tlink egy éven keresztiil (2018. januar-decem-
ber) a harom Magyarorszagon m(ikodd élel-
miszerdiszkont (Lidl, Aldi, és Penny Market)
egy-egy budapesti tizletében. Probavasarlast
gyakran alkalmaznak kiilonb6zé kutatasi te-
riileteken (példaul LIU és munkatérsai (2014)
éttermeket értékelt, vagy YAOYUNEYONG és
munkatarsai (2018) hotelek vizsgalatahoz),
hiszen ezzel a mddszerrel a kutat6 a fogyaszto
szemsz0gébdl lathatja a termékeket, szolgalta-
tasokat.

Ahhoz, hogy 0Osszehasonlithatd eredmé-
nyeket kapjunk, minden hénapban ugyanazon
a napon latogattuk meg az adott lanc ugyana-
zon lizletét (a honap minden harmadik csii-
tortokén, mivel minden lancban cstitortokon
kezdédik egy-egy promocids idészak). Els6-
ként Osszegytijtottiik az adott bolt kinalataban
elérhet§ Osszes foldrajzi arujelzével ellatott
termékét és azok legkozelebbi helyettesit6it
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(pl. Feta OEM sajt esetében egy nem foldrajzi
arujelzés krémfehér sajt). Ezutan figyelemmel
kisértiik a legfontosabb adataikat: az elérhetd-
ségiiket, illetve kiillonos figyelmet forditottunk
az arak alakulasara. Ezutan az igy kapott id6-
soros adatokat utblag elemeztiik. A bemutatott
modszerrel egy Osszesen 816 megfigyelésbél
all6 adatbazist sikertilt létrehoznunk a tovabbi
vizsgélatok és elemzések elvégzéséhez.

Jelen tanulményunkban tehat az élelmi-
szerdiszkontokban megfigyelhet6 kiskereske-
delmi arakat és elérhetéséget vizsgaljuk, s a
diszkontok kovetkez fejezetben bemutatott
jellemzGi alapjan azt varjuk, hogy az itt kapott
eredmények mind az arprémium (a magyar
élelmiszerdiszkontok tovabbra is elsGsorban
az arérzékeny fogyasztokat célozzak meg),
mind pedig a piacméret (a diszkontok kinéalata
a leginkabb limitalt) tekintetében alulrdl tud-
ja becsiilni a magyar piac jellemzgit. A szak-
irodalom és az elGzetes varakozasok alapjan
arra szamitunk, hogy a magyarorszagi kinalat
meglehetésen szlikos, ahol jellemzéen a nagy
dél-eurépai termel§ orszagok (Olaszorszag,
Franciaorszag és Spanyolorszag) magas feldol-
gozottsagi szint (sajt- és huskészitmények)
OFJ termékei a legjobban elérhet6ek, kiegé-
szlilve magyar, illetve német termékekkel (ez
utdbbit az indokolja, hogy mindharom vizsgalt
élelmiszerlanc német tulajdonban van).

3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. Miért a diszkontok? — Why the
Discounters?

Vizsgéalatunkat a Magyarorszagon talalhato
diszkont aruhazakban végeztiik. Ennek els6d-
leges oka az volt, hogy ezek az iizletek latvanyo-
san terjeszkedtek az elmult években, Magyar-
orszagon és Eurdpa-szerte egyarant, ezzel az
atlagfogyasztok szamara szinte mindenhol el-
érhet6vé valtak. HOKELEKLI és munkatarsai
(2017) tanulmanya szerint 2014-ben az Egye-
siilt Kiralysag vasarl6inak tobb mint fele (51%)
havonta latogatott el diszkont druhazba, és az
ezt megel6z6 két évben tobb mint kétszeresé-
re, azaz 5%-r6l 12%-ra n6tt azoknak a fogyasz-
toknak a szdma, akik heti ,f§ bevasarlasukat”
diszkontokban végezték. Az Aldi és a Lidl 2016-
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ban 28 eurépai orszagban miikodott, ahol atla-
gosan 10%-os részesedést értek el, de példaul
Németorszagban és Ausztridban ez a szam akar
a 35%-ot is meghaladta, és ez azdta is névekvd
tendenciat mutat (GIJSBRECHTS et al., 2018).
Belgiumban 2013. évi felmérések azt mutattak,
hogy a diszkontok az élelmiszer-kiskereskedel-
mi szolgaltatasok 42,6%-at tették ki az orszag-
ban (WILLEMS et al., 2016).

Egy maésik latvanyos valtozast jelentett az
elmult években az, hogy a diszkont aruhézak
Gjrapoziciondltak magukat, mar nem feltét-
leniil csak a legolcsoébb aruhazként akartak
megjelenni a piacon. A kezdeti sikeriiket az
biztositotta, hogy nem kovették a termékva-
laszték diverzifikalasanak tendencidjat, hanem
tovabbra is a korlatozott valasztékra koncent-
raltak a napi fogyasztasi cikkek piacin, mivel
ezeket nagy mennyiségben lehet megvasarolni
és alacsony aron értékesiteni. Az Aldi, Lidl és
hasonl6 diszkontok gyors novekedését Német-
orszagban ebben az idGszakban az is elGsegitet-
te, hogy az orszag kiskereskedelmet érint6 po-
litikaja védelmet nytjtott a fliggetlen kozepes
méretd kiskeresked6knek azzal, hogy méret-
korlatozast vezetett be a varoskozpontokon és
specialis 6vezeteken kiviili tizletekre. 1986 6ta
az élelmiszerboltok a legtobb helyen koriilbeliil
800 m2 nagysagt értékesitési teriiletre kor-
latozodtak (GEPPERT et al., 2015). Az elmalt
években viszont a diszkontok Gjrapozicionéltak
magukat és megfigyelhet§ az a tendencia, hogy
mar friss arufélék, bio-élelmiszerek, mindségi
borok és jo mindségii sajat markas termékek
is széles valasztékban megtalalhatbak az iizle-
teikben (SMIGIELSKA és STEFANSKA, 2017).

A diszkontok kinalataban kevesebb termék
jelenik meg, (kb. 1 300—1 400 &ru) mint a szu-
permarketekben (30 000 4ru) (HOKELEKLI et
al., 2017), viszont a diszkont druhézak kinalata
allando, ritkabban valtozik az 6sszetétele, mint
mas tipust boltoknél. Fontos tulajdonsaga
tovabba a diszkontoknak, hogy a kinélatuk je-
lent8s részét képezik a sajat markas termékek
(NEUMEIER, 2015; WILLEMS et al., 2016).
A diszkontok jobban befolyasolhatjak sajat
markajukkal a termékek kiskereskedelmi ara-
it, ami hozzdjarul a diszkontok eltérd arazasi

TAPLALKOZASMARKETING

stratégidjahoz (LIU et al., 2019). Azért kedve-
li a kereskedelem a sajatmérkas termékeket,
mert altalaban nagyobb brutt6 arrés realizél-
hat6 ezeken a termékeken, illetve segithetik a
megkiilonboztetést a versenytarsakkal szem-
ben, hiszen a tobbi druhazban ezek a markak
nem kaphatoak (LARSON, 2018). A sajat méar-
kak elterjedése er6teljesen novekszik, piaci
részesedésiik koriilbelil 30% volt 2014-ben
(MONIER-DILHAN, 2018). LARSON (2018)
tanulményaban meghatarozza, hogy a potenci-
alisan sajatmarkas termékeket keresé fogyasz-
tok leginkabb egyetemi végzettségli és hedo-
nista vasarlok, tovabba a kiskereskedGknek a
férfiakat és a magasabb jovedelm haztartaso-
kat érdemes megcélozni ezekkel a termékekkel.

Ami a magyarorszagi élelmiszer-kiskeres-
kedelmet illeti, a boltok szdma alapjan megal-
lapithato, hogy leginkdbb a COOP, a CBA és a
Reél dominélnak, s a diszkontok koziil a Penny
Market rendelkezik a legtobb kereskedelmi
egységgel, a 218 iizletével az 6t6dik legnagyobb
Magyarorszagon. A harom diszkont Gsszesen
534 bolttal rendelkezett 2018 végén. Ugyan-
akkor, ha azt nézziik, hogy a boltok szama az
elmalt 10 évben milyen iitemben novekedett,
akkor azt lathatjuk, hogy mindharom diszkont
a legdinamikusabban terjeszkedé lancok ko-
zOtt van. Az Aldi iizleteinek szama éves szin-
ten atlagosan t6bb mint 10%-kal béviilt, mig a
Lidl atlagosan 4,3%-kal, a Penny Market pedig
2,3%-kal novelte boltjainak szamat (1. abra).

A forgalmat vizsgalva lathatjuk, hogy ugyan
abszolut értékben a Tesco, a Coop és a Spar bo-
nyolitotta a legnagyobb forgalmat 2018-ban,
azonban ami az éves forgalomnovekedéseket
illeti Magyarorszagon, az elmult 10 évben a
diszkontok konyvelhették el a legnagyobb bo-
viilést. Az Aldi novekedett a legdinamikusab-
ban, a Lidl masodik ebben a rangsorban, de a
Penny Market is t6bb mint 5%-os névekedést
produkalt a 2009 és 2018 kozotti idGszakban
(2. abra).

Ezekbdl az adatokbol lathatjuk, hogy a disz-
kontok Magyarorszagon is kovetik az eur6pai
trendeket, folyamatosan novekednek és egyre
nagyobb részt hoditanak meg a kiskereskedel-
mi szektorban.
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FIG. 1

Elelmiszer-kiskereskedelmi egységek szama Magyarorszagon 2018-ban és egységek valtozasa

2009-2018 ko6zott (%)

(Number of Food Retail Units in Hungary in 2018 and Change in Units Between 2009 and

2018 (%))

Forréas (Source): Sajat szerkesztés a TRADE MAGAZIN (2019) alapjan (Authors’ own edit based on the TRADE MAGAZINE

(2019))
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FIG. 2

Elelmiszer kiskereskedelmi lancok éves forgalma Magyarorszigon 2018-ban (milliard Ft) és

éves forgalom atlagos valtozasa 2009-2018 kozott (%)

(Annual Turnover of Food Retail Chains in Hungary in 2018 (HUF Billion) and Average

Change in Annual Turnover Between 2009 and 2018 (%))

Forréas (Source): Sajat szerkesztés a TRADE MAGAZIN (2019) alapjan (Authors’ own edit based on the TRADE MAGAZINE

(2019))
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A 3. Gbra alapjan egyértelmiien kirajzo-
16dik, hogy ugyan a boltok szamat tekintve
2018-ban csupan a magyar piac 6%-at fedték
le a dinamikusan novekvg diszkont aruhézak,

74%

= Elelmiszerdiszkont/
Discounters

Mas tipust élelmiszerbolt/
Other types of grocery

3. ABRA

de ha a forgalmat vizsgaljuk, akkor a teljes piac
tobb mint negyedét magéénak tudhatta ez a
szegmens.

04%

u Elelmiszerdiszkont/
Discounters

Mis tipust élelmiszerbolt/
Other types of grocery

FIG. 3

Forgalom (bal oldali abra) és boltok szama (jobb oldali abra) az élelmiszer-kiskereskedelem-
ben 2018-ban
(Turnover (Figure ont he left) and Number of Stores (Figure ont he right) in Food Retail in
2018)
Forras (Source): Sajat szerkesztés a TRADE MAGAZIN (2019) alapjan (Authors’ own edit based on the TRADE MAGAZINE

(2019))

A fenti adatokbol lathatjuk, hogy a magyar
diszkontok vizsgalataval kivalo képet kapha-
tunk a jelenlegi magyar élelmiszer-kiskereske-
delemben zajlé folyamatokrdl. Ezek a lancok
Magyarorszagon és Eur6paban is tébbnyire el-
érhetGek az atlagos fogyasztok szamara, boltja-
ik szdménak és forgalmuk névekedésébdl arra
kovetkeztethetiink, hogy egyre tobb vasarlo tér
be ezekbe az iizletekbe, tehat a jovében varha-
téan még nagyobb szerepiik lesz a kiskereske-
delemben. A valasztisunkat tovabbé az is indo-
kolja, hogy egy kdzelmultban végzett fogyasztoi
felmérés (TOROK, 2019) eredményei szerint a
foldrajzi arujelzs termékek ,elGiskolajaként”
tekintett HIR védjegyes termékek irant legin-
kabb azok a fogyasztok a nyitottak, akik élelmi-
szer-beszerzéseiket elsGsorban diszkontokban
végzik, és ezek a fogyasztok nagy valdszintiség-
gel rendszeres vasarlasoiva is valnak ezeknek a
termékeknek.

TAPLALKOZASMARKETING

3.2. Piacméret — Market Size

A probavasarlasokon alapuld megfigyeléseink
szamos egyértelmi eredményt mutatnak. El6-
szOr is, a magyar diszkontokban elérhetd fold-
rajzi arujelzGs termékek szama korlatozott, az
alap élelmiszerkinalatban 8-16-féle foldrajzi
arujelzds termék érhet6 el (4. adbra). Mésrészt a
kinalat meglehetésen allando, az ilyen jelzéssel
ellatott termékek ugyan korlatozott szamban,
de mindig elérhetek a fogyasztok szamara, és
A foldrajzi arujelzével ellatott termékek szama
csak a tematikus promdciok soran emelkedett
jelentGsen, példaul az Aldi és a Lidl aruhaz-
lancok mindegyikében évente akar tobbszor is
megtartott ,0lasz héten”. Harmadrészt fontos
kiemelni, hogy a sajatmarkas termékek szama
a foldrajzi arujelzds termékek esetében is meg-
hatérozo, hiszen a Lidl és a Penny Market ese-
tében ezeknek az aranya 80-90%, mig egyediil
az Aldinal volt csak 50%.
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FIG. 4

Elelmiszerdiszkontokban elérheté foldrajzi arujelzés termékek szama (db)
(Number of GI Products Available in Food Discount Stores (pcs))
Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

A DOOR adatbéazishoz viszonyitva, a vizs-
gélt aruhazakban az OEM termékek nagyobb
aranyban szerepeltek, mint az OFJ termékek,

5. ABRA

szemben a DOOR adatbazissal, ahol ez éppen
elenkez6 megoszlast mutat (5. abra).

FIG. 5

Az OEM és az OFJ termékek megoszlasa a DOOR adatbazisban (bal oldali abra) és a hazai
diszkontokban (jobb oldali abra)
(Distribution of PDO and PGI Products in the DOOR Database (Figure on the left) and in

Hungarian Discounters (Figure on the right))
Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

Ezutan tovabb vizsgaltuk, hogy a DOOR
adatbazishoz viszonyitva a hazai diszkont aru-
hazakban milyen a szarmazasi orszagok és az
élelmiszerkategoriak kozotti megoszlas. Az 1.
tablazatbél jol latszik, hogy a legtobb elérhe-
t6 termék (82%) importbol szarmazik, tovabba

TAPLALKOZASMARKETING

a DOOR adatbazisban, és az altalunk vizsgalt
diszkontokban is az olasz termékek voltak a
legnagyobb szamban megtalalhat6ak. Ugyan-
akkor amig a DOOR adatbéazisban a francia,
spanyol és portugal termékek is nagy szdmmal
jelen vannak, addig a magyarorszagi Penny, Lidl
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és Aldi polcain ezekkel a termékekkel egyalta-
l4an nem lehetett taladlkozni. Viszonylag nagy
részesedése volt még hazankban a gorog és né-
met termékeknek is, és nem meglepGen a ma-
gyar termékek is joval nagyobb aranyban (18%-
ban) szerepeltek a kindlatban, mint ahogyan az
a DOOR adatbézis alapjan indokolt lenne.

Ha a termékkateg6ridk alapjan elemezziik

1. TABLAZAT

a kinalatot, akkor lathatjuk, hogy mig a DOOR
adatbazisban a zoldség és gyiimoles kategoria
tartalmazza a legtobb terméket, addig a hazai
diszkontokban a sajtok (50%) és a feldolgozott
hisok (29%) dominaltak leginkabb (2. tabla-
zat).

TABLE 1

Foldrajzi arujelzékkel ellatott élelmiszerek szarmazasi hely szerinti 6ssszehasonlitas a DOOR
adatbazis és a magyar diszkontaruhazak kozott, %
(Comparison of GI Foods by Origin Betwveen DOOR Database and
Hungarian Discount Stores, %)

Magyar
Orszag (Country) DOOR (;if;:;;i“;;séc?fn ‘ Kiilonbség (Difference)
stores)
Olaszorszag (Italy) 21 41 20
Franciaorszag (France) 18 o} -18
Spanyolorszag (Spain) 14 [ -14
Portugélia (Portugal) 10 [o} -10
Gorogorszag (Greece) 8 18 10
Németorszag (Germany) 7 15 8
Magyarorszag (Hungary) 1 18 17
Egyéb (Other) 21 8 -13

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)

2. TABLAZAT

TABLE 2

Foldrajzi arujelzékkel ellatott élelmiszerek kategoria szerinti 6ssszehasonlitas a DOOR adat-
bazis és a magyar diszkontaruhazak kozott, %
(Comparison of GI Foods by Category Betwveen DOOR Database and
Hungarian Discount Stores, %)

Magyar
Kategoria (Category) DOOR (f?iiz;(g:ifzint;lilsiﬁlfn ‘ Kiilonbség (Difference)
stores)
(Vegetanios, i) 28 3 25
Sajtok (Cheese) 17 50 33
Feldolgozott htisok 13 29 16
(Processed meat)
Friss huisok (Fresh meat) 12 o} -12
Olajok (Oils) 10 9 -1
Pékstitemények (Pastries) 6 o -6
Fiszerek (Spices) 5 9 4
Egyéb (Other) 10 o) -10

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
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3.3. Arprémium — Price Premium

A foldrajzi arujelzével ellatott termékek atla-
gos arprémiumaét tekintve az egyes diszkontok
kozott is jelentds kiilonbség figyelhet6 meg (6.
abra): mig az Aldiban 29% volt ez az érték, a
Penny Marketben 46%, a legmagasabb pedig
a Lidlben 54%. Osszességében az atlagos felar
mintegy 43% kortil mozgott, azonban fontos
kiemelni, hogy a kalkulaci6hoz csak azokat a
termékeket hasznéltuk fel, amelyeknek koz-
vetlen helyettesité terméke is elérhetd volt az
adott kinalatban. Ki kell emelni, hogy az arak
nem igazan valtoztak a kiilonb6z8 idépontban

60%
50%
40%
0% 20%
20%

10%

0%
Aldi

6. ABRA

Penny Market

végzett megfigyelések soran, csupan egy-egy al-
kalommal szerepeltek ezek a termékek alacso-
nyabb arral az akci6s kindlatban. Az arprémi-
um szamitasaban a 12 honapban legjellemz&bb
arakat hasznaltuk mind a foldrajzi arujelzés
termékek, mind pedig a helyettesit6 termékek
esetében. Ugyan az arak nem véltoztak, de a
kinélatban volt némi eltérés, azonban nem zar-
tuk ki a vizsgalatbdl azokat a termékeket, me-
lyek egy-egy honapban nem voltak elérhetGek.
Azon egyedi tulajdonsigokkal bir6 foldrajzi
arujelzds termékek (pl. Gorgonzola sajt), ame-
lyeknek nem volt kozvetlen alternativaja, nem
képezték a szamitasaink alapjat.

54%
46%

Lidl
FIG. 6

A foldrajzi arujelzis termékek atlagos arprémiuma az egyes diszkontokban
(Average Price Premium of GI Products in the Different Discount Stores)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

Ha az OEM és OFJ termékeket kiilon vizs-
géljuk az egyes diszkontaruhazakban (7. abra),
azt lathatjuk, hogy az Aldiban nincs nagy kii-
16nbség a foldrajzi arujelzés termékek atlagos
arprémiuma kozott. A Lidlben nagyobb arpré-
miummal (69%) rendelkeznek az OEM kateg6-
ridba sorolt termékek, mig a Penny Marketben
az OFJ termékek atlagos arprémiuma volt ma-
gasabb (62%).

Szarmazéasi orszagot tekintve az atlagos
arprémium a gorog és osztrak élelmiszereknél

TAPLALKOZASMARKETING
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volt a legnagyobb (55%), de csak néhany sza-
zalékponttal maradnak le a német és magyar
termékek (3. tablazat).

A termékkategoridkat tekintve (4. tablazat)
a fliszerek realizaltidk a legmagasabb felarat,
mig a zoldség-gyiimolcs kategoria 55%-os atla-
gos arprémiummal a masodik legmagasabb. A
tovabbi elérhetd termékesoportok nagysagren-
dileg hasonld (33-37%) atlagos arprémiummal
rendelkeztek.
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7. ABRA FIG. 7

Az OEM és OFJ termékek atlagos arprémiuma
(Average Price Premium of PDO and PGI Products)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)

3. TABLAZAT TABLE 3
Foldrajzi arujelzékkel ellatott élelmiszerek szarmazasi hely szerinti
prémiumaranak 6ssszehasonlitasa, %

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

Orszag (Country) Atlagos arprémium (Average price premium)

Olaszorszag (Italy) 19

Franciaorszag (France) -

Spanyolorszag (Spain) -

Portugélia (Portugal) -

Gorogorszag (Greece) 55
Németorszag (Germany,) 47
Magyarorszag (Hungary) 45
Egyéb (Other) 55

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

4. TABLAZAT TABLE 4
Foldrajzi arujelzékkel ellatott élelmiszerek kategéria szerinti
prémiumaranak 6ssszehasonlitasa, %

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

Termékkategoria (Product category) Atlagos arprémium (Average price premium)
Z0ldség, gyiimoles (Vegetables, fruit) 55
Sajtok (Cheese) 33
Feldolgozat htisok (Processed meat) 37
Olajok (Oils) 33
Fliszerek (Spices) 111

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
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4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

A szakirodalombdl és az elmult egy évtized
piaci folyamataib6l is jol kittinik, hogy mind
Europa-szerte, mind pedig Magyarorszagon
a diszkontok térnyerése az élelmiszer-kiske-
reskedelemben megkérddjelezhetetlen. Az el-
mult években ezek a tipusu boltok realizaltak
a legnagyobb iitemi boltszam- és forgalom-
novekedést, éppen ezért az itt megfigyelhetd
tendencidkkal jol jellemezhetjiik a magyar
élelmiszer-kiskereskedelem folyamatait, még
ha a diszkontokon végzett vizsgalatok nem is
tekinthetGek az egész agazatra nézve reprezen-
tativnak.

Eredményeink azt mutatjak, hogy a fold-
rajzi arujelzékkel ellatott élelmiszereknek je-
lenleg korlatozott jelent6ségiik van a magyar
élelmiszerpiacon, mind a termékek szamat,
mind pedig azok részaranyat tekintve. Az ilyen
tipusa termékek csak kis szdmban keriilnek be
az élelmiszerdiszkontok kindlataba, az egyes
diszkontokban a foldrajzi arujelzés termékek
szama nem érte el az aruhazak teljes allando ki-
nalatanak 1%-at sem (a termékek darabszamat
tekintve). Ugyanakkor annak a ténye, hogy a
szlikos kinalatuk allandd, tovabba hogy a disz-
kontokban elérhet foldrajzi arujelz8s termé-
kek donté hanyada sajatmarkas termék, mind
azt jelzik, hogy azok a termékek, melyek beke-
riilnek a kinélatba, stabilan ott szerepelnek. Ez
lehetGséget jelent azoknak a jelenlegi, illetve
majdani magyar foldrajzi arujelzés termékek-
nek is, amelyek tudjak vallalni a diszkontok al-
tal megkovetelt beszallitasi feltételeket.

Amennyiben a DOOR adatbézist tekintjiik
viszonyitasi alapnak, gy elmondhat6, hogy
a magyarorszagi élelmiszerdiszkontokban az
OEM termékek aranya sokkal magasabb. Ez
annak fényében is meglepd, hogy a szakiro-
dalom alapjan az OFJ termékek nemzetkozi
kereskedelme a gyakoribb. A jelenségre ma-
gyarazatként az szolgalhat, hogy a sziikos ki-
nélat legnagyobb részét pontosan azok az OEM
termékek teszik ki, melyeknek a nemzetkozi
kereskedelme Kkifejezetten meghatarozonak
tekinthet6 (pl. olasz és gorog sajtok). A termé-
kek szarmazasi helye alapjan megallapithatjuk,
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hogy a legtobb élelmiszer importbodl szarmazik,
ugyanakkor a magyar termékek 18%-os ara-
nya jelentésen meghaladja a magyar termékek
DOOR adatbazisban szerepld részesedését. A
helyi beszerzést egyre fontosabb szempontként
kezel§ diszkontok esetében tehat a hazai fold-
rajzi arujelzds termékeknek is van létjogosult-
séga. A hazai termékeken tul az olasz, gorog és
német termékek feliilreprezentaltak. Az olasz
termékek 41%-os részesedése ugyanakkor nem
nevezhet6 meglepének, tekintve hogy Olasz-
orszag a legmeghatarozobb foldrajzi arujelzés
élelmiszereket el6allito orszag vilagviszonylat-
ban is, mig a német termékek magas aranyéat
az magyarazhatja, hogy a vizsgalt diszkontok
mind német tulajdonban vannak, amely hatés-
sal lehet a beszerzési politikajukra is. A tobbi
mediterran orszag (Franciaorszag, Spanyolor-
szag és Portugalia) termékeinek teljes hidnya
ugyanakkor figyelemremélt6, magyarazatként
erre az szolgalhat, hogy ezen orszagok termé-
kei leginkabb a belfoldi piacaikra fokuszalnak,
s az arérzékeny kiilfoldi fogyasztok elérése nem
jelent prioritast. A termékesoportokat tekintve
az elérhet6 kinalatban a feldolgozott termékek
(els6sorban sajtok és huskészitmények) jelen-
tésen feliilreprezentaltak, mig a friss termékek
(zoldség-gytimolcs, friss hiis) marginlis szere-
pet toltenek be, vagy egyaltalan nem is jelen-
nek meg. Itt elsGsorban logisztikai magyarazat
szolgélhat indokként: a friss foldrajzi arujelzés
termékek a romland6saguk miatti addicionalis
koltségeiknek koszonhet6en nem igazdn meg-
hatarozoak a diszkontok szdmara.

Ami a fogyasztdi arakban realizalhatoé pré-
miumot illeti, az arérzékeny fogyasztok eléré-
sére nagy hangsulyt fekteté diszkontok eseté-
ben az atlagos arprémium figyelemre méltban
nagy (4tlagosan 43%), ami azt jelzi, hogy a ma-
gyar piacon is létezik a foldrajzi arujelz6vel
ellatott termékek esetében egy érzékelhetd ar-
prémium. Az egyes diszkontok kozotti kiilonb-
ség jelentGsnek mondhatd, tovabba figyelemre
mélt6, hogy a foldrajzi arujelzés kindlataban is
a leginkabb sajatmarkas termékeit forgalmazo
Penny Market és Lidl esetében magasabb, mint
a felerészt kereskedelmi markakat is kinald
Aldinal. A felmérésiink alapjan ugyanakkor
nem allapithat6 meg egyértelml Osszefiiggés,
hogy az OEM vagy az OFJ termékek esetében
magasabb az arprémium. A szarmazasi orszag
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és az arprémium kozotti kapcesolatot vizsgalva
kiemelhetd, hogy amig a legtobb orszag eseté-
ben 45-55% a felar, addig a legjelentGsebb ex-
portalé Olaszorszag termékeinek az arprémi-
uma a legalacsonyabb (19%). Ez egyben azt is
jelenti, hogy az olasz termékek helyettesit§inek
arszinvonala kozeliti meg leginkabb azokat, s
az olasz foldrajzi arujelz6s termékek kényte-
lenek a legnagyobb arharcba bocsatkozni. Ez-
zel 0sszecseng tovabba az is, hogy a leginkabb
Olaszorszagbol érkez6 foldrajzi arujelzds sajtok
esetében az egyik legalacsonyabb a termékcso-
portonkénti atlagos arprémium, mig az alacso-
nyabb feldolgozottsagi szint (bar kevésbé el-
érhet6) zoldség-gytimolesok esetében ugyanez
az érték joval magasabb, a legjelentésebb fel-
rat pedig a fliszerek realizaltdk az eredménye-
ink szerint.

A fenti eredmények értelmezésekor fon-
tos figyelembe venni a tanulmany korlatait.
Az élelmiszerdiszkontokon végzett felmérés
ugyan jol jellemzi a legfontosabb trendeket,
ugyanakkor az nem tekinthet§ reprezentativ-
nak az egész élelmiszer-kiskereskedelem tekin-
tetében. A diszkontokban mért piacmérettel és
arprémiummal val6szintileg egy megfeleld alsd
becslést tudunk adni mindkét vizsgélt ismérv
esetében, hiszen egy joval nagyobb kinalattal
rendelkez6 és/vagy élelmiszer kiilonlegessé-
gekre (is) fokuszal6 élelmiszer-kiskereske-
delmi egység kinalatdban a foldrajzi arujelz6s
termékek részesedése és arprémiuma is joval
nagyobb lehet. Ezért a téma tovabbi vizsgéla-
tokat igényel, akar mas tipusa boltok (pl. hi-
permarketek, online webaruhézak) akar mas
orszagok diszkontjai tekintetében, ahhoz hogy
atfogd képet kaphassunk a foldrajzi arujelzék-
kel ellatott élelmiszerek piacarol.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY
Ugyan a foldrajzi arujelzGs termékek kiemelt
szerepet toltenek be az Eurépai Uni6 élelmisze-

reket érint6 minéségpolitikajaban és egyuttal a
nemzetkozi kereskedelmi megallapodasaiban,
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az agazat atfogo elemzéséhez sziikséges adatok
nem allnak rendelkezésre. A foldrajzi arujelz6s
élelmiszerek magyarorszagi szerepének vizs-
gélatahoz elérhet§ gazdasagi adatok szintén
korlatozottak, ezért a tanulméany empirikus
adatgytijtésre alapozva, a magyarorszagi élel-
miszerdiszkontok példajan keresztiil alulrol
probalja becsiilni az 4gazat piacméretét és a
fogyaszt6i arakon mért arprémiumat.

A harom Magyarorszagon miikods élel-
miszerdiszkont egy-egy budapesti iizletében
tizenkét honapon keresztiil folytatott probava-
sarlasokkal 816 megfigyelést tartalmaz6 adat-
béazist hoztunk létre. Ennek elemzése alapjan
megallapithat6, hogy a diszkontokban elérhetd
foldrajzi arujelzGs élelmiszerek dont6 tobbsége
import (leginkabb olasz), a legtobb termék az
adott diszkont sajatméarkas terméke, tovabba
leginkabb a feldolgozott termékek (sajt és huas-
készitmények) dominélnak.

A f6ldrajzi arujelz6s termékek legkozelebbi
helyettesit6 termékeikhez képest mért atlagos
arprémiuma 43%, ami kiilonosen annak fényé-
ben jelentGs, hogy a diszkontok hagyoményo-
san leginkabb az arérzékeny fogyasztokat cé-
lozzak meg. A legalacsonyabb arprémiummal
az Olaszorszagbol érkezd, tovabba a magasabb
feldolgozottsagi szintli termékek rendelkeztek,
ami egyben azt is jelenti, hogy ezeknek a termé-
keknek kell a legnagyobb arversenybe bocsat-
kozniuk.

Osszességében a tanulmanyunk alapjan
megallapithat6, hogy a foldrajzi arujelzés ter-
mékek szama a magyar élelmiszerdiszkontok
kinalatdban meglehetésen kevés, ugyanakkor
jellemzéen jelent6s arprémiummal rendel-
keznek. Mindezek alapjan egy als6 becslést
tudtunk adni ezeknek a termékeknek a ma-
gyarorszagi piacméretére és Aarprémiumara,
ami varhatéan az élelmiszer-kiskereskedelem
kevésbé arérzékeny fogyasztéit is megcélzo
élelmiszerlancok esetében ennél magasabb
lehet, melynek vizsgélata tovabbi kutatasokat
igényel.
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Health-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. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az egészséges életmddra torténd tudatos at-
térés egyre fontosabba valt a fogyasztok sza-
méara nemcsak globalis, hanem hazai érte-
lemben is. A megfelel§ taplalkozas kialakitasa
elengedhetetlen feltétele az életmodvaltasnak,
amelyhez sziikséges a fogyaszt6 alapos eléze-
tes tajékozodasa. A digitalizacié szamos 1j és
Ujszerd lehetGséget adott a fogyasztd kezébe,
hogy az élelmiszer-vasarlasukat megel&zéen
tajékozddjanak a termékekrsl. A tudatossag
novekedésével pedig egyenes aranya valtozas
tapasztalhat6 az egészséges élelmiszerek egyre
szélesebb kord elterjedésében.

Fontos kiemelni, hogy SZANTO (2008)
szerint az élelmiszerek piaca az egészségiigyi
piacon belill az egészségmegbvas és beteg-
ségmegeldzés piacaba tartozik (1. dbra). gy
SZANTO (2008) kutatasi modellje alapjan ki-
jelenthetd, hogy az élelmiszerpiac az egészsé-
get pozitivan befolyasolé piacok egyik legfébb
elemei kozé tartozik. Azonban szdmos aggaly-
lyal és akadalyoz6 tényezGvel talalkozhatnak
azok a fogyasztok, akik hajlandok elindulni az
egészségesebb életmod felé vezetS tton. Szé-
mos esetben felmeriil benniik a kérdés, hogy
mi tekinthet§ ,egészséges” élelmiszernek? Ezt
a dilemmat feltétleniil érdemes relevans kuta-
tasok segitségével feloldani.
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1. ABRA

FIG. 1

Az egészségpiac multilateralis modellje (The Multilateral Model of the Health Market)

Forras (Source): SZANTO (2008)
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Megkiilonboztetjiik az élelmiszervasarla-
sok hagyoméanyos (bolti) és internetes/online
(webédruhiz) modszereit. Az élelmiszerek be-
szerzési modjatol fliggetleniil, a fogyasztok ha-
gyoményos informéacidforrasok helyett, egyre
inkabb az internetes forrasokbol tajékozdédnak
a vasarlast megel6zéen. Erdekes kutatasi terii-
letként azonosithaté annak az alapos feltérké-
pezése, hogy melyek az élelmiszerekrdl torténd
hagyomanyos és online informaciokeresés leg-
fébb kiilonbségei. Egy korabbi kutatas soran
FEHER (2016) igazolta, hogy hazankban meg-
jelent a digitalis élelmiszer-fogyasztok azon
csoportja, amelynek tagjai az élelmiszerekrél
tobbnyire az interneten tajékozodnak, illetve
alkalmanként az élelmiszereket mar online
véasaroljak meg. TARI (2018) az online élelmi-
szervasarlasi szokasokkal kapcsolatban végzett
kutatasokat magyar és amerikai online vasar-
16k bevonasaval. Azonban a korabbi vizsgala-
tokat specializalva fontos lenne megallapitani,
hogy a hagyomanyos és az online vasarlas mi-
lyen hatassal van az egészségesnek mindsiilé
élelmiszerek beszerzésére.

Az internetes informéciéforrasok koziil
napjainkban az influenszerek (véleményve-
zérek) kiilonosen fontos szerepet toltenek be.
SZILAGYI (2018:48) szerint az influenszerek
véleményiikkel és viselkedésilikkel hatassal
vannak az embertéarsaikra. Lehetnek celebek,
sztarok, bloggerek és vloggerek. Ezek a szemé-
lyek altalaban a kozosségimédia-platformok hi-
rességei, akik nagyszamu kovetGvel rendelkez-
nek. Tevékenységeikkel kozvetleniil képesek
befoly4solni a fogyasztok informacitkeresését
és igy hatast gyakorolnak vaséarlasi dontése-
ikre is. Hazai korokben az elmult két-harom
évben erteljesen nétt a jelentSségiik. KERI
(2018) szerint a hazai vallalkozasok 37%-a de-
dikal biidzsét kifejezetten influenszermarke-
ting célokra. Az Oberlo altal készitett 2018. évi
nemzetkozi statisztikabol pedig kidertil, hogy a
vevlk 49%-a figyelembe veszi az influencerek
véleményét a vasarlas el6tt (MOHSIN, 2019).

A kutatdsunk sorédn a legf6bb célkitiizé-
siink, hogy felmérjiik a digitalizaci6 hatésait az
egészségtudatos élelmiszer-fogyasztias terén.
Ennek soran kiemelt hangsilyt kap az infor-
maciokeresés és a vasarlas szakaszainak feltér-
képezése. Jelen cikkben a kutatési teriiletiinket
leszlikitjiik az egészségtudatos élelmiszer-fo-
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gyasztas kozosségi médidban val6 megjelené-
sére. Ennek vizsgalataul netnografiai kutatast
hajtottunk végre. A kutatisi kérdéseink az
alabbiak: Milyen a k6zosségi média online vé-
leményvezéreinek (influenszerek) szerepe az
egészségtudatos élelmiszer-fogyasztassal kap-
csolatban? Melyek az egészségtudatos élelmi-
szer-fogyasztas téméban azonosithat6 legfon-
tosabb keres@kifejezések? Milyen a kozosség
informalasa szempontjabol Aaltalanos jellegii
(nem az influenszerekhez kot6d6) Facebook-ol-
dalak és —csoportok talalhatok meg a k6zosségi
médidban?

2. SZAKIRODALMI OSSZEFOGLALO
— THEORETICAL BACKGROUND

A kovetkezd részben definidljuk az egészséget
és az egészségi allapotot, illetve meghatarozzuk
az egészségmagatartast. Ezt kovetGen kitériink
az egészséges élelmiszerek fogyasztasanak
trendjeire. Tovabba feltérképezziik a digitali-
zaci6 hatédsat az élelmiszer-fogyasztéi maga-
tartasra, illetve elemezziik az influenszermar-
ketinget.

2.1. Az egészség, egészségi allapot és az
egészségmagatartas definialasa és
jellemz6i — Definition and
Characteristics of Health, Health
Condition and Health Behaviour

Az egészség kifejezésére szamtalan meghata-
rozas sziiletett az elmult évtizedek soran. A 21.
szazadi értelmezés szerint TRINGER (2002)
kifejtette: ,Az egészség olyan allapot, ame-
lyet az anatémiai integritas, a teljesitményre
vald képesség, a személyes értékek, a csaladi,
munka- és kozosségi szerep, a fizikai, biologiai
és tarsadalmi stresszel vald6 megkiizdés képes-
sége, a jolét érzése, a betegség és a korai halal
rizik6itol val6 mentesség jellemez”. A GfK és
Tarki 2011. évben megvizsgalta, hogy a magyar
lakossag miképp vélekedik az egészségrél. A
megkérdezettek tobbsége a betegség nélkiili
allapottal azonositotta az egészséget. Azonban
avalaszadok 32%-a az egészséges életmodot je-
161te meg (BERNAT, 2012).

Hazank sajnélatos mddon élenjar a kiilon-
féle civilizacios betegségek &ltali halélozasok
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tendenciaiban. Tébbek kozott az 6sszes halélo-
zas felét a keringési rendszer betegségei okoz-
zék. Ezek altaldban sziv-érrendszeri, illetve da-
ganatos betegségek. Mindezekhez hozzajarul a
talsily és az elhizas, illetve a stressz kockazati
tényezdje (SZAKALY, 2011). A hazai lakosok
szubjektiv egészségképét tekintve elmaradas
tapasztalhat6 az EU atlagdhoz képest. A ma-
gyarok 16,2%-a értékeli az egészségét nagyon
jo6 allapottnak, mig ez az arany az EU tagalla-
mainak lakosainal 21,8% (EUROSTAT, 2018a).

Az egészségi allapotot meghatarozd leg-
fontosabb tényezéket LALONDE (1974) egy
modellben azonositotta, amelynek soran négy
hatétényezét differencialt: kornyezet, geneti-
kai-biolbgiai tényezdk, egészségligyi ellatas és
az életmo6d. A korabbi kanadai népjoléti mi-
niszter szerint az életmdd (43%) befolyasolja a
legnagyobb mértékben az egészségi allapotot.
Az aktuélis kutatas soran az életmoéd tényezén
beliil a taplalkozas szerepére koncentralunk,
amely a fizikai aktivitas mellett elengedhetet-
len szerepet jatszik az egészségesebb életmod
kialakitasaban.

Miel6tt feltérképezziik az egészségfogyasz-
tas tendencidit, nagyon lényeges definialni
az egészségmagatartast, amely HARRIS és
GUTEN (1979) szerint minden olyan cselek-
vést magéba foglal, amelyet egy személy azért
végez, hogy megalapozza és ezt kovetGen fenn-
tartsa az egészségét, fliggetleniil att6l, hogy az
altala észlelt egészségi allapotat objektiven ké-
pes-e megitélni. Mindezt BIRO (2008) kiegé-
szitette az egészségmagatartas OsszetevGivel,
szerinte az egészséges taplalkozas, a rendszeres
testmozgas, a pihenés és az alvas, a szellemi ak-
tivitas és a rendszeres testmozgas tényezGibol
hatarozhat6 meg.

A GfK Egészséggazdasagi Monitor (2012)
kutatasa szerint a 2011. évben a hazai egészség-
piac becsiilt értéke 3500 millidrd forint volt,
amelybdl egyharmad részben az egészségiigyi
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rendszer és kétharmad részben a lakossagi fo-
gyasztas részesiilt. Utobbin beliil az egészséges
étkezés tobb mint 300 milliard forintot tett ki.
A kutatasbol kideriilt tobbek kozott, hogy a ha-
zai haztartasok az egészséges életmoddal kap-
csolatos kiadasaik 52%-at egészségvéds élelmi-
szerekre koltik. Igy ez mindsiil a legjelent6sebb
egészségkiadasnak.

2.2, Az egészséges élelmiszer-fogyasz-
tas trendjei — Trends in Healthy Food
Consumption

TOROCSIK (2011) az egészség megatrenden
beliil az egészségtudatos élelmiszer-fogyasz-
tas szamos lehetGségét definidlta (2. dbra).
Kiemelte a funkciondlis élelmiszereket (functional
food), amelyek az élelmiszer egészségvédd
hatasat fokoz6 Osszetevével vannak ellatva
(SZAKALY et al.,, 2019). A spharma food” ka-
tegoria esetében mar gyogyit6 élelmiszerekrol
beszélhetiink, amelyek bizonyos betegségek
elleni gyogyszereket juttatnak a szervezetbe. A
yhealth food” és ,wellness food” kategoriak is
fontos részét képezik az egészség dimenzionak,
ezeknél az egyes élelmiszerek észlelt egészséget
javitd hatasa tobbnyire szubjektiv a fogyasz-
tok részérdl. A ,bio food” egyszerre képezi az
egészség-, illetve kornyezettudatossag értékeit.
Az elmult évek soran egyre jelentGsebb szerepe
van a ,,free-from food”-nak vagyis a valamilyen
Osszetev6td]l mentes élelmiszereknek (a késGb-
biek soran ,,mentes” élelmiszerként emlitjiik).
Ennek oka, hogy egyre tébben rendelkeznek
valamely élelmiszer-osszetevivel szembeni al-
lergiaval vagy érzékenységgel (pl. glutén-, lak-
toz-érzékenység). Végezetiil érdemes kiemelni
a kiilonféle novényi alapa étkezési modokat
(pl. vegan, keto), amelyek egyre inkabb kezde-
nek beépiilni az egészséges taplalkozas para-
digmajaba.
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Egészségtudatos élelmiszer-fogyasztas kategériai
(Categories in Healthy Food Consumption)
Forrés (Source): Sajat szerkesztés TOROCSIK (2011) alapjan (Authors’ own compilation based of TOROCSIK (2011)

2.3. A digitalizacio hatasa az élelmi-
szer-fogyaszt6i magatartasra —
Impact of Digitisation on Food
Consumer Behaviour

A cikk el6z6 részeinél mar utaltunk a digitali-
zaci6 jelentGs hatasara korunk élelmiszer-fo-
gyaszt6i magatartasara vonatkoztatva. Mi sem
bizonyitja jobban az el6z6 Gsszefliggést, mint
hogy globélis szinten a lakosok 58,8%-a aktiv
internetezének tekinthetd, mig hazankban a
vizsgélt mutat6 az EU szintjéhez kozel hason-
l6an 90%-0s (IWS, 2019). Tehat rengetegen
interneteznek a mindennapok soran és leggya-
koribb tevékenységként internetes kereséssel
toltik el a bongészésiik jelentSs részét. Ezért
feltételezhetjiik, hogy az élelmiszer-vasarlasai-
kat megel6z6en vagy az egészségtudatos taplal-
kozassal kapcsolatban is fontos platformokat
latogatnak meg az interneten, hogy megala-
pozzak kés6bbi dontésiiket. Az EUROSTAT
(2018b) adatai alapjan a hazai aktiv interne-
tez6k 56%-a keres online feliileten egészség-
gel kapcsolatos informéciokat. MOSKOWITZ
és szerzGtarsai (2004) a funkcionalis élelmi-
szerekhez kot6d§ online informacidkeresést
figyelték meg. Szerintiilk az egyes internetes
feliiletek kivalo lehetGséget biztositanak, hogy
a latogatok informalddjanak ezekr6l a specia-
lis élelmiszerekrsl. FORGACS és szerzétarsai
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(2013) kutatasuk soran felismerték, hogy a
mobiltelefon jelentésége egyre inkabb felérté-
kelédott a szakért6i (pl. orvosok, dietetikusok)
informéaciokozlés esetében.

2.4. Az influenszermarketing jellemz6i
hazankban — The Characteristics of
Influencer Marketing in Hungary

Az influenszereket alkalmazé marketingstra-
tégia lényege, hogy a vallalkozasok szerzédést
kotnek valamilyen kozosségimédia-platformon
megtalalhaté influenszerrel, aki egy konkrét
juttatas fejében (pl. pénzbeli fizetés, termék-
minta) a terméket vagy a szolgéltatast rekla-
mozza és ideiglenesen a marka szbszolojava
valik (SZEKELY et al., 2009).

Az influenszermarketing elsédleges plat-
formjai az Instagram, a Facebook és a You-
Tube. Ilyen tipust marketinggel a leghatéko-
nyabban a vasarloképes 18-32 éves korosztaly
tagjai érhet6k el, akik a hagyomanyos hirdetési
megoldasokra kevésbé kivancsiak és legalabb
napi 2-4 6rat eltoltenek a kozosségimédia-plat-
formokon (KERI, 2018).

PETRUSKA (2017) szerint a Z generacio-
ra (1995 és 2009 kozott sziiletettek) jellemzd
leginkabb, hogy elsGdleges informacioforras-
nak tekintik az influenszereket. Nem feltétlen
az szamit nekik, hogy celebeket (hirességeket)
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kovessenek a kozosségimédia-oldalakon. A leg-
fontosabb szamukra, hogy olyan influenszert
tudjanak kovetni, aki a sajatjukhoz nagyon ha-
sonlo6 élettel rendelkezik.

A szakirodalom szamos mo6don kategorizal-
ja az influenszereket. JANOSKA (2018) katego-
rizalasa szerint az alabbi tipusok kiilonboztet-
het6k meg: a mikroinfluenszerek csupan par
ezres kovetStaborral rendelkeznek, igy kiilo-
nosen hitelesek és célzottan képesek eljuttatni
az lizeneteiket a célcsoportnak. A vallalkozasok
még csak kezdetleges partnerkapcsolatot ala-
kitanak ki veliik. A makroinfluenszerek igazi
,bennsziilottek”, akik az aktiv online tevékeny-
ségiiknek hala valtak elismert influenszerré.
Sokan tobb szazezres és millios kovet6taborral
rendelkeznek. Uzleti szempontbol kozvetleniil
kevésbé elérhetdk, leggyakrabban menedzse-
rek, igynokségek utjan lehet leszerzédni velik.
A megainfluenszerek a celebnek szamitd sze-
mélyek, akik sokszor a hagyomanyos médiaban
valtak hiressé, majd ezzel a népszertiségiikkel
tudtak az influenszer tevékenységiiket haté-
konyan megalapozni. Nagyon megvalogatjak,
hogy milyen partnerekkel 1épnek kapcsolatba.

Az influenszerek kivalasztasara a hazai val-
lalkozasoknak szdmos lehetGsége kinélkozik,
azonban az egyik legjobb platform erre a célra
a www.influencerkereso.hu, ahol az egyes véle-
ményvezérek rangsorolasinal harom lényeges
tényezd szerint differencialnak. Az influensze-
reknél fontos, hogy hany felhasznél6t tudnak
elérni (reach), mennyire képesek a terméke-
ket/szolgaltatasokat beépiteni a legyartott tar-
talomba (rezonancia) és mennyire hitelesen
képesek a kommunikaciot végrehajtani (rele-
vancia) (JANOSKA, 2018). Az influenszerek
hatékonysaga az éltaluk gyartott tartalom hi-
telességével egyenesen aranyos (MAJLATH,
2018). A vallalkozésok szamara a cél megtalal-
ni azt a véleményvezért, akihez a termék vagy
szolgéltatas legkozelebb all (HALMOS et al.,
2018). Az egészségtudatos életmoddal kapceso-
latba hozhat6 influenszerek esetében fontos
szerepet jatszanak a fitnesziparban tevékeny-
ked8k (pl. Béres Alexandra, Rubint Réka), a
sportban hiressé valok (pl. Hossz Katinka), a
gasztronémidban tapasztalatokat szerzék (pl.
Csorba Anita) és a dietétikai, illetve taplalko-
zastudoméanyi korokben (pl. Antal Emese) is-
mertté val6 véleményvezérek.
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Az influenszermarketingben kiemelten
fontos szerepet jatszanak az igynevezett hash-
tagek. Napjainkban a kettGskereszt (#), azaz
a hashtag szinte mindenhol megtaldlhaté a
hagyoményos és kozosségi médiumokban. A
hashtag tamogatja a felhasznal6kat abban,
hogy megtaléljak a tobbi felhasznalé altali em-
litéseket egy adott témakorben. Tehat az adott
kulcssz6 vagy kifejezés elé beillesztett kettds-
kereszt segitségével kereshet6vé valnak ezek a
szavak (MATE, 2014). A We Are Social Media
35 tényez6t gylijtott 6ssze, amelyek alatdmaszt-
jék az Instagram kiemelt szerepét a kozosségi
médidban. Az eredményeik alapjan tobbek
kozott kijelenthets, hogy a legalabb egy hash-
taggel ellatott bejegyzések atlagosan 12,6%-kal
nagyobb felhasznaléi bevonddast eredményez-
nek, mint a hashtag nélkiil kozzétettek. Tovab-
bé az Instagramon megosztott szovegek 50%-a
valamilyen hangulatjelet vagy hashtaget tartal-
maz (SOCIAL DAILY, 2017).

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A vizsgalataink vazat a legfrissebb szakirodal-
mi attekintésekre épitettiik fel. Hangstlyosan
kezeltiik a kutatéssal kapcsolatos alapvet6 defi-
nicidk értelmezését. Tovabba a legfrissebb és a
kozeljovére vonatkozo trendeket vettiik goresd
ala, amelyek megfelel tampontot adnak a di-
gitalizacié élelmiszer-fogyasztdi magatartasra
gyakorolt hatasairol.

A szekunder kutatis mellett primer infor-
macibdgyljtést is végeztiink, amelynek soran
egy kvalitativ kutatési eljarast, a netnografiai
elemzést alkalmaztuk. Az ilyen tipust kuta-
tasok soran a kutatok online kommunikacios
csatornakon (blogok, kozosségi oldalak, web-
oldalak és férumok) elemzik a felhasznalok
preferenciait (DORNYEI, 2008; DORNYEI és
MITEV, 2010; FARKAS, 2019). A strukturalt
tartalomelemzés alkalmazasaval jelen kutatas-
ban kiilonféle kozosségimédia-platformokon
(Facebook, Instagram és YouTube) figyeltiik
meg, hogy az egészségtudatos élelmiszer-fo-
gyasztas milyen modon jelenik meg. A kutatas
korlatja, hogy csupan a vizsgélt online terekben
kommunikalok megnyilvanulasait tudjuk mér-
ni, igy altalanos kovetkeztetéseket levonni a tel-
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jes lakossagra vonatkoztatva nem lehet. Azon-
ban a kutatas eredményei megfelel6 alapként
szolgélhatnak tovabbi kvalitativ (pl. fokuszcso-
portos kutatas) vagy kvantitativ (pl. kérd&ives
felmérés) kutatasok lebonyolitasahoz.

A kutatas soran minden tekintetben igye-
keztiink betartani a netnografiai kutatés lebo-
nyolitasanak egyes 1épéseire vonatkozo el6ira-
sokat (GAL et al., 2017):

o Kulturalis entrée: A kutatds megkez-
désekor megfogalmaztunk egy kutatési
kérdést: Milyen a kozosségi média on-
line véleményvezéreinek (influenszerek)
szerepe az egészségtudatos élelmiszer-fo-
gyasztassal kapcsolatban? A kutatasi kér-
dés jellegébdl adoddan az online forrasok
korét a kozosségi oldalakra szikitettiik le,
amelyek koziil a Facebook, Instagram és
YouTube keriilt kivalasztasral. A kutatoi
részvétel szintjének meghatarozasa soran
a megfigyel6 szerepet valasztottuk, tehat
nem kapcsol6dtunk bele a beszélgetések-
be. Az influenszermarketing hatasainak
vizsgélatara szakért6i (pl. dietetikusok,
taplalkozasi tanacsadok) és nem szakér-
t6i insightok (pl. magukat egészségtuda-
tosnak vél6 fogyasztok) kiillonboztethe-
t6k meg. A kutatasunk soran f6leg a nem
szakért6i insight-okat elemeztiik.

« Adatgytjtés, adatelemzés: A forrasok
azonositdsa utan kivalasztottuk a rele-
vans tartalmakat és feldolgoztuk azokat.
A Facebookon az egészséges taplalkozas-
sal kapcsolatos oldalakat és csoportokat
(nyilt és zart) elemeztiik. A YouTube-on
az ,egészséges” élelmiszer és taplalkozas
téméaban differencialtuk az influenszere-
ket. Az Instagramon az egészségtudatos
élelmiszer-fogyasztas altalanossagaival,
a ,mentes” és a novényi alapa élelmi-
szer-fogyasztassal kapcsolatos hashtagek
(#) emlitéseit vettiik goresé ala.

« Hiteles interpreticio: A kutatis soran a
vizsgélt emlitéseket hiien és jelent&sebb
torzitas nélkil interpretaltuk.

 Etikus kutatas: A kutatés soran a felhasz-
nélok szbszerinti véleménye nem kerilt

elemzésre, igy kiilonb6z6 engedélyeket
nem tartottunk sziikségesnek kikérni. A
megfigyelés soran a vizsgélt témakorben
felelhetd oldalak és csoportok elnevezése-
it emlitjiik, amelyek nem sértenek szemé-
lyiségi jogokat.

« Visszajelzés a kozOsség tagjaitdl: Az eti-
kus kutatas részben leirtak alapjan nem
tartottuk sziikségesnek a visszajelzést a
vizsgélt kozosségek tagjainak.

A netnogréafiai kutatast két szakaszban bo-
nyolitottuk le: 2018. szeptemberében és ok-
téberében, illetve 2019. decemberében. A cél
a két szakaszban feltart kutatasi eredmények
Osszehasonlitasa és az ebbdl szarmaz6 kovet-
keztetések levonésa volt. A 2018-ban vizsgalt
kozosségimédia-feliiletek figyelembe vétele
mellett, a 2019. évi kutatas soran részletesebb
elemzés zajlott, amelynek eredményeképp a
korébbiakban nem vizsgalt, vagy azobta Gjon-
nan létrejové oldalakat, csoportokat és csa-
tornakat is bevontunk az elemzésbe. Ennek
koszonhet6en nem mindenhol valt lehet6vé az
Osszehasonlitids. Az Gjonnan megfigyelt plat-
formok kutatasban val6é szerepeltetését tobb
tényez6 is indokolja. Egyrészt 6nmagukban is
sokatmondo a részletes elemzésiik, masrészt jo
alapot szolgalhatnak a kovetkez6 években tor-
téné Osszehasonlité kutatasokhoz.

4. EREDMENYEK — RESULTS

Ebben a részben a netnografiai kutatas ered-
ményeit elemezziilk részletesen. A kutatas
eredményeit harom aspektusbdl mutatjuk be.
Az els6 részben az egészséges taplalkozassal
kapcsolatos Facebook-oldalakat és -csoporto-
kat vessziik goresé ala. Ezt kovetGen az egész-
ségtudatos, a ,mentes” és a novényi alapt élel-
miszer-fogyasztassal kapcsolatos hashtageket
elemezziik az Instagramon. Végiil a téméaban
érintett influenszereket térképezziik fel You-
tube-csatornaik figyelembe vételével.

1A HOOTSUITE DIGITAL (2018) és az INOW RESEARCH (2018) kutatésai soran a hazai aktiv internetezé populéci6 (7,7
milli6 £6; 79%) kozosségimédia-fogyasztasi szokésait mérték fel, amelynek soran kideriilt, hogy a Facebookon az aktiv inter-
netezGk 83%-a, az Instagramon a 28%-uk, a YouTube-on az 56%-uk talalhat6 meg.
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4.1. Egészséges taplalkozassal kapcso-
latos Facebook-oldalak és -csopor-
tok — Facebook Pages and Groups on
Healthy Nutrition

A keresések soran az ,egészséges taplalkozas”,
az ,egészséges étkezés”, az ,egészséges élet-
mo6d”, a ,tudatos taplalkozés” és a ,tudatos
életvitel” kifejezések keriiltek elemzésre. A ke-
resett oldalaknél és csoportoknél a Facebook
kiilonboz6 kategoridkat (pl. gyogyitas és egész-
ség) hataroz meg. Az el6z6ek soran felsorolt
keresGkifejezésekre torténé rakeresésnél az
esetek tobbségében ugyanazok az oldalak és
csoportok jelentek meg. Példaul az ,egészséges

1. TABLAZAT

taplalkozas”-ra rakeresve egy adott oldal ezt
kovet6en megjelent az ,egészséges étkezés” ke-
resGkifejezésnél is.

A Facebook-oldalaknal a keresési feltételek
alapjan kizarblag aktiv oldalakat latogattunk
meg (az elmult egy év soran tapasztalt aktivi-
tas). Jelen cikkben a minimum 5000 kedvel§-
vel rendelkez6 oldalakat elemezziik (1. tabla-
zat), amelyek nem iizletszerien (nem mingsiil
boltnak, tehat nem termék vagy szolgéltatas
értékesitése céljabol végzi a Facebook-tevé-
kenységét), hanem a kozosség informalasa
érdekében folytatjak a kozosségimédia-jelenlé-
tliket. Mindezt a Facebook-oldalukon talalhatd
névjegyen beliili besorolas alapjan itéltiik meg.

TABLE 1

Az egészséges taplalkozassal kapcsolatos Facebook-oldalak vizsgalata azok kedveltsége alapjan
(Examination of Facebook Pages on Healthy Nutrition Based on the Number of Followers)

Oldalkedvelgk, f6 =
(Page followers, PR
Facebook-oldalak Kategoria capita) )
(Facebook pages) (Category) S §
==
2018 2019 = e
,EgészségKalauz” Gyogyitas és egészség (Healing and health) 84534 110420 30,6
~AntalVali.co.hu” Egészséges életmod és wellness (Healthy
lifestyle and wellness) 84221 83492 0.9
»Ez Zsir” Koz0sség (Community) 53295 52592 -1,3
,Tudatos Eletmdd - toltédj fel” Koz0sség (Community) nv 40387 nv
,Taplalkozés, Testedzés Imolaval,, Egészség és szépség (Health and beauty) 34000 34394 1,2
,Vitalmenii - Egészséges receptek” Konyha és f6zés (Kitchen and cooking) 33000 32786 -0,6
.Egészség Egyetem” Ko6z6sség (Community) nv 27147 nv
,Palk6 Noémi Eletmdd Mentor” Téplalkozasi tandcsad6 (Nutrition consultant) nv 20777 nv
,MEG IDEN” Egészség és szépség (Health and beauty) 21240 20558 -3,2
,MDOSZ - Teritéken az egészség” Kozosségi szervezet 14916 2012 6
(Community organization) 4 4 41
,Paleolit taplalkozas” Egészséges életmod és wellness (Healthy L 17720 o
lifestyle and wellness) 7594 77 7
,Perjes Kinga - életmdd és taplalkoza- Egészséges életmod és wellness, taplalkozasi
si tanacsad6” tanacsado6 (Healthy lifestyle and wellness, nv 17294 nv
nutrition consultant)
,Egészséges életmdd - 21 nap alatt” Ko6z06sség (Community) nv 15517 nv
,Egészséges receptek gyljteménye” Ko6z06sség (Community) 10957 12343 12,6
,Vitalzone.hu - Minden, ami alakfor- Ko6z0sség (Community)
Aie e A s nv 9244 nv
malas, és egészséges életmod
,Mozdulj Anyu - taplalkozas, diéta, Egészséges életmod és wellness, taplalkozasi
edzés, motivacid” tanacsado6 (Healthy lifestyle and wellness, 7474 8318 11,3
nutrition consultant)
,Testtudatos Téaplalkozas” Egészség és szépség (Health and beauty) 5787 6068 4,9

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
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Az ,EgészségKalauz” és ,AntalVali.co.hu”
oldalak a kedvel6ik szamat illetéen kiemel-
kednek a tobbi vizsgalt oldal koziil. Az egy év-
vel kordbban is vizsgalt oldalak t6bbségénél
a kedvel6k szdma minimalisan csokkent és
csak néhany esetben mutatkozik szamottevd
novekedés. A csokkenés okat jelen vizsgéla-
tukban nem részletezziik. Erdemes kiemelni
az ,MDOSZ - Teritéken az egészség” oldalat,
amely tobb mint 40%-0s novekedést ért el a
kedvelSk terén. A vizsgélt oldalak kategoria-
tipusait figyelembe véve nem allapithaté meg

egyértelm@ tendencia, tehat szinte minden
megnevezés képviselteti magét.

A Facebook-csoportoknal a kozosség-jel-
legti altalanos privat és nyilvanos csoportokat
elemeztiik, amelyek aktiv besorolastak (az el-
mult egy honap soran tapasztalt aktivitas pl. Gj
bejegyzéssel). A célunk az volt, hogy a termé-
keket vagy szolgéltatasokat népszerisit§ cso-
portokat kizarjuk a kutatasbdl. Jelen cikkben a
3000 f6énél nagyobb taglétszammal rendelkezd
csoportokat szerepeltetjiik (2. tablazat).

2. TABLAZAT TABLE 2
Az egészséges taplalkozassal kapcsolatos Facebook-csoportok vizsgalata
(Examination of Facebook Groups on Healthy Nutrition)

3 R
e~ ~ £ E §N =~
4 .g Csoporttagok, ~ @ 2% % ?, E g
23 6 £ ZETq zcid
« RS s 8
Facebook-csoportok Tipus § g (Group ‘E S % o g e g 5_, %
(Facebook groups) (Type) = “a mem{)ers, S § N \: N = 'a P
7 capita) S BSRR %53
g § »8 22y BEST
= TRCR g0 &2
b A Ngd hafc RS
g & E
2018 2019 ~
4Reg-Enor kérdések és valaszok, tapaszta-  nyilvanos
latok, informaciok, segitség” (public) 2017 v 9652 v 18 618
,Bulvar, Eletm6d, Egészség &y:};zg)os 2015 v 8825 v 38 )
,Testszerviz (Fogyj masként, legyél egész-  nyilvanos
séges és fitt) Neked is SIKERUL!” (public) 2015 v 6763 v 797 83
,108.hu Vegetarianus F6z6klub” nyilvinos
(public) 2012 nv 5577 nv 52 203
LEletmo6d-Valtas-Receptekkel” nyilvanos
(public) 2017 nv 5114 nv 148 67
,Fogyokuras receptek, egészséges életmdd”  privat 6 6 6 6 3
(private) 201 468 447! 856,4 25 784
Egészséges taplalkozéas forum” rivat
geszscees tap ?primte) 2012 3600 4446 23,5 30 74
,Egészség hatarok nélkiil” privat
(private) 2017 nv 4274 nv 391 279
,Egészséges életmdd - természetes ésnépi  nyilvanos
gy(’% gyfn é% ok z P (gllzglic ) 2013 2400 3989 66,2 71 66
,EGESZSEGES ETELEK, HASZNOS TIP-  nyilvénos 2016 00 8 128 L L
PEK ELETMOD VALTASHOZ” (public) 35 3984 13, 9 7
,Hazi praktikak, otletek tippek, egészséges  nyilvanos
életm(?d” PP ¢ ¢ (gublic) 2013 v 3946 v 30 51
Fogyss, Egészség, Eletmod” rivat
8y 8 8 I(Jpr'ivate) 2014 3000 3718 23,9 84 56
,Egészséges taplalkozas, fogyokura, test- privat
mozgas klub” (private) 2016 3400 3683 8.3 25 784
Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)
*nv=nem vizsgalt (not tested)
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A 2019. évi elemzés soran szamos, altalunk
kordbban nem vizsgélt csoportot talaltunk.
Ezek koziil érdemes kiemelni a ,Fogyokitras
receptek, egészséges életmdd” privét csoportot,
amelynél 856%-os emelkedést tapasztaltunk az
el6z6 megfigyeléshez képest. Altalanosan meg-
allapithato, hogy a Facebook-csoportok elneve-
zéseinél az alkotok altaldban nem a rovid, tehat
egy-két sz6bol allo és konnyebben megjegyez-
het6 neveket preferaljak, hanem olyan kifeje-
zéseket talalnak ki, amelyek szamos kulcsszot
tartalmaznak. Abban az esetben, ha weboldal
is tartozik a csoporthoz, akkor azt valamilyen
modon belefoglaljak a csoportelnevezésbe.
Néhany esetben azzal is megprobal egy-egy
csoport kitinni, hogy csupa nagybettivel ir bi-
zonyos kifejezéseket a cimben. A legnagyobb
taglétszama csoportok a nyilvanos tipustak
kozil keriilnek ki. Ennek ellenére az elmalt 30
napban (a kutatas idGszakaban) a két legtobb Gj
tagot jegyz6 csoport mindegyike privat tipusa
(,Fogyokuras receptek, egészséges életmod”,
»Egészséges taplalkozas, fogyoktra, testmoz-
géas klub”). Az elm1lt 30 napban végrehajtott Gj
bejegyzések szamaban harom csoport kiemel-
kedett az aktivitas terén (,Testszerviz (Fogyj
masként, legyél egészséges és fitt) Neked is SI-
KERUL!” — 797 db bejegyzés; ,Egészség hata-
rok nélkiil” — 391 db bejegyzés; ,Eletmbd-Val-
tas-Receptekkel” — 148 db bejegyzés). Azonban
a tobbi csoportnal atlagosan 20-50 Gj bejegyzés
kertil ki egy honapos intervallumot figyelembe
véve. A legkorabban létrehozott csoportok mar
8 évesek, mig szamos esetben 3-4 éves miiko-
désrdl beszélhetiink. A tendencidk azt mutat-
jak, hogy a létrehozés éve nem feltétleniil van
parhuzamban az aktivitassal, illetve az 4j tagok
szamaval. A ,fogyas” és az ,egészséges taplal-
kozas” kifejezések fordulnak el§ leggyakrabban
a csoportok elnevezésénél.

4.2. Egészségtudatos, ,,mentes” és nové-
nyi alapa élelmiszer-fogyasztassal
kapcsolatos hashtagek elemzése az
Instagramon —

Analysis of Health-conscious, Free-from
and Plant-based Food Consumption
Related Hashtags on Instagram

Ebben a részben részletesen elemezzik az
egészségtudatos, a ,mentes” és a novényi alapt
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élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos keresdki-
fejezésekhez elkiilonithet§ hashtag-csoporto-
kat. Az ékezet nélkiili és az ékezetes hashtage-
ket kiilon vizsgaljuk.

A 3. tablazatban az egészségtudatos élel-
miszer-fogyasztashoz kapcsoléddan az ,egész-
séges”, a ,taplalkozas” és az ,alakbarat” kife-
jezések kombinaciéibol elérhet6 hashtageket
vessziik gores6 ala.

A megfigyelés alapjan megéallapithatd, hogy
az egészségtudatos élelmiszer-fogyasztassal
kapcsolatos hashtagek jelents részénél az
ékezetes valtozatok nagyobb novekedést értek
el az emlitésekben, mint az ékezet nélkiiliek.
Tehat feltételezhets, hogy a felhasznalok és
vallalkozasok egyre szivesebben hasznaljak a
kifejezések ékezetes formait. Kiilonosen igaz
az el6z6 megéllapitis az #egészsegéséletmod,
az #egészségestaplalkozas és a #tudatostap-
lalkozéas hashtagekre. Bizonyos kifejezéseknél
még mindig az ékezet nélkiili forma emlitései
mutattak nagyobb novekedést, pl. #egeszseg-
esetelek, #egeszsegesetel, #alakbarat. Altala-
nosan megallapithat6, hogy a 2018. évi méré-
sekhez képest szinte minden vizsgélt ékezetes
és ékezet nélkiili hashtag emlitése esetében
jelentés novekedés tapasztalhat6. Azonban
igy is érdemes kiemelni az #egeszsegesrecep-
t/#egészségesrecept kifejezést, hiszen itt mind
a két formaban 500%-n4l nagyobb novekedést
figyeltiink meg. Az egészséges ételekkel kap-
csolatos hashtagek is kimagaslban teljesitettek
a megfigyelési id6szak soran. Fontos megemli-
teni, hogy a ,taplalkozas” kifejezéshez kapcso-
16d6 hashtagek manapsag méar inkabb ékezetes
formaban jelennek meg a korabbiakhoz képest.

A 4. tablazatban az egészségtudatos élelmi-
szer-fogyasztashoz kapcsolddo, az eléz6ek so-
ran még nem vizsgélt hashtageket kiilonitettiik
el. Ezekben kozos, hogy az ,egészség” kifejezés
nem szerepel a kulcsszavakban. Szamos hash-
tagnek nem kiilonithet§ el ékezetes valtozata.

A ,diéta” kifejezés ékezetes formaban vald
emlitésénél nagyobb mértékidi valtozast ta-
pasztaltunk, mint az ékezet nélkiili forméanal a
vizsgélt id6szakban. Azonban hozza kell tenni,
hogy az ékezet nélkiili valtozat jelentése szamos
nyelvteriileten megegyezik, igy ezzel is indo-
kolhat6 a kozel 200 milliés emlitése. A #muti-
miteszel tovabbra is népszerti hashtagnek mi-
ndsiil. A ,taplalékkiegészit§” kifejezés ékezetes
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3. TABLAZAT

Az egészségtudatos élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos hashtagek vizsgalata
(Analysis of Health-conscious Food Consumption Related Hashtags)

TABLE 3

o omiitése, 58| omlitionr, 58
o™ dntasiiag  §8 | et iy § §
accents) mentions, pcs) :__3 g accents) mentions, pcs) % ,E
2018 2019 > \o.« 2018 2019 > 8
#egeszsegeseletmod 50038 99246 98,3 | #egészsegéséletmod 8109 49400 509,2
#egeszsegestaplalkozas 11892 31398 164,0 | #egészségestaplalkozas 4348 18820 332,8
#tudatostaplalkozas 2556 6294 146,2 | #tudatostaplalkozas 3166 21172  568,7
el g,y e | gl g
#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- #egészsegestaplalkozastu-
toseletvitel 300 317 57 | datoséletvitel B B 0,0
#alakbarat 42 241 473,8 | #alakbarat 524 1358 159,2
#alakbaratrecept 0 1 0,0 | #alakbarétrecept 191 139 -27,2
Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)
4. TABLAZAT TABLE 4

Az egészségtudatos élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos egyéb hashtagek vizsgalata
(Analysis of Other Health-conscious Food Consumption Related Hashtags)

3 Hashtag emlitések, c\i S . Hi]l,stl}tai °\i g
Ekezet nélkiili db (Hashtag IS Ekezetes hashtag emautesex, & g

N w5 . db (Hashtag g

hashtag (Hashtag mentions, pcs) 8 (Hashtag with . NS
without accents) Z 2 accents) M g g
2018 2019 > E 2018 2019 > 8

#dieta* 12882367 19265497 49,5 | #diéta 17152 34579 101,6
#mutimiteszel 1095826 1380340 26,0 | - o} o -
#dietas* 389396 980727 151,9 | - ¢} o -
#mutimiteszel_fitt 2095376 407688 38,0 | - 0 o -
#dietafit 119344 301516 152,6 | - o} 0 -
#dietafitness 51716 156905 203,4 | - o) o) -
#mutimiteszelfitt 6945 13484 94,2 | - o (o} -
#taplalekkiegeszito 5879 8726 48,4 | #taplalékkiegészits 448 1361  203,8
#mutimiteszel_fit 5501 6335 15,2 | - ¢} o -
#etrendkiegeszito 254 763 200,4 | #étrendkiegészit§ 444 1434 223,0
#reformelelmiszer 299 740 147,5 | #reformélelmiszer 24 49  104,2
#bioelelmiszer 8 18 125,0 | #bioélelmiszer 4 35 775,0

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)

*Idegen nyelven is értelmezhet8k, igy nem tudtuk pontosan elkiiloniteni a magyar talalatokat. (They can also be interpreted
in a foreign language, so we couldn't accurately differentiate the Hungarian results.)
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formatuma négyszer nagyobb névekedést ért el
egy év alatt, mint az ékezet nélkiili valtozat. Az
Létrendkiegészit6” kifejezésnél viszont az éke-
zetes és ékezet nélkiili formatumnal egyarant
200%-nal nagyobb novekedést tapasztaltunk
az emlitési aranyban. Erdekes, hogy utébbinal
az ékezet nélkiili véltozat is elérte ezt a magas
novekedést, szemben a ,taplalékkiegészits” ki-

5. TABLAZAT

fejezéssel. Erdemes kiemelni a ,bioélelmiszer”
kifejezést, amelynek ékezetes forméatuménal
tobb mint 700%-o0s a novekedés, igaz, egyelére
kifejezetten alacsony az emlitésszam.

Az 5. tablazatban a ,mentes” élelmiszer-fo-
gyasztashoz emlithet6 hashtageket térképez-
ziik fel. Szamos kifejezésnek kizaroblag az ékezet
nélkiili valtozatara tudtunk rakeresni.

TABLE 5

A ,,mentes” élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos hashtagek vizsgalata
(Analysis of Free-from Food Consumption Related Hashtags)

R eminese, 55| . emitesek, 50
resmuag o™ d(lashuay G 8| FEeies oy §
accents) mentions, pcs) \..__3 g accents) mentions, pcs) % g

2018 2019 > 8 2018 2019 > E

#freefrom™ nv 468560 0,0 | - o o -
#glutenmentes 41392 73725 78,1 | #gluténmentes 22345 47482  112,5
#mutimiteszel _mentes 41782 71677 71,5 | - o o -
#cukormentes 34499 63763 84,8 | - [} o -
#tejmentes 17909 37839 111,3 | - 0] (0] -
#mindenmentes 15776 31057 96,9 | - o [} -
#laktozmentes 9718 16940 74,3 | #laktozmentes 6500 13789 112,1
#tojasmentes 3467 6828 96,9 | #tojasmentes 3115 9763  213,4
#mutimiteszelmentes 1011 2772 174,2 | - o o -
#glutenmentesovezet 759 1621 113,6 | #gluténmentesdvezet 45 134 197,8
#husmentes 474 1266 167,1 | #htsmentes 1034 3014 191,5
#glutenmenteselet 490 1236 152,2 | #gluténmentesélet 505 1052 108,3
#glutenmentesvegan 40 465 1062,5 | #gluténmentesvegan 799 3326 316,3
#tejmentesen 132 362 174,2 | - o} o -
#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 | #mindenmentesfinomsag 493 1015 105,9
#mindenmenteselet 6 7 16,7 | #mindenmentesélet 131 265 102,3
#menteselelmiszer 1 1 0,0 | #mentesélelmiszer o [} -
#freefromelelmiszer o) @) - | #freefromélelmiszer 0 o] -

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
*Idegen nyelven is értelmezhetk, igy nem tudtuk pontosan elkiiloniteni a magyar talalatokat. (They can also be interpreted

in a foreign language, so we couldn't accurately differentiate the Hungarian results.)

A megfigyelések alapjan megallapithato,
hogy a nagyobb emlitésszammal rendelkezd
ymentes” tipust taplalkozasi formak szinte
mindegyikénél (#gluténmentes, #laktézmen-
tes, #tojasmentes, #htsmentes) az ékezetes
valtozatd emlitésszam novekedett nagyobb
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mértékben az egy évvel korabbi allapothoz
képest. Nagyobb mértékdi novekedés tapasz-
talhat6 a #htismentes és #tojasmentes hashta-
geknél, mint a #gluténmentes és #lakt6zmen-
tes kifejezéseknél. Azonban az emlitésszamok
kozott még mindig nagy kiilonbség azonosit-
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haté az utébbiak javara. Erdemes kiemelni a
Lgluténmentesvegan” kifejezéshez kapcsolodd
ékezetes és ékezet nélkiili emlitések kiilono-
sen nagy mértékdi emelkedését, amely mar
viszonylag magas emlitésszdmokban is meg-
mutatkozik. Tovabba a ,mindenmentes” kifeje-
zéshez kapcsol6do6 hashtagek is lathat6an egyre
népszertibbek azok emlitése terén.

6. TABLAZAT

A 6. tablazatban a novényi alapt élelmi-
szer-fogyasztassal kapcsolatos hashtagek em-
litéseit foglaltuk Ossze. A megfigyelésnél to-
rekedtiink ra, hogy a potencialisan lehetséges
Osszes kifejezés emlitését goresé ald vonjuk.
Szamos esetben minimalisan vagy egyaltalan
nem talaltunk mérhet6 emlitésszamot.

TABLE 6

A novényi alapt élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos hashtagek vizsgalata
(Analysis of Plant-based Food Consumption Related Hashtags)

) Hashtag emlitések, e\i g . Hail’stl}ta}l;( °\i g\?
Ekezet nélkiili db (Hashtag Z 9 Ekezetes hashtag d‘la)mI-; es;:t ’ RN
hashtag (Hashtag mentions, pcs) y ? (Hashtag with 5‘1 ashiag 3 g’
without accents) = 2 accents) w Z 2
2018 2019 > 8 2018 2019 > 8
#vegan® 66993032 87396910 30,5 | #vegan 9771 - -
#paleo* 13100693 14554343 11,1 | - ¢} 0 -
#dietapaleo® 212942 424075 99,2 | - o o -
#paleodieta® 38787 53090 36,9 | paleodiéta ¢} 155 0,0
#mutimiteszel_vegan 17968 42636 137,3 | - [} 0 -
#mutimiteszel vega 1881 2737 45,5 | - o} o -
#vegetarianus 945 1579 67,1 | #vegetarianus 1768 3490 97,4
#mutimiteszel _paleo 825 1213 47,0 | - o) o -
#ovovegetarianus [ o - | #ovovegetarianus [ o -
#ovolaktovegetarianus [ o - | #ovolaktovegetirianus 0 3 -
#szemivegetarianus o} o - | #szemivegetarianus 4 5 25,0
inovenylalaputaplal— 0 1 - | #no6vényialapttaplalkozas 1 6 500,0
ozas
#novenyialapuelelmiszer [ o - | #novényialapuélelmiszer [ o -

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)

*Idegen nyelven is értelmezhetdk, igy nem tudtuk pontosan elkiiloniteni a magyar talalatokat. (They can also be interpreted
in a foreign language, so we couldn't accurately differentiate the Hungarian results.)

A novényi alapt élelmiszer-fogyasztassal
kapcsolatos keresSkifejezések esetében, az
ékezetes valtozatok sok esetben nem értelmez-
het6k, mert az egyes szavaknak nincsenek éke-
zetes betiiik. Azonban érdemes kiemelni a ,,ve-
getarianus” kifejezést, hiszen ennek ékezetes
formatuma nagyobb novekedést ért el a vizs-
gélt idGszak soran, mint az ékezet nélkiili valto-
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zat. A ,mutimiteszel” valamilyen névényi alapa
taplalkozasra utal6 kifejezéssel tarsitva jelen
témakornél is viszonylag magas emlitéssza-
mot és novekedést ért el. A t6bb nyelven is ér-
telmezhet6 ,vegan” és ,paleo”, illetve ezekhez
tarsitott ,dieta” kifejezések kiillonésen magas
emlitésszam mellett, nagymértéki névekedést
is mutattak az elmalt egy év soran.
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4.3. Youtube influenszerek rendszere-
zése az ,egészséges” élelmiszer és
taplalkozas témaban — Organizing
Youtube Influencers on the Topic of
w,Healthy” Food and Nutrition

Ebben a részben a vizsgalataink alapjat a You-
tube kozosségi videdmegosztd oldal képezte.
Célunk olyan magyar influenszerek és alta-
lanos Youtube-csatorndk feltérképezése volt,
amelyek az egészségesnek vélt élelmiszerek és
taplalkozéas témakorében miikodnek. A keresé-
sek soran ,beauty, életmod”, ,fitnesz, életmo6d”,
»gasztro”, ,egészséges taplalkozas, életmod” és

7a. TABLAZAT

,novényi alapu taplalkozas, vegan” keresGkife-
jezéseket vizsgéltuk meg (7a. és 7b. tablazat).
A keresdkifejezéseket a Youtube kategorizalasa
alapjan hataroztuk meg. Az elemzéskor figye-
lembe vettiik a Youtube-csatornak indulasanak
évét, a feliratkozok szamat és ennek az elmult
egy évre visszavezethetd novekedési mértékét.
Tovabba megfigyeltiik a feltoltott videok szé-
mat és ennek is az egy évvel ezel6tti allapothoz
képesti szézalékos valtozasat. A keresések so-
ran torekedtiink arra, hogy aktivnak tekinthetd
(az elm1lt egy évben megfigyelt aktivitas) You-
tube-csatorndkat vonjunk be, amelyeken lega-
14bb 1000 feliratkoz6 megtalalhat6.

TABLE 7a

Youtube influenszerek rendszerezése az ,,egészséges” élelmiszer és taplalkozas témaban
(Organizing Youtube Influencers on the Topic of ,,Healthy” Food and Nutrition)

< ) E 3" d ﬁ Q ’g
o R o \ =
£E2E7 RIS 1t CEES
ow 3 g . Loex SR . Feltoltott 3% A
=233 Feliratkozok, f6 RS20k o L1, TE2ESS
S22 8 N gE ok videdk, db TR RS
@ ~ (Subscribers, <3 L p
Influenszerek 95 ~ " i £>E8ES (Uploaded 225848
(Influencers) 232 “@3 capita) ‘ﬁ i 5 g E videos, pcs) g c § 2 ]
ER-E-R] = 83 @ o ES §eS
=g 8= [ Q.95 SR 0 .8 R
EES S ERE SETE
= = -S \S @ <5 \S N 5
2018 2019 @ 2018 2019 @ =
Beauty, életméd (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
Jcsivettka” 2011 nv 42700 nv nv 202 nv
,Sydney van den Bosch” 2012 nv 26400 nv nv 8o nv
,Glamify HU” 2015 nv 23300 nv nv 201 nv
,Takacs_Norie” 2015 nv 22200 nv nv 419 nv
»Szakacs Lilla” 2016 11856 18500 56,0 67 121 80,6
,Tatar Csilla” 2017 nv 18300 nv nv 86 nv
,Vaszonzsékoslany” 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
Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
*nv=nem vizsgalt (not tested); **két éve inaktivak (inactive for two years)
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7b. TABLAZAT TABLE 7b
Youtube influenszerek rendszerezése az ,,egészséges” élelmiszer és taplalkozas témaban
(Organizing Youtube Influencers on the Topic of ,,Healthy” Food and Nutrition)

] Q S 3‘: 22 § Q ’?’
£2%S R 3 — TEET
ow 3 g . PPV N Feltoltott 8% A
S2 3 § Feliratkozok, f6 R = g} 5 ¢ videsk. db "E =5 =
Influenszerek gES (Subscribers, 5288 Ui loaded TeSg
KA capita) 288 ~p -g.& £%§
(Influencers) 2203 E£E 5 :z‘ § videos,pcs) S R <
Egég TaE o8 39««53'5
=2 Ol M~ EX<S3 T EY
SE™S & " 2Ex§
>~ S N N
2018 2019 @ 2018 2019 @ S
Fitnesz, életméd (Fitness, lifestyle)
Janos Orosz Fitness”** 2012 36375 39800 9,4 74 74 0,0
,Eniko Pentek” 2011 nv 25300 nv nv 227 nv
,Gokler Kriszti” 2015 20417 25200 23,4 191 243 27,2
,Béres Alexandra” 2015 13590 18100 33,2 110 148 34,5
,Tindi Gazdag” 2013 12952 16900 30,5 110 144 30,9
,Katus Attila” 2014 1658 3006 81,3 106 110 3,8
Gasztro (Gastro)
,Inspiraciok Magazin - Csorba 201 v 82500 v v 181 v
Anita” 5 5
,SiitikBirodalma-Szandi” 2011 31734 39900 25,7 123 142 15,4
kBUdiz Péter, a Zsebsza- 2014 8362 12000 43,5 160 160 0,0
acs
Egészséges taplalkozas, életmod (Healthy nutrition, lifestyle)
,Eszter Gottschall” 2015 28118 40300 43,3 151 183 21,2
Ehezésmentes Karcsusag 201 1162 15700 . 3 27 6
Szafival” 3 4 57 35, 5 74 75
,Martina Klein” 2017 7801 15400 97,4 64 128 100,0
wZsebibogy6” 2017 nv 13100 nv nv 147 nv
,KingaBella” 2016 nv 4750 nv nv 75 nv
,Eszel, edzel, jol leszel!” 2017 nv 4660 nv nv 101 nv
,Csenge Kiszely” 2012 1534 2770 80,6 59 39 -33,9
,Judit Hosnyanszki” 2013 2033 2660 30,8 6 17 183,3
,Barbara Life” 2013 1054 1300 23,3 327 386 18,0
No6vényi alapt taplalkozas, vegan (Plant-based nutrition, vegan)
»Székely Vegan” 2010 20887 23600 13,0 2399 2623 9,34
,NoraSpiration - Boldogsig
névényi 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
Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
*nv=nem vizsgalt (not tested); **két éve inaktivak (inactive for two years)
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A ,beauty, életm6d” kategoériaban talaltuk
a legtobb influenszert a vizsgalt kategoériak
koziil. Azonban feltétleniil ki kell hangsilyoz-
ni, hogy a kategoria képvisel6i csak alkalman-
ként foglalkoznak az egészséges élelmiszer-fo-
gyasztassal, amelyet tobbnyire az egészséges
életmoddal kapcesolatos videbik tartalmazzak.
A 2018. évi megfigyeléshez képest szamos 1j
influenszert talaltunk. A korabbiakban is vizs-
géltak koziil ,,Szakacs Lillat” érdemes kiemelni,
aki a feliratkozok szaménak valtozasaban és a
videos feltoltések gyakorisagaban egyarant ki-
emelkedének bizonyult. Altalanos tendencia-
ként értelmezhetd, hogy az influenszerek t6bb-
sége mar kozel 10 éve végzi a tevékenységét
(2011 6ta). Kevés olyan influenszer emlithetd
(pl. ,Tatar Csilla”, ,Véaszonzsakoslany”), akik
néhany év alatt tudtak jelentGsebb sikert elérni
ebben a katego6riaban.

A fitnesz, életmo6d” témakorben ,Jéanos
Orosz Fitness” csatornaja tovabbra is magasan
a legnépszertibb. Habar a bejegyzések alapjan
ebben az esetben 2 éve inaktivitas tapasztal-
hato, igy is 10%-os novekedés tapasztalhat6 az
egy év alatt Gjonnan csatlakozé felhasznéalok
esetében. A kategdria legnépszeriibb képvi-
sel6inél (,Gokler Kriszti”, ,Béres Alexandra”,
,Tindi Gazdag”) egyarant kb. 30%-0s noveke-
dés éllapithatdé meg az Gj kovetSk és az Gj be-
jegyzések esetében. Katus Attila alacsonyabb
kovetStaborral rendelkezik a kordbban em-
litett szerepl6khoz képest, azonban nagyobb
novekedést (81%) tudott elérni a feliratkozok
esetében az elmult egy évet figyelembe véve. A
megfigyelt influenszerek mindegyike legalabb
4-5 éve végzi a tevékenységét.

,Gasztro” témakorben harom olyan infu-
lencert talaltunk, akik tébbnyire az egészséges
taplalkozéssal kapcsolatban posztolnak video-
kat. ,Buday Péter, a Zsebszakacs” gy tudott el-
érni egy év alatt 43,5%-0s novekedést a felirat-
kozok terén, hogy 2 éve inaktiv a csatornaja.
LStitikBirodalma-Szandi” kifejezetten magas
feliratkozészammal rendelkezik, és novekedd
tendenciat mutat a feliratkozok és a feltoltott
vide6k szamaban egyarant. ,,Inspiraciok Maga-
zin — Csorba Anita” a jelenleg vizsgalt csator-
nan kiviil mésikkal is rendelkezik, azonban ez
az a Youtube-fiok, amelyen tobbnyire az egész-
séges taplalkozassal kapcsolatos meglatasait
osztja meg a kovetdivel, akik kiillonosen nagy
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szamban vannak mar jelen.

Az életm6d, egészséges taplalkozas” ka-
tegoéria szamos influenszert foglal magaba,
akiknek a tobbsége 4-5 éve inditotta a csator-
najat. ,Eszter Gottschall” magasan a legtobb
feliratkozoval rendelkezik (40300 feliratkozo).
,Martina Klein” 2017-ben inditotta a csatorné-
jat, amellyel kiugr6é novekedést tudott elérni az
elmult egy év soran a feliratkozok (97,4%) és
a feltoltott videdk szaméanak (100%) novekedé-
sében. A példéja is j6l mutatja, hogy az adott té-
makorben érdemes videdkat feltolteni, hiszen
magas igény mutatkozik ra.

,NOvényi alapt taplalkozas és vegan” ka-
tegéridban viszonylag kevés véleményvezér
talalhat6. Koziiliik a legnégyszertibbnek egyér-
telmtien ,Székely Vegan” bizonyult (23600
feliratkozo), aki mar 10 éve sikeresen miikod-
teti a csatornajat. Feltétleniil ki kell emelni a
feltorekvé influenszerek koziil ,NoraSpiration
— Boldogsag novényi alapokon” csatornajat,
hiszen a 2018. évi megfigyeléshez képest 2019-
re 32,6%-os novekedést ért el a feliratkozok
szamaban és 17,7%-os novekedést a feltoltott
videok esetében. Megéllapithatd, hogy novényi
alapt taplalkozés egyre nagyobb hazai népsze-
riisége kevésbé mutatkozik meg az egyes influ-
enszerek tevékenységében. Az elmult években
nem volt olyan magyar csatorna, amely népsze-
riisége kiemelkedd lett volna.

Az elemzés soran kiilon figyelmet forditot-
tunk azokra a Youtube-csatornakra, amelyek
nem kothetSk egyértelmtien valamely influen-
szerhez (8. tablazat).

A 2018. évi elemzéshez képest szadmos 0j
oldalt talaltunk a 2019-es megfigyelés soran.
A korabbiakban is vizsgéltak esetében érdemes
kiemelni a ,Nosalty” és a ,Mindmegette.hu”
csatornakat, hiszen kiemelked6 novekedést
értek el az 4j feliratkozok és a feltoltott vide-
6k szamaban egyarant. A ,Mindmegette.hu”
esetében tapasztalt kozel 400%-os feliratkozoi
novekedés kiilon emlitést érdemel. Tovabba a
sNosalty” toretlen népszertisége is bizonyitha-
16, hiszen a vizsgélt oldalak koziil a legrégebbi-
nek mindsiil (2009. évi 1étrehozas). A vizsgalt
oldalak hattere kiilonosen sokszint, megtalal-
hatok kiilonféle markéakkal kapcsolatos oldalak
(pl. Cutler Gym Tv), hazai szervezetek csator-
néi (pl. Nébih), illetve egy magazinnal kapcso-
latos feliilet (pl. Vitaflex Magazin).
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8. TABLAZAT

TABLE 8

A Youtube-csatornak rendszerezése az ,,egészséges” élelmiszer és taplalkozas témaban
(Organizing Youtube Channels on the Topic of ,,Healthy” Food and Nutrition)

g 00 gh S § Q 3
o \ a « =
E%E 2 2T E29¥  pawmen S 8= 3
. , e o o~ N [=} S
S5 33 Feliratkozok, f6 R=20k 4 videsk. db TEE=N
_ 4 » 808 (Subscribers CE 225 » SR §°.
Youtube-csatornak S £ > d » Z-EES (Uploaded 2> 9C48
(Youtube Channels) L3i%5 capita) g3 o T videos,pes) £73 § o
EZEE TES 2 SES3E
=2 Ol M~ EX<S3 T EY
SE™S & " 2Ex§
>~ S N N
2018 2019 @ 2018 2019 @ S
»Miele Féz6iskola” 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
,Joga Eletméd” 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
,Taplalkozas-Beallitas” 2014 nv 1100 nv nv 29 nv
L TIE Videok™** 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
LFELT Funkcionalis Elelmi-
2015 176 297 68,8 15 15 0,0

szerlanc Terméktanacs”**

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilatio

n)

*nv=nem vizsgalt (not tested); **harom-négy éve inaktivak (inactive for three-four years)

4. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Tanulményunkban a netnografia modszeré-
vel feltérképeztiik az egészségtudatos élel-
miszer-fogyasztas kozosségi médidban vald
megjelenését. A kutatasi eredmények alapjan
relevans informaciokat kaptunk a kutatési kér-
déseinkre. A kovetkezGkben a fontosabb ered-
ményeket és tendencidkat foglaljuk 6ssze.

Az egészséges taplalkozassal kapcsolatos
Facebook-oldalaknal (nem iizletszert, aktiv és
minimum 5000 kedveld), azok kategoridjat ala-
tamaszt6 keresdkifejezéseket figyelembe véve
nem é&llapithaté meg egyértelmii tendencia. A
vizsgélt témakorrel (pl. ,egészséges életmod”
és ,tudatos taplalkozas”) kapcsolatos kifejezé-
seknél az esetek tobbségében ugyanazokat az
oldalakat azonositottuk. Tehat egy adott oldal
tobb keresGkifejezésnél is megjelent.

A megfigyelt Facebook-csoportoknal (alta-
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lanos/kozosségi jellegt, aktiv, privat és nyilva-
nos, 3000 f6nél nagyobb taglétszamu) altala-
nosan megallapithatd, hogy azok elnevezései
esetében altalaban nem az egy-két szobol allo
rovid kifejezéseket alkalmazzak a csoport 1ét-
rehoz6i, hanem akar 4-5 kulcsszot egyszerre
adnak meg. A meglévé weboldal nevét szinte
minden esetben belefoglaljak a csoportelneve-
zésbe. A megfigyelt csoportok elnevezéseinél a
Jfogyas” és az ,egészséges taplalkozas” kifeje-
zések fordulnak el6 leggyakrabban valamilyen
szovegkornyezetben. Megallapithat6, hogy a
csoport létrehozasanak éve nem feltétleniil
vonhat6 parhuzamba az Gj tagok szamaval és
a csoport aktivitasaval. Tehat a régebben 1ét-
rehozott, de azéta is népszerd oldalak képesek
ugyanolyan hatékonyan és aktivan miikodni,
mint az Gjabb csoportok. Erdemes a csoport-
tagok kozott is egy olyan kozosséget kialaki-
tani, akik megfelel6en aktivan tudjak tartani
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a csoport miikodését, ezzel is prezentalva az
Gjonnan csatlakozo tagoknak, hogy érdemes a
csoport bejegyzéseit figyelniiik.

Az Instagram kozosségi oldalon az egész-
ségtudatos, a ,mentes” és a novényi alapa
élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos ékezetes
és ékezet nélkiili, magyar nyelven is értelmez-
het§ hashtageket vontuk be a vizsgélatba. A
tendencidk alapjan megallapithat6, hogy az
egészségtudatos élelmiszer-fogyasztashoz kap-
csol6db hashtagek tobbségénél jelentés nove-
kedést értek el az ékezetes valtozat kifejezések
a vizsgalt idGintervallumban. Az ,egészséges
recepthez” és az ,egészséges ételekhez” kap-
csolodd ékezetes és ékezet nélkiil hashtagek
egyarant kifejezetten nagy novekedést értek el.
Tovabba megallapitottuk, hogy a ,taplalkozas”
kifejezést tartalmazo hashtagek jelentfs része
manapsig mar inkdbb az ékezetes véltozattal
szerepel. A ,mutimiteszel” hashtag onmagé-
ban és egyéb kifejezésekkel vald hasznalata
népszertinek mindsiil. A ,taplalékkiegészit§”
és ,étrendkiegészit6” hashtagek emlitésszama
is jelentGsen nétt egy év alatt, utobbi esetben
radadasul az ékezetes és ékezet nélkiili forma is
népszertinek bizonyult. Fontos még kiemelni,
hogy a ,mentes” tipust taplalkozasi formak
tobbségénél (pl. ,gluténmentes”, ,lakt6zmen-
tes”) az ékezetes valtozati szdosszetételek
emlitései az egy évvel korabbi vizsgalatokhoz
képest kifejezetten nagy novekedést értek el.
A ,gluténmentesvegdn” hashtag ékezetes és
ékezet nélkiili valtozata érte el a legnagyobb
novekedést (316% és 1063%), amely jol alata-
masztja napjaink trendjeit. Ezzel kapcsolatban
megemlithet6 még a ,mindenmentes” kifeje-
zéshez kapcsolodo hashtagek kiugrd népszert-
sége. A novényi alapu élelmiszer-fogyasztassal
kapcsolatos hashtagek jelent8s része (pl. ,veg-
an”, ,paleo” és ,dieta) tobb idegen nyelven is
értelmezhetS, az ékezet nélkiili magas emli-
tésszamok is ezt tamasztjak ala. Az ilyen tipusa
kifejezések tobbségénél az ékezetes valtozatok
nem értelmezhetbk, vagy alacsony szama em-
litést kaptak.

TAPLALKOZASMARKETING

36

Végiil, de nem utols6 sorban olyan magyar
influenszereket vizsgaltunk, akik népszertinek
bizonyultak az egészségesnek vélt élelmiszerek
és taplalkozas témakorben. A ,beauty, élet-
mo6d” témaban talaltuk a legtobb influenszert.
Azonban ennek a kategbrianak a képvisel6i
csupan részben foglalkoznak a posztjaikban
az egészséges élelmiszer-fogyasztassal. Er-
demes kiemelni, hogy mindossze két olyan
influenszert taladltunk (,Tatar Csilla” és ,Va-
szonzsakoslany”), akik néhany év alatt értek
el jelentésebb szamu feliratkozo kozonséget.
Az életmdd, egészséges taplalkozas” katego-
ria képviseldi az el6z6ekhez hasonléan szintén
nagy szamban vannak jelen és tobbségiik 4-5
éve mikods csatornat iizemeltet. Ennél a té-
méanal ,Martina Klein” 2017-ben inditott csa-
tornéja lehet példaértékd, hiszen rovid id6 alatt
ért el kiugro feliratkozdszamot (40 300 f6). Az
el6zetes varakozasokkal ellentétben a ,,n6vényi
alapt taplalkozas és vegan” kategoriaban kiilo-
nosen kevés véleményvezért tudtunk azonosi-
tani. Tehat megallapithat6, hogy a manapsag
mar hazénkban is oly népszer( influenszerek
az egészséges taplalkozas és egészséges élet-
moéd témakorokben viszonylag alacsony szam-
ban képviseltetik magukat.

Osszességében elmondhato, hogy a kozos-
ségi médiaban az egészséges életmod emlitése
komplex moddon érvényesiil és kevésbé szl-
kithet6 le csupan az egészségtudatos élelmi-
szer-fogyasztasra.
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The 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. OQur 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.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Globélis és hazai szinten egyarant egyre na-
gyobb problémat jelentd civilizacios betegsé-
gek nem csupan egyéni koltségekként, hanem
a tarsadalombiztositasi kiadasok révén, nem-
zetgazdasagi kiadasi oldalrol is nagy értékben
realizdlhatok. A civilizaciés betegségek egyre
szélesebb kord elterjedésének rizikofaktorai
kozott a fizikai aktivitas hidnya, a nem megfe-
lel6 élelmiszer-fogyasztas és a genetikai adott-
sagok emelhetdk ki.

Az egészséges életmodra torténs tudatos
attérés egyre fontosabba vilik a fogyasztok
szamara. A megfelel§ taplalkozés kialakitasa
elengedhetetlen feltétele az életmodvaltasnak.
Az élelmiszerek piaca az egészséget pozitivan
befolyasol6 piacok (pl. aktiv mozgas, wellness/
fitnesz/spa, herbariumok) egyik legfGbb eleme.
A GfK Egészséggazdasigi monitor (2012) kuta-
tasa alapjan a hazai egészségpiac becsiilt érté-
ke 3500 milliard forint volt 2011-ben. Ebbdl
az egészségiigyi rendszer egyharmad részben,
mig a lakossagi fogyasztas kétharmad részben
részesedik. Utobbi részegységen beliil az egész-
séges étkezés t6bb mint 300 millidrd forintot
tett ki. A kutatasbol kideriilt tobbek kozott,
hogy a hazai haztartasok az egészséges élet-
moddal kapcesolatos kiadasaik 52%-at egész-
ségvéds élelmiszerekre koltik. Igy ez mindsiil a
legjelentGsebb egészségkiadasnak.

Jelen tanulmanyban a célunk, hogy megha-
tarozzuk az egészségvédd élelmiszerek szerepét
a mindennapi taplalkozasban és azonositsuk a
fogyasztok attittidjeit ezzel kapcsolatban.

2. SZAKIRODALMI OSSZEFOGLALO
— THEORETICAL BACKGROUND

2.1. Az egészség és egészségmagatar-
tas definialasa, illetve modellezése
— Defining and Modelling Health and
Health Behavior

Az egészség napjaink egyik legfontosabb
megatrendje, ezért nem meglepd, hogy a fo-
gyasztdi magatartasra is egyre nagyobb hatas-
sal van. Tehat az egyének mindennapi fogyasz-
tasat nagyban meghatérozza az, hogy mennyire
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torédik valaki a sajat egészségével (TORO-
CSIK, 2011).

Az egyén életmdodjanak nagyon fontos
Osszetevlje az egészségének milyensége. Az
egészség megtartas egy olyan allapot, amellyel
az egyén torekszik az egészséget potencialisan
veszélyeztet§ kockazati tényez6k elkeriilésére
vagy megjelenésiik terén, azok minimalizala-
sdra. A WHO 1984. évi dokumentuma alapjan
hat tényez§ differencialhaté az egészségmeg-
6rzésre vonatkozéan (FUREDINE KOVACS,
2008):

« egészséges kornyezet biztositasa (pl. kor-

nyezetvédelem),

« kedvez6 kornyezetvaltoztatasra utald
egyéni és csoportos tevékenységek meglé-
te (pl. parkositas),

« felvilagosito, felkészit és készségfejlesztd
oktatasnak, tréningeknek (pl. 6nvizsgala-
tok),

« kiilonféle tAmogatisokkal elGsegithet§ az
egyének és csoportok egészségének meg-
erdsitése,

« a fizikai aktivitast elGsegit6 egyéni és cso-
portos rendezvényeknek (pl. szabadidé-
sport),

« alapvet§ gazdasagi és szocialis feltétele-
ket (pl. megfeleld élelmiszerkinalat bizto-
sitasa).

TRINGER (2002) 0sszegyljtotte azokat a
tényezdket, amelyek az egészség komplex értel-
mezése soran felmeriilhetnek: a betegség és a
korai halal riziko6it6l val6 mentesség, tarsadal-
mi, fizikai és bioldgiai stresszel valo megkiizdés
képessége, az anatdémiai integrités, a személyes
értékek, a csaladi, munka és kozosségi szerep,
illetve a jolét érzése.

Az egészségmagatartas HARRIS és GUTEN
(1979) szerint olyan tevékenységként azonosit-
hat6, amelyet a személy azért végez, hogy meg-
védje, elGsegitse, és minél tovabb fenntartsa az
egészségét. AJZEN (2002) az el6z8 definiciot
a viselkedés-szabalyozassal is kiegészitette. Az
egészségmagatartassal kapcsolatban a 60-as
évektdl kezdve szamos modellt alkottak meg a
kutatok (AJZEN, 1988; AJZEN és FISHBEIN,
1980; BAGOZZI és WARSHAW, 1990; GOULD,
1990; ROGERS, 1983; ROSENSTOCK, 1974;
VAN DER PLIGT és RICHARD, 1994). Erde-
mes kiemelni az integralt viselkedési modellt
(Integrated Behavioral Modell, IBM) (1. abra),
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amely a korabbi modellek komplex értelmezé-
seként emlithetd, és leghatékonyabban hasz-

nélhat6 az egészségmagatartas értelmezéséhez
(FISHBEIN, 2007; SZABO, 2016).

ATTITUD (ATTITUDE) Viselkedéshez
Viselkedéssel kapesolatos Tapasztalati attittid szlﬁkslégest‘udés
érzések (Feeling about P(E el és képességek
behavior) neriend (Knowledge an
attitude) skills to perfor
\ the behavior)
Vielkedéssel e 1
kapcesolatos hiedelmek i) Kiugré jelleg
(Behavioral beliefs) (Salience of the
\ behavior)
ESZLELT NORMAK
Normativ hiedelmek- (PERCEIVED NORM) \
masok elvarasai .
(Normative beliefs — Rendelkezd norma .
others’ expectations) (Injunctive norm) Visel’ked’es €5
szandék Viselkedés
UZTI;"HDTI_II:O (Behavior)
Normativ hiedelmek- . s DEGOITTE
maésok viselkedése Leuv'ovn_orma behavior)
(Normative beliefs — (Descripitive norm)
others’ behavior)
SZEMELYES HATOERO
(PERSONAL AGENCY) K'drnyez'eti
Kontrol hiedelmek (En:ﬁ?gi:fr?:‘(ntal
(Controlbahicfe) Eszlelt kontrol Constraints)
(Perceived control)

Hatékonysag

hiedelmek (Efficacy

Enhatékonysag (Self-
efficacy)

Szokéasok
(Habits)

FIG. 1

Az integralt viselkedési modell, IBM
(Integrated Behavioral Model)
Forras (Source): MONTANO és KASPRZYK (2008) alapjan sajat szerkesztés (Authors’ compilation based on MONTANO és

KASPRZYK (2008))

2.2, Az egészségi allapot hazai tendenci-
ai és tényezo6i — Domestic
Tendencies and Factors of Health Status

Egy nemzetgazdasag hatékony miikodését és
kedvezd jovoképét nagymértékben meghata-
rozza az egyének életmddjanak a minGsége.
A kordbbiakban emlitett civilizaciés beteg-
ségek (pl. elhizas) kiilonosen nagy karokat
okozhatnak az egyén egészségének megdlrzése
szempontjabdl, illetve hosszi tavon hozza-
jarulhatnak egyes kronikus betegségek (pl.
rosszindulatt daganatok, 2-es tipust cukor-
betegség, sziv-érrendszeri betegségek) kialaku-
lasdhoz (SZAKALY, 2011).
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A sziiletéskor varhatd élettartam és az
egészségesen eltoltott évek szadmanak Ossze-
fiiggéseibll egyarant fontos kovetkeztetések
vonhatok le az elmult egy évtizedre vonatko-
z6an. Hazankban a sziiletéskor varhato atlagos
élettartam kis mértékben novekedett. Tovabba
megallapithat6, hogy a hazai lakosok 60 éves
korukig aktiv médon és a munkaképességiiket
tartésan csokkent§ betegségekt6l mentesen
élhetnek. Nemek szerinti megoszlas alapjan
kijelenthets, hogy az egészségesen leélt évek
szama a n6knél 60,8 év, mig a férfiaknal 59,6
év (EUROSTAT, 2017).
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A sajat egészségi allapotukat a magyar nék
(54,2%) és férfiak (61,5%) nagyobb része na-
gyon jonak vagy jonak itéli meg. A szubjektiv
egészségi allapot megitélésének ellentmond a
2014. évi Orszagos Taplalkozas és Taplaltsagi
Allapot vizsgalat (OTAP) eredménye, amely
szerint hazankban harom feln6ttbdl kett6 tal-
stlyos. Fizikai aktivitis esetében pedig egy at-
lag magyar feln6tt naponta 10 percet sportol,
7000 lépést tesz meg (ez 70%-a az ajanlott ér-
téknek) és nagyjabol 5 orat iil (OGYEL, 2014).
ERDEI és munkatarsai (2017) kutatisa szerint
a magyar férfiak 28,2%-a, mig a nék 31,5%-a
elhizott.

Dohanyzas (Smoking) (84%)

Mozgasszegény életmod (Sedentary
lifestyle) (79%) és elhizas (overweight)
(82%)

Egészségtelen, zsiros ételek fogyasztasa
(Eating unhealthy fatty food) (75%)

-
-

-

Az egészségi allapotot meghatarozo ténye-
z6ket LALONDE (1974) differenciélta: életmod
(43%), genetikai-biologiai adottsdgok (27%),
kornyezeti tényez6k (19%), egészségiligyi el-
latas (11%). Tehat az életmod azonosithat6 az
egészségi allapotot meghatarozo6 legfontosabb
tényezdéként.

LANTOS (2013) a GFK felmérése alapjan
azonositotta az egészségi allapotra hatéssal
levé rizikofaktorokat és hozzavette az azok ki-
védéséhez sziikséges tényezbket (2. dbra). A
magyar lakosok tobbnyire tisztaban vannak az-
zal, melyek az egészségtudatos életmod legfébb
rizikoi, de kevésbé ismerik ezek elkeriiléséhez
sziikséges cselekvést.

Dohanyzas elkeriilése (Smoking
prevention) (61%)

Rendszeres testmozgas végzése (Doing
regular exercise) (41%)

Egészségtelen ételek keriilése
(Avoiding unhealthy food) (33%)

FIG. 2

Rizikoéfaktorok ismerete és azok kivédése kozotti eltérés
(The Difference Between Knowing and Avoiding Risk Factors)
Forrés (Source): LANTOS (2013) és SZABO (2016) alapjan sajat szerkesztés (Authors’ compilation based on LANTOS

(2013) és SZABO (2016))

A GFK-TARKI 2011. évi Egészséggazdaségi
Monitor kutatasa alapjan kijelenthetd, hogy a
taplalkozasunk tudatos iranyitasa az egyik leg-
fontosabb lehetfség az egészségiink fenntarta-
sa érdekében (GFK, 2012).

TISZA (2016) szerint a hazai lakossag al-
tal egészségesnek vélt élelmiszerek irant egyre
nagyobb az igény, ami leginkidbb az adaléka-
nyagok elutasitdsdban jelenik meg. A kedvezd
egészség fenntartdsdhoz elengedhetetlen élel-
miszerek vasarlasa leginkabb a 40 évnél id6-
sebb, fels6foki végzettségli és fGvarosban vagy
megyeszékhelyen él6 ndékre jellemzG. A ma-
gyarok mindosszesen 20%-a vallja azt, hogy
egészségesen taplalkozik. A tobbség (50%) nor-
maélisan étkezonek tekinti magat. A maradék
hanyaduk (30%) szamara az iz az elsGdleges.
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2.3. Funkcionalis élelmiszerek defini-
alasa és jellemzdi — Definition and
Characteristics of Functional Food

Az American Dietetic Association (ADA) irany-
elvei alapjan a funkcionélis élelmiszer-ka-
tegoriat SZILVASSY és SARI (2008:170) az
alabbiak szerint hatarozta meg: ,Teljes élel-
miszer, amely lehet gazdagitott, dusitott vagy,
ergsitett és elényos az egészségre akkor, ha a
valtozatos étrend részeként, hatékony meny-
nyiségben fogyasztjak.” A funkcionélis élelmi-
szerekhez &ltaldban valamilyen egészségvédd
funkciét tarsitanak a szakemberek, ami miatt
egészségvédd élelmiszereknek is szoktadk ne-
vezni ezt a kategoriat. STUNDL (2008) szerint
a gyogyszerektdl az élvezeti értékiik és a valos
élelmiszer funkci6juk kiilonbozteti meg ezeket
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a termékeket. A funkcionalis élelmiszer fogal-
ma jogi értelemben még mindig nem keriilt
szabalyozés ala, igy virtuélis élelmiszer-kate-
goriaként tekinthetiink ra (LELOVICS, 2010;
LUGASI, 2008).

LEHOTA (2001) négy eljarast kiilonitett el
a funkcionalis élelmiszerek eléallitasaval kap-
csolatban:

« A feljavitds soran egy vagy tébb a ter-
mékben mar fellelhet§ termékosszetevot
novelnek meg (pl. hozzaadott Ca vagy
D-vitamin).

« A helyettesités esetében bizonyos termé-
kosszeteviket egészségesebb Osszetevik-
re cserélnek (pl. omega-3-al val6 helyet-
tesitése bizonyos zsirsavaknak).

« A kiegészitéskor olyan anyagokat adnak
hozza a termékhez, amelyek eddig nem
szerepeltek az Gsszetevk kozott (pl. as-
vanyi anyaggal vagy vitaminnal dasitas).

« Az eltavolitas soran az egészségre kedve-
zGtlen Osszetevék kivonésa torténik meg
(pl. konnyt vagy light tipust termékek).

A funkcionalis élelmiszerekkel szemben
a szakemberek szdmos kovetelményt fogal-
maztak meg, amelyeket VASS és munkatarsai
(2008) rendszereztek (3. dbra).

) Javitsa az étrendet és egészséget (Improve the diet and health)

Az sszetevGk természetes eredetiiek legyenek és ne csokkentsék az élelmiszer
tapértékét (The ingredients should be of natural origin and should not reduce

the nutritional value of the food)

) Legyen biztonsagos (pl. élelmiszerbiztonsag) (Be safe (eg. food safety)

)

Ajanlott napi bevitele tudomanyos tényekhez két6djon (The recommended
daily intake should be based on scientific facts)

) Megadhato és kimutathato legyen (It must be measurable and detectable)

)

capsules)

Ne legyen tabletta, por vagy kapszula (They can't be tablets, powders or

A funkcionalis 6sszetevo jellemezhet6 legyen fizikai/kémiai eljarassal (The functional
ingredient must be characterized by a physical / chemical process)

FIG. 3

Funkcionalis élelmiszerekkel szemben tamasztott kovetelmények
(The Difference Between Knowing and Avoiding Risk Factors)
Forrés (Source): VASS et al. (2008) alapjan sajat szerkesztés (Authors’ compilation based on VASS et al. (2008))

A funkcionélis élelmiszerek egészségre hatd
pozitiv tényezGivel a fogyasztok sok esetben
nincsenek tisztiban, igy szdmos akadalyozd
tényezdvel talaljak szembe magukat. Az ,élel-
miszer dusitas” kifejezés sokak szamara bir
negativ jelentéstartalommal. Tovabba érdemes
kiemelni SZAKALY és JASAK (2014) orszagos
reprezentativ kutatsat, amelyben megallapi-
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tottdk, hogy a magyarok 40%-a az egészségvé-
dé élelmiszereket altalaban az egészségre karos
hatéasokkal vonjak 6ssze. Tehat ismeretlen ma-
rad szamukra az élelmiszer-kategoria legtobb
valos el6nye.

Erdemes kiemelni néhany 6sszetevét, ame-
lyek a funkcionélis élelmiszereknél kiilonosen
fontosak lehetnek, azok fogyasztisa vagy elke-
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riilése miatt. A kiegyensulyozott étrend egyik
elengedhetetlen eleme a fehérje, amelynél pél-
daként emlithet§ a sporttaplalkozasban széles
korben elterjedt fehérje italok egyre nagyobb
népszeriisége. Az ugynevezett ,rossz” szénhid-
ratokat az egészségtudatosan taplalkozo egyé-
nek igyekeznek elkeriilni (pl. fehér kenyér).
Manapsag egyre tobben szenvednek valami-
lyen élelmiszer 6sszetevGvel kapcsolatos into-
leranciaban vagy allergidban, igy kiemelkedd
a szerepe a glutén- vagy lakt6z mentes élelmi-
szereknek. Azonban sokaknal inkabb beszélhe-
tlink divatszerd fogyasztasrol, mivel esetiikben
semmilyen betegség nem indokolja a ,mentes”
élelmiszerek fogyasztasat (SZAKALY, 2017).

A funkcionélis élelmiszerek népszertisitésé-
nek és értékesitésének tdmogatasdban kiemel-
ked§ szerepe van a taplalkozasmarketingnek
(nutrimarketing). SZAKALY (2017:488) sze-
rint a kifejezés arra utal, hogy: ,a tarsadalom
hosszt tava érdekeinek figyelembevétele meg-
kivanja olyan élelmiszerek kifejlesztését, ame-
lyek amellett, hogy izletesek, még egy vagy tobb
taplalkozési (funkcionélis) elénnyel is rendel-
keznek. Ebbdl kovetkez6en a taplalkozasmar-
keting azokat az élelmiszereket ,menedzseli”
a piacon, amelyek valamilyen egészségvédd
(funkcionalis) tulajdonsaggal rendelkeznek.
Ilyen elényoket elsGsorban a funkcionalis
élelmiszerek birtokolnak, de ide sorolhatok a
hagyomanyos és téjjelleg(i, valamint az orga-
nikus élelmiszerek is. A taplalkozdsmarketing
eszkozrendszere ugyanakkor nem tér el az alta-
lanos marketingben alkalmazott médszerekt6l.
Kiemelt figyelmet kap a célcsoportok megha-
tarozasa, a termékfejlesztés és az innovacio, a
fogyaszt6i magatartas elemzése, a méarkazés,
valamint a marketingkommunikéci6.”

2.4. Személyre szabott taplalkozas —
Personalized Nutrition

A személyre szabott taplalkozés alapja a nutri-
genomika, amely a génjeink egyes tapanya-
gokkal val6 kapcsolodasi modjait vizsgalja.
Kiilonosen kiemelked§ a szerepe az élelmiszer-
technolégiaban és a taplalkozastudomanyban
(BIRO, 2006; SZABO, 2012).

Személyre szabott taplalkozas soran az ét-
rendet a szakemberek a fogyaszt6 egyéni sziik-
ségleteire adaptaljak, és gy valasztjak ki az
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élelmiszerek, illetve tapanyagok kombinacio-
jat, hogy az genetikai, életstilus és kornyezeti
jellemzdék alapjan hatasos legyen az egyénre
nézve. A legf6bb cél tehat a ,testre szabott” ter-
mékek kialakitisa és értékesitése (KUSSMANN
és FAY, 2008).

Hazai viszonylatban a személyre szabott
taplalkozas Gj tudomanyagnak szamit. SZA-
KALY és JASAK (2014), illetve SZAKALY és
munkatéarsai (2016) megéallapitottdk, hogy a
hazai lakosok mindGssze 27%-a értékelte kife-
jezetten vonzonak ezt a technolbgiat. Tovabbi
28,8%-uk nem latja a potenciélt ebben, illetve
44,2%-uk teljesen bizonytalan a kérdést illet-
en. A személyre szabott taplalkozas alkalma-
zasdhoz genetikai tesztekre van sziikség (pl.
nyalbdl vett minta alapjan). A magyarok csu-
pan 16%-a végeztetné el a felmérést azért, hogy
személyre szabott diétat javasoljanak neki a
szakemberek. A lakosok kozel negyede (24,6%-
a) teljesen elutasitand a teszteket. A magya-
rok 28,6%-a pedig az altalanos egészségi alla-
potanak felméréséhez venné legszivesebben
igénybe a genetikai tesztet, de nem azért, hogy
a taplalkozasat tudja optimalizalni. Globalis
szinten és Eur6paban valamelyest nagyobb a
személyre szabott tiplalkozas elfogadottsaga
(STEWART-KNOX et al., 2009).

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A szekunder kutatas sordn hazai és kiilfoldi
mérvadd szakkonyvek, szakfolyoiratok, sta-
tisztikai adatbazisok és internetes forrasok al-
tal végeztiik az elemzést. Torekedtiink a minél
frissebb adatok és informacidk Osszegytijté-
sére. A kutatast az egészség és egészségmaga-
tarts értelmezésével és néhany modelljének
kiemelésével alapoztuk meg. Majd feltérké-
peztiik az egészségi allapot altalanos tényezd-
it és tendenciait. Végiil részletesen elemeztiik
a funkcionélis (egészségvédd) élelmiszerekkel
kapcsolatos forrasokat, illetve vizsgéltuk a sze-
mélyre szabott taplalkozas jellemzdit.

A részletes szakirodalmi elemzést kovetGen
keriilt sor a primer piackutatasra, amelynek
soran online kérddives felmérést végeztiink.
A kérdGivet a Google Drive platformjan szer-
kesztettiik meg, majd a rendszer altal generalt
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linket terjesztettiik a fogyasztok korében. A lin-
ket kozosségi oldalakon terjesztettiik (pl. Face-
book). A kérdGivben tobbek kozott felmértitk
az egészségvédd élelmiszer-kategoridk fogyasz-
tasi gyakorisagat, majd rendszereztiik a valasz-
adok megitélését ezen élelmiszer-kategoriak
egészségre gyakorolt hatasat illetGen. Kiilonbo-
z§ allitasokkal elemeztiik az egészségvédd élel-
miszerekkel kapcsolatos fogyasztoi megitélést.
Feltérképeztiik a lehetséges egészségligyi koc-
kazatok és problémak megitélését. Felmértiik,
hogy a valaszadok élelmiszervasarlasai soran
az egészségvédd tényez6k mekkora befolyassal
birnak. Végiil, de nem utolsé sorban kitértiink
a személyre szabott taplalkozassal kapcsolatos
programokban val6 részvételi szandék vizsga-
latara.

A kérdéivet 231 16 toltotte ki. A minta nem
tekinthet§ reprezentativnak. Azonban az elem-
z€s soran a minta nemek szerinti megoszlasa

igy is kozel azonos az alapsokasag Osszetételé-
vel. A valaszadok szocio-demografiai jellemz6-
it az 1a és 1b tablazatban foglaltuk Ossze. Az
eredmények kiértékelése soran torekedtiink
arra, hogy kizarélag a hattérvaltozok szerinti
szignifikins eredményeket szerepeltessiik az
alapvet6 megoszlasi mutatok mellett. Kutaté-
sunk korlatjaként ki kell emelni, hogy nem ha-
taroztunk meg elézetes szempontokat arra vo-
natkozoan, hogy ki keriilhet be a mintaba. Erre
a kutatasra eleve egy pilot megkérdezésként
tekintettiink, ami alapjat képezheti egy kés6bbi
nagymintés orszagos kutatasnak.

Az adatok elemzését az SPSS matemati-
kai-statisztikai elemz§ szoftverrel végeztiik el,
ennek soran gyakorisdgi megoszlasokat, ke-
reszttablas elemzéseket, atlag- és szorasvizsga-
latokat végeztiink. A kereszttablas elemzések
szignifikancia szintjének megallapitasahoz a
Chi? probat hasznéaltuk.

1a. TABLAZAT TABLE 1a
A valaszad o6k szocio-demografiai megoszlasa, N=231
(Socio-demographic Distribution of Respondents)
Szocio-demografiai valtozok (Socio-demographic variables) (HFe(Z 4 %

Nem (Gender)

Férfi (Male) 108 46,8

N6 (Female) 123 53,2
Eletkor (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

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)
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1b. TABLAZAT TABLE 1b
A valaszad ok szocio-demografiai megoszlasa, N=231
(Socio-demographic Distribution of Respondents)
Szocio-demografiai valtozok (Socio-demographic variables) (Hi(;jz d) %
Csaladi allapot (Marital Status)
Nétlen/hajadon (Unmarried / Single) 78 33,8
Héazas (Married) 78 33,8
Elettarssal él (Living with a partner) 55 23,8
Elvalt (Divorced) 16 6,9
Kiilon él hazastarsatol (He/she lives separately from his/her spouse) 3 1,7
Jovedelem (Income)
JelentGsen az atlag alatt van (Well below average) 5 2,2
Valamivel az 4tlag alatt van (Slightly below average) 17 7,4
Atlagos (Average) 71 30,3
Valamivel az atlag felett van (Slightly above average) 85 36,8
JelentGsen az atlag 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

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

4. EREDMENYEK — RESULTS

4.1. Az egészségvédo élelmiszer-ka-
tegoriak fogyasztasanak gyakori-
saga — Frequency of Consumption of
Health-protecting Food Categories

A kérdGives felmérés soran elGszor kiillonbozd
egészségvéds élelmiszer-kategoridk fogyasztasi
gyakorisagat vizsgaltuk (2. tablazat).

A magas rosttartalmt élelmiszereket (pl.
rostos idit6k) és a vitaminokban (pl. C-vita-
min) dusitott élelmiszereket (pl. miizli) tobb-
nyire heti 1-2 alkalommal (37,7% és 34,6%)
fogyasztjadk a megkérdezettek. Hasonl6 fo-
gyasztasi gyakorisag jellemz6 az él16floras pro-
biotikus termékekre is (36,8%). Ha a hattér-
valtozok szerinti szignifikdns Gsszefiiggéseket
vizsgaljuk, megéallapithat6, hogy a vitaminok-
ban dusitott termékeket heti 1-2 alkalommal
a jelentGsen az atlag feletti jovedelemmel ren-
delkezdk 29,0%-a fogyasztja (sig.<0,05), mig
a valamivel atlag feletti jovedelmtek 35,3%-a
szintén heti 1-2 alkalommal fogyaszt ilyen ti-
pusu termékeket (sig.<0,05). Tovabba hasonld
fogyasztasi gyakorisag jellemzi az 4tlagos jove-
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delmiieket (35,7%) (sig.<0,05). Az él6floras,
probiotikus élelmiszereknél a nék gyakrabban
fogyasztjdk ezt a termék-kategbriat, mint a
férfiak (sig.<0,01). Kimutathat6, hogy minél
magasabb a valaszadok jovedelme, annal rend-
szeresebben fogyasztjak ezt az élelmiszerkate-
goriat (sig.<0,001).

Az alacsony zsirtartalma élelmiszereket
(pl. sovany tej- és htskészitmények) a meg-
kérdezettek 37,7%-a naponta fogyasztja, amely
a napi fogyasztas terén a legnagyobb aranyt
képviseli. A nemek kozott jelentds kiilonbség
tapasztalhat6 az alacsony zsirtartalma élelmi-
szerek fogyasztasdnak gyakorisagaban. A férfi
valaszadok 22,0%-a soha nem fogyaszt ilyen
termékeket, mig a n6knél ez az arany csak 8,1%,
tehat ezeket a termékeket a férfiak utasitjak el
nagyobb aranyban, mint a nék (sig.<0,01).

A laktézmentes tejtermékeknél (49,4%) és
a proteinnel dusitott termékeknél (48,5%) je-
lent meg egyarant legnagyobb aranyban a fo-
gyasztas teljes elkeriilése.

Az e-szamokt6él mentes élelmiszereknél
tapasztaltuk a legnagyobb aranyt (21,6%) a
kérdésre nem valaszolok korében. Ez azzal
magyarazhato, hogy a valaszadéknak sem volt
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feltehetGen teljesen egyértelmd, hogy mely ti-
pust élelmiszerek sorolhatok ebbe a katego-
ridba. E-szdmoktol mentes élelmiszereknél a
férfiak k6zott nagyobb azon valaszadok aranya
(23,7%), akik elzarkoznak a vizsgélt termékka-
tegoria fogyasztasatol. A n6k korében viszont
a napi fogyasztds a legjellemzbb (27,9%;
sig.<0,01).

Az egészségvédd italokat (pl. gydgynovény
kivonatokat tartalmazé italokat) fogyasztjak
a megkérdezettek a tobbi vizsgalt élelmiszer-
kategoria koziil legnagyobb aranyban (34,2%)
havi 1-2 alkalommal. Nemek szerint elemezve a
gyakorisagi kategoridkat megallapithatd, hogy
a férfiak nagyobb aranyban (44,1%) visszauta-
sitok, mint a n6k (17,4%) (sig.<0,05).

2. TABLAZAT TABLE 2
Az egészségvédo élelmiszer-kategoriak fogyasztasanak gyakorisaga; N=231; %
(Frequency of Consumption of Health-protecting Food Categories)
=
A O 5
T vss ass 8% bR
2 ;E.BE HES~ Mg 33 = £ d
Kategéria megnevezése 2 £ E 2 5 ‘E E23F% 2¢ 3 £§2 ©E3 E
(Name of category) ~ e=2vs =58 %SE @ 5"5 g 33 =
_‘é Z89F $EQ 3 23 S -] c = Z.
S E % g SRS = E g A 53
& S) =e =2 &g
® z
Vitaminokban (pl. C-vitaminban) disitott ké-
szitmények (pl. miizli) (Preparations fortified 12,1 26,8 34,6 1,3 20,8 0,4 3,9
with vitamins (eg. vitamin C) (eg. muesli))
El6fléras, probiotikus termékek (pl. joghurt,
kefir) (Live flora, probiotic products (e.g. 7,8 28,6 36,8 1,3 23,8 0,0 1,8
yogurt, kefir))
Alacsony cukortartalmu (vagy cukormentes)
élelmiszerek (pl. Giditéitalok) (Low-sugar (or 21,6 20,8 27,7 1,3 24,2 0,4 3,9
sugar-free) food (eg. soft drinks))
Alacsony zsirtartalmu élelmiszerek (pl. sovany
tej- és huskészitmények) (Low fat food (eg. 11,7 13,0 32,9 0,4 37,7 0,0 4,4
skimmed milk and meat products))
Lakt6z mentes tejtermékek (pl. fogyasztoi
tej, tejfol) (Lactose free dairy products (eg. 49,4 15,2 12,6 0,0 16,5 0,4 6,1
drinking milk, sour cream))
E-szamoktol mentes élelmiszerek 170 1ro - L 5 o 216
(Food without e-numbers) 3 5 5 3 5,5 9 ’
Egészségvédd italok (n6vényi-, gyogynovény
kivonatokat tartalmazo italok) (Healthy o0 5 1 o 126 o 3
drinks (drinks containing herbal and herbal 4, 34, 9,9 4 ’ 4 3
extracts))
Proteinnel dusitott termékek (pl. energia sze-
letek) (Protein Enriched Products (eg. Energy 48,5 29,4 10,0 1,7 3,5 0,0 6,9
Slices))
Magas rosttartalmu élelmiszerek (pl. rostos
udit6italok) (High Fiber Food (eg. Fiber Soft 9,1 31,6 37,7 0,4 17,7 0,0 3,5
Drinks))
Omega-3 zsirsavakban dusitott élelmiszerek
(pl. tej és tejtermékek) (Food enriched with
11,3 19,5 34,6 0,9 29,0 0,0 4,8

Omega-3 fatty acids (eg. milk and dairy
products))

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)
*NT/NV — Nem tudom/Nem valaszolok (I don’t know/I don’t answer)
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4.2. Az élelmiszer-kategoriak egészsé-
gességre gyakorolt hatasanak meg-
itélése — Analyzing the Impact of Food
Categories on Health

Ebben a részben azt elemezziik, hogy az el6z6-
ekben vizsgalt termék-kategoéridkat a valasz-
adok mennyire tekintik egészségesnek (3. tab-
lazat). Ttt hangstlyoznunk kell, hogy az egyes
kategoriak egészségességének fogyasztéi meg-
itélése észlelt és szubjektiv.

A vitaminokban dusitott készitményeket a
valaszadok dontd tobbsége (63,2%-a) inkabb
egészségesnek tartja.

Az él6floras, probiotikus termékekre kb.
minden masodik megkérdezett (53,2%) tekint
inkabb egészséges élelmiszerként, mig tovabbi
34,2%-uk teljesen mértékben egészségesnek
véli ezeket.

Az alacsony cukortartalmu élelmiszereknél
mar viszonylag nagy a bizonytalansag a valasz-
adokban, mivel 32,0%-uk inkabb nem tartja
egészségesnek azokat, mig 37,2%-uk inkabb
egészségesnek, 14,7%-uk pedig teljes mér-
tékben egészségesnek gondolja ezt az élelmi-
szer-kategoriat.

Az alacsony cukortartalmt termékekkel
szemben az alacsony zsirtartalmu élelmiszere-
ket sokkal egészségesebbnek vélik a kutatasban
résztvevlk; 66,7%-uk inkabb egészséges élel-
miszerként tekint rajuk, mig 15,2%-uk teljesen
egészségesnek tartja azokat.

A laktozmentes termékek megitélése eseté-
ben tapasztaltuk a valaszadok részérél a legna-
gyobb bizonytalansagot, hiszen 24,7%-uk nem
tudott a kérdésre valaszolni. Azonban igy is
45,0%-uk inkabb egészségesnek véli a termék-
kategoriaba tartozo élelmiszereket. A jovede-
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lem hattérvaltozo esetében szignifikans a kap-
csolat. Megallapithat6, hogy minél magasabb
a jovedelme a vélaszadonak, annél nagyobb
aranyban tartja egészségesnek a lakt6zmentes
élelmiszereket (sig.<0,001).

Az E-szamokt6l mentes élelmiszerekrdl a
valaszadok negyede (25,1%-a) gondolja 1gy,
hogy azok teljes mértékben egészségesek, mig
tovabbi 54,5%-uk inkdbb egészségesnek véli
ezeket.

Az egészségvédl italokat Osszességében
egészséges termékeknek itélik meg a valasz-
adok, hiszen 55,8%-uk inkabb egészséges, mig
24,7%-uk teljes mértékben egészséges kategd-
riaba sorolta azokat.

A proteinnel dasitott termékeket a véalasz-
adok kevésbé egészséges kategoriaként veszik
szamitasba: 12,1%-uk egyaltalan nem tartja
ezeket egészségesnek, mig tovabbi 35,6%-uk
az inkdbb nem egészséges kategoridba sorolta
ezeket az élelmiszereket.

A magas rosttartalmt élelmiszerek kife-
jezetten egészségesek a valaszadok szerint,
hiszen 55,8%-uk inkabb egészségesnek, mig
31,2%-uk teljes mértékben egészségesnek itélte
meg ezeket a termékeket.

Az omega-3 zsirsavakban dusitott élel-
miszereknél hasonl6 tendencidkat figyeltiink
meg, mint a magas rosttartalmi termékeknél,
azonban az ide sorolhaté termékekhez még
kedvez&bb megitélés tarsithat6. Ezeket az élel-
miszereket inkabb egészségesnek itéli a valasz-
adok 54,5%-a, mig 31,2%-uk teljes mértékben
egészségesnek véli azokat. A férfiak 74,5%-a
az atlagosnal egészségesebbnek itéli a vizsgalt
termékkategoriat, a néknél ez az arany 79,9
(sig.<0,01).
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3. TABLAZAT

TABLE 3

Az élelmiszer-kategoriak egészségességre gyakorolt hatasanak megitélése; N=231; %
(Analyzing the Impact of Food Categories on Health)

—~ ~ 7 =)
9 D a8
g3 S B3 8%
(TR E ) ﬁ =~
£z D S 2o& X0~
sCE EE€E 3§ ELE &
Kategoria megnevezése S 8T 2 2 ] *gang E P § E
(Name of category) E ] = \Mg 5 g & s =
=R R = = w @
NS E89 2% 9g=
g2c SN2 98 53
=% v =€ 2%
o 13} = 13}
Vitaminokban (pl. C-vitaminban) dasitott készitmények (pl. miizli) i 6 6.0 196 6
(Preparations fortified with vitamins (eg vitamin C) (eg. muesli)) 7 9 3 ’ 5
FE16fléras, probiotikus termékek (pl. joghurt, kefir) (Live flora, probi-
otic products (eg. yogurt, kefir)) L7 6.1 53,2 342 48
Alacsony cukortartalmu (vagy cukormentes) élelmiszerek (pl. tidit6i- L 50 5 L 6
talok) (Low-sugar (or sugar-free) food (eg. soft drinks)) 9 32 37, 47 9
Alacsony zsirtartalmu élelmiszerek (pl. sovany tej- és hiskészitmé- 10.8 66 - o
nyek) (Low fat food (eg. skimmed milk and meat products)) 43 ’ 7 5 3
Lakt6z mentes tejtermékek (pl. fogyasztdi tej, tejfol) (Lactose free
dairy products (eg. drinking milk, sour cream)) 35 19,0 45,0 7.8 247
E-szamoktol mentes élelmiszerek (Food without e-numbers) 1,7 7,4 54,5 25,1 11,3
Egészségvédd italok (novényi-, gyogynovény kivonatokat tartalma-
z0 italok) (Healthy drinks (drinks containing herbal and herbal 0,0 7.4 55,8 24,7 12,1
extracts))
Proteinnel dusitott termékek (pl. energia szeletek) (Protein Enriched 191 6 o 18.6
Products (eg. Energy Slices)) ’ 34 30,7 39 ’
Magas rosttartalmu élelmiszerek (pl. rostos iiditSitalok) (High Fiber » 8 -
Food (eg. Fiber Soft Drinks)) 3.9 3 55 5 3.9
Omega-3 zsirsavakban dusitott élelmiszerek (pl. tej és tejtermé-
kek) (Food enriched with Omega-3 fatty acids (eg. milk and dairy 2,6 7.4 54,5 31,2 4,3

products))

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

*NT/NV — Nem tudom/Nem valaszolok (I don’t know/I don’t answer)

P

4.3. Az egészségvédo élelmiszerek megi-
télése — The Perception of Health-
Protecting Food

A kovetkezSkben az élelmiszerek egészségvédd
hataséaval kapcsolatos allitdsokat soroltunk fel
a fogyasztoknak, amit egy egyetértd skalan kel-
lett értékelniiik (4. tablazat).

Az egészségvédd élelmiszerekrdl a valasz-
adok tobbsége nem ugy véli, hogy egy divat-
hullam termékei lennének, amelyek mlo sze-
szélyként, idejétmultta valhatnak. A valaszadok
31,6%-a nem ért egyet, tovabbi 18,6%-a egyal-
talan nem ért egyet a kijelentéssel. Azok, akik
egyetértenek, illetve teljes mértékben egyetér-
tenek, 0sszesen 31,2% aranyt tesznek ki.
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Feltétleniil érdemes kiemelniink, hogy a
valaszadok tobb mint fele (51,9%) valamilyen
mértékben egyetért azzal a kijelentéssel, hogy
bizonyos esetekben az egészségvéds élelmi-
szerek artalmasak lehetnek az egészségre. En-
nél az allitasnal mértiik legnagyobb aranyban
(23,8%) a ,nem tudom, nem véalaszol” kateg6-
riat megjeloléket. A megkérdezettek 18,2%-a
nem ért egyet, 6,1%-a pedig egyaltalan nem ért
egyet az éllitassal.

Megosztottak a valaszadok abban kérdés-
ben is, hogy az egészségvédd élelmiszerek ha-
tasai tudomanyosan megalapozott kutatasokra
tamaszkodnak-e, vagy sem. A megkérdezettek
mindossze 5,2%-a ért egyet teljes mértékben
az 4llitassal, mig 31,2% inkabb egyetért. igy
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tobben vannak azok, akik inkdbb nem értenek
egyet (37,7%), vagy teljes mértékben vitatjak
a tudomanyos alatamasztast (3,5%). A valasz-
adok nagyjabol 6tode (22,5%) bizonytalan volt
a valaszadasban.

A tobbség (47,2%) szerint teljesen biztonsa-
gos az egészségvédb élelmiszerek fogyasztisa.
A valaszadok 36,0%-a ennek éppen az ellen-
kezGjér6l van meggybzédve. A megkérdezettek
16,9%-a nem tudott vagy nem akart valaszolt
adni erre az allitasra.

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

védS élelmiszerek ize ugyanolyan j6, mint a
kozonséges bolti élelmiszereké, mig 40,3%-uk
szerint rosszabb azoknal.

A vélaszadok 66,7%-a valamilyen mérték-
ben egyetért azzal, hogy megengedheti maga-
nak az egészségvédl élelmiszerek vésarlasat,
ami biztatdé eredmény a vasarlési affinitast il-
letGen.

Az igéretekkel szemben viszont szkeptiku-
sak a megkérdezettek. A tobbség (55,4%) nem
bizik meg azokban az élelmiszerekben, ame-
lyek az egészségi allapot javulasat igérik.

4. TABLAZAT TABLE 4
Az egészségvédo élelmiszerek megitélése; N=231; %
(The Perception of Health-Protecting Food)
= a2
9 > £ 2739
£ 55 g8 £ g
£53 ESY E5 Tiq &
Kategoéria megnevezése =s£ 5 £ > E %5 s x ) § E
(Name of category) :T‘: 2 g = s 5 28 £ s ] E
SE% 3 g T5 8%
) ER) K =2
§ Q =1 —_ ﬁ ?
Az egészségvédd élelmiszer koncepcid egy muld szeszély, ma még
divat, holnapra idejétmultta valik (The health-protecting food
concept is a passing whim, still in fashion today, will be outdated by 18,6 31,6 23,8 74 18,6
tomorrow)
Bizonyos esetekben az egészségvéds élelmiszerek artalmasak lehet-
nek az egészséges szervezetre (In some cases, health-protecting food 6,1 18,2 43,7 8,2 23,8
may be harmful to a healthy body)
Az egészségvédd élelmiszerek tudomanyosan megalapozott termékek 1o 5 20
(Health-protecting foods are scientifically based products) 35 377 3L 5 &
Az egészségvédd élelmiszerek fogyasztisa teljesen biztonsagos (The
consumption of health-protecting food is absolutely safe) 2,2 33,8 38,5 8,7 16,9
Az egészségvédd élelmiszerek ize ugyanolyan jo, mint a kézonséges
élelmiszereké (Health-protecting food tastes just as good as 5,2 35,1 39,8 8,2 11,7
ordinary food)
Az egészségvédd élelmiszerek vasarlasat anyagilag megengedhetem
magamnak (I can afford to buy health-protecting food products 4,3 26,0 56,7 10,0 3,0
financially)
Bizom azokban az élelmiszerekben, amelyek azt igérik, hogy fogyasz-
tasukkal jobb lesz az egészségi allapotom (1 rely on food which is 10,8 44,6 35,9 2,2 6,5

promised to improve my health by consuming them)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
*NT/NV — Nem tudom/Nem vélaszolok (I don’t know/I don’t answer)

4.4. Az egészségiigyi kockazatok és
problémak megitélése — Assessing
Health Risks and Issues

A tovabbiakban az elemzéslinket kiterjesztjiik
az egészségligyi kockazatok és problémék terti-

letének vizsgalatara (5. tablazat).
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A valaszadok kimagaslé aranya (75,4%)
gondolja 4gy, hogy a sajat magukkal torténd
tor6dés pozitivan befolyasolhatja az egészségi
allapotukat.

A megkérdezettek tobbsége (69,7%-a) vala-
melyest, vagy teljes mértékben egyetért azzal,
hogy az orvosnal tett kontroll vizsgalatok az
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egészség kulcsfontossagh tényez6i. A hattérval-
tozok szerinti kereszttablas eredmények alap-
jan megallapithat6, hogy a kor el6rehaladtaval
a kontroll vizsgalatok fontossaga emelkedik.
Minél magasabb a vélaszadd életkora, annél
fontosabbnak itéli ezt a tevékenységet. A 18-25
és a 26-35 évesek 35,3%, illetve 41,6%-a egyet-
értett az allitassal, mig az idGsebb korcsoportok
esetében ez tobb mint 60% (sig.<0,5).

A mintasokasag 60,7%-a inkabb élvezi az
életet ahelyett, hogy kiilonosebb figyelmet for-
ditana a lehetséges egészségiigyi kockazatokra.

Kiilonésen magas (50,2%) a ,nem tudom”
véalaszt adok aranya az egészségligyi kockaza-
tokkal szembeni 6vintézkedésekkel kapcsolat-
ban. A valaszad6k 30,7%-a nem kér semmilyen
vizsgélatbol, szlirésbdl és elGzetes allapotfel-
mérésbdl egészen addig, amig meg nem be-

tegszik. A tudatosan preventiv és kockazatokat
kisz{irni probalok aranya mindossze 19,1%.

A vélaszadok 80,5%-a probalja megel6zni
az egészségiigyi problémakat, miel6tt azok tii-
netei megjelennének. Ezek alapjan kijelenthe-
t6, hogy a prevenci6 fontos a megkérdezettek
korében és sajat megitélésiik szerint sokat is
tesznek érte. Azonban az el6z6ek alapjan tgy
tlinik, ebbe nem tartozik bele az, hogy akar sz{i-
résekre is jarjanak, vagy orvossal konzultalja-
nak. A n6k kozott nagyobb aranyban (26,2%)
jelentek meg azok, akik teljes mértékben egyet-
értettek ezzel az 4llitdssal, mint a férfiaknal
(11,9%; sig.<0,01).

Megallapithaté az is, hogy a valaszadok
nem feltétlentil aggdédnak az egészségiigyi koc-
kazatok miatt, de igyekeznek megtenni min-
dent az elkeriilésiik érdekében.

5. TABLAZAT TABLE 5
Az egészségiigyi kockazatok és problémak megitélése; N=231; %
(Assessing Health Risks and Issues)

-

B g2

v 29 @

£ 55 g8 2%

38 £ s 0 5 % e *

. ! 299 ZE® B £579
Kategoria megnevezése sE5E§ c=g§ T &@y®
(Name of category) % a § =258 28 E£% g
£3d 558 353 g¥° “
Tg° 28 EE &%
<

E [9) =] — = @
Az, hogy megbetegsziink, csak kis mértékben fiigg, vagy nem fiigg
attdl, hogy torédiink-e magunkkal (egészségiinkkel) (Whether we 3 16 16 5 o
get sick depends only slightly on whet-her or not we care about 33 41 5 5 3
ourselves (our health))
Az orvosndl tett rendszeres kontroll vizsgalatok az egészség kulcs-
fon-tossag tényez6i (Regular medical check-ups are key health 4,8 22,5 46,8 229 3,0
factors)
Inkéabb élvezem az életet, mint-hogy kiilonosebben torédjek az
egészségligyi kockazatokkal (I enjoy life more than worrying about 15,2 45,5 31,6 6,1 1,7
health risks)
Nem teszek semmilyen ovintézke-dést az egészségiigyi kockazatok
ellen egészen addig, mig meg nem tudom, hogy nekem is van valami o 180 o5 1 6 0.0
problémam (I'm not taking any precautions against health risks 9 ’ 5 5 50,
until I know I have a problem)
Megprobalom megel6zni az egész-ségiigyi problémékat, még mielGtt
a tiinetek jelentkeznek (T try to pre-vent health problems before the 0,0 17,7 58,0 22,5 1,7
symptoms appear)
Gyakran aggédom az egészségiigyi kockazatok miatt, amelyekrdl
hallok, de nem teszek elleniik semmit (I often worry about the health 19,5 52,8 23,4 2,6 1,7

risks I hear about, but I do nothing about them)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)

*NT/NV — Nem tudom/Nem valaszolok (I don’t know/I don’t answer)
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4.5. Az élelmiszerek egészségvédo ha-
tasanak megitélése a vasarlas soran
— Analyzing the Health Effect of Food
during Shopping

A kutatas kovetkezd részében kitértiink az élel-
miszerek egészségvédb hatasanak megitélésére
is a vasarlas soran. A kutatasban résztvevék
1-t6] 4-ig terjedd skalan itélhették meg (1 —
egyaltalin nem; 5 — teljes mértékben), hogy
mennyire befolyasolja Gket az élelmiszerek
egészségvédd funkceibdja.

A megkérdezettek tobbségét (57,4%) va-
lamelyest befolyasolja az egészségvéds hatés,
mig tovabbi 19,6%-ukat teljes mértékben. A
valaszadok 16,5%-at inkabb nem, mig 6,5%-at
egyaltalin nem befolyasolja a vizsgélt ténye-
z6. A nemek Osszehasonlitisa soran érdekes
kiilonbségeket allapitottunk meg. A férfiak
13,8%-at egyaltalan nem, 24,1%-4t valameny-
nyire nem, 51,7%-at valamennyire igen és
10,3%-4at teljes mértékben befolyisolja ez a
tényez6. Ezzel szemben a n6k csupan 4,1%-at
nem befolyasolja egyaltalan, 14,0%-at vala-
mennyire nem, 59,3%-at valamennyire igen és
22,7%-at teljes mértékben (sig.<0,01).

Az atlagértékek kiszamitisa alapjan meg-
allapithat6, hogy a néket jobban befolyasolja
(3,01) az egészségvédd szerep, mint a férfiakat
(2,59; sig.<0,01).

5,6

8,6

4. ABRA

4.6. A személyre szabott taplalkozas-
sal kapcsolatos programokon valo
részvétel alakulasa — Analysis of the
Participation in Personalized Nutrition
Programs

A cikk korabbi fejezeteiben méar részletesen
kitértiink a személyre szabott taplalkozasra. A
kérdGives felmérés soran megvizsgéltuk a va-
laszadok részvételi hajlandosagat a személyre
szabott taplalkozassal kapcsolatos programok-
ban (4. abra).

Az eredmények alapjan kijelenthetd, hogy
nagyfoku érdekl6dést tapasztaltunk a személy-
re szabott taplalkozassal kapcsolatos prog-
ramok irant. A valaszadok 40,7%-a szivesen,
32,6%-a pedig nagyon szivesen részt venne az
ilyen vizsgalatokban. Azok, akik nem szivesen
vennének részt az ilyen programokban, csupan
14,2% aranyt tesznek ki. A hezitalok aranya vi-
szonylag magas (12,5%).

A héttérvaltozokkal végzett vizsgalatok
eredményei szerint egyetlen esetben reali-
zalhaté szignifikdns kapcsolat: minél maga-
sabb az egyének jovedelme, annal nagyobb
aranyban venne részt egy ilyen programokban
(sig.<0,001).

m Egyéltalan nem szivesen (Not
at all welcome)

& Inkébb nem (Rather not)
m Inkabb igen (Rather yes)

H Nagyon szivesen (Very
welcome)

Nem tudom (I don't know)

FIG. 4

A személyre szabott taplalkozasi programokban val6 részvétel alakulasa, N=231; %
(Analysis of the Participation in Personalized Nutrition Programs)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

TAPLALKOZASMARKETING

52

VII. évfolyam, 2020/1. szam




AZ EGESZSEGVEDO ELELMISZEREKKEL KAPCSOLATOS

FOGYASZTOI ATTITUDOK VIZSGALATA

5. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

Az egészségvédd élelmiszer-kategoridk fo-
gyasztasi gyakorisaganak elemzése alapjan
kijelenthetd, hogy napi fogyasztas terén leg-
nagyobb aranyban az alacsony zsirtartalmu
élelmiszerek (37,7%) jelennek meg. A vizsgalt
kategoriak tailnyomé tobbségénél a heti 1-2
alkalommal torténé fogyasztas a jellemz8. A
fogyasztés elutasitasa a lakt6zmentes tejtermé-
keknél (49,4%) és a proteinnel disitott termé-
keknél (48,5%) a legmagasabb. Az e-szamoktol
mentes élelmiszereknél (21,6%) mértiik a leg-
nagyobb bizonytalansagot a megkérdezettek
korében (nem tudja, nem vélaszol).

A vizsgélt élelmiszer-kategoridk egészsé-
gességre gyakorolt hatasat illetGen, ha egytitt
vizsgéljuk az ,inkabb egészséges” és a ,teljes
mértékben egészséges” valaszok aranyait, ak-
kor t6bb esetben mértiink 80%-nal nagyobb
egyetértési aranyt. Ezek koziil is kiemelhet6k
az él6floras, probiotikus termékek (87,4%) és
az omega-3 zsirsavakkal duasitott élelmiszerek.
A proteinnel dusitott termékek (46,7%) és az
alacsony cukortartalmt élelmiszerek (41,1%)
esetében legmagasabb az ardnya az inkabb
nem egészséges, vagy az egyaltalan nem egész-
séges megitélésnek, vagyis ezek az élelmiszerek
rendkiviil megosztdak a fogyasztok korében.

Az egészségvéds élelmiszerekrdl a vélasz-
adok csak kevesen gondoljak tgy, hogy egy
divathullam termékei lennének, amelyek muld
szeszélyként, idejétmulttd valnak. Meglepd
eredmény, hogy a valaszadok tobb mint fele
(51,9%) valamilyen mértékben egyetért azzal
a kijelentéssel, hogy bizonyos esetekben az
egészségvéds élelmiszerek artalmasak lehet-
nek az egészséges szervezetre. A valaszadok
kozott nagyobb ardnyban vannak azok, akik
ugy vélik, hogy tudoményosan kevésbé meg-
alapozott az egészségvéds élelmiszerek fejlesz-
tése. Ennek ellenére a tobbség ugy gondolja,
hogy teljesen biztonsigos az egészségvédd élel-
miszerek fogyasztasa. A véalaszadok talnyomd
része megengedheti maganak az egészségvédd
élelmiszerek vasarlasat, amely kimagasléan jo
eredménynek szamit. Az igéretekkel kapcso-
latban viszont szkeptikusak a megkérdezettek.
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A tobbség (55,4%) alapvet6en nem bizik meg
azokban az élelmiszerekben, amelyek az egész-
ségi allapot javulasat igérik. Ez egyértelmiien
Osszefligg azzal a korabbi megallapitassal, hogy
a valaszadok kevésbé tartjdk tudomanyosan
megalapozottnak az egészségvéds élelmiszere-
ket.

Magas azok aranya (75,4%), akik szerint
a sajat magukkal torténd tor6dés mértéke be-
folyasolhatja, hogy megbetegszenek-e vagy
sem. A valaszadok tobbsége (69,7%) szerint
az orvosnal tett kontroll vizsgalatok az egész-
ség kulcsfontossagt tényez6i. Minél idGsebb
egy vélaszadd, annal fontosabbnak itéli ezt a
tevékenységet. Minden masodik megkérde-
zett (50,2%) bizonytalan abban, hogy tesz-e
barmilyen 6vintézkedést egészen addig, amig
valamilyen egészségi probléméaja nem lesz. Ez
valdszintileg parhuzamba hozhaté azzal, hogy
a valaszadok nehezen tudjak megitélni, hogy
mik lehetnek ezek az dvintézkedések. Azonban
prevenciora val6 torekvésiik erdsnek tiinik,
hiszen talnyomé tobbségiik (80,5%) igyekszik
megelézni az egészségligyi problémakat tiine-
tek megjelenése el6tt. Megallapithat6, hogy
a preventiv szandék egyértelmiien jelen van,
azonban bizonytalansag tapasztalhat6 az egyes
ovintézkedések kivitelezését illetGen. Nehezen
tudjak eldonteni a valaszadok, hogy amit tesz-
nek a betegségek megel6zése érdekében, az
elegendd-e vagy sem. A bizonytalan helyzetben
kizarblag a témakorben jaratos szakemberek
nyujthatnak segitséget, ezért ismeretterjesztd
kommunikacioval kellene felhivni a figyelmet
erre a probléméra. A vasérlas soran az élelmi-
szerek egészségvédd hatasanak nagyobb jelen-
tGséget tulajdonitanak a nék, mint a férfiak. A
nagyfoka érdeklGdésre vald tekintettel a sze-
mélyre szabott taplalkozési programok meg-
szervezése és lebonyolitasa a jov6ben kiemelt
jelentGséggel birhat.
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Healthy 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 életmdd, egészséges tap-
lalkozas, egészségmagatartas, egészségtudatossag
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az egészséges taplalkozas témakore napjaink-
ban rendkiviil aktuélis, hiszen olyan civilizaci-
0s betegségek koraban éliink, melyek jelent6s
része szoros Osszefliggésben all a taplalko-
zassal. A modernkori étkezési szokasok miatt
egyre tObb ember él valamilyen ételallergiaval,
-érzékenységgel vagy -intoleranciaval. Egyfajta
pozitiv tendenciaként elmondhatd, hogy egy-
re nagyobb hangstlyt kap a prevencid, vagyis
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a megel6zés mint egy lehetséges megoldas,
emellett egyre tobben szeretnének odafigyelni
arra, hogy mit fogyasztanak. Korabban problé-
mat jelentett olyan alapanyagokat és élelmisze-
reket beszerezni, melyek megfelelGek lehetnek
az egészségtudatos fogyasztok szamara, am ez
ma mar egyre tObb szuper- és hipermarketben,
valamint ilyen termékekre specializalodott iiz-
letben lehetséges. Az erre kiilon figyelmet for-
dit6 vendéglato egységek szdma azonban még
alacsony. A jelen kutatés legfébb célkitiizése,
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hogy bemutassa a debreceni fogyasztok atti-
tlidjét az egészséges taplalkozassal kapcsolat-
ban, feltarni azokat a tényezdéket, melyek ezt
befolyasoljak, valamint véleményiiket arrol,
hogy az egészséges taplalkozas mennyire meg-
valdsithaté mindennapjaik soran.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

Napjaink aktualis trendjei kozott az egészséges
életmod és az egészségtudatossiag megatrendnek
mondhaté (TOROCSIK, 2011). Az egészségiink
hosszatavih megdrzésének egyik alappillére
pedig kétségteleniil az egészséges taplalkozas.
Az egészséges taplalkozas témakore igen szer-
teagaz6 és szubjektiv megitélésen alapul, igy
nehéz pontosan és j6l definialni. A taplalkozést
tekintve a fogyasztok egyéni preferenciarend-
szere is igen sokféle, am egészségmagatartasuk
alapjan jol elkiilonithet6 szegmensekre lehet
6ket bontani.

2.1 Az egészséget befolyasolo tényezék
— Factors Influencing Health

TOMCSANYI (2011) szerint az életminGség
egyik legmeghatirozobb eleme az egészség.
Az egészségi allapot hossz tavi meglrzését
szamos életmod-tényez6 befolyasolja. A rend-
szeres testmozgasnak, a személyi hajszoltsag
mérséklésének, a kornyezet tisztan tartasé-
nak, és nem utolsé sorban a kiegyensulyozott
taplalkozasnak kiemelked§ szerepe van ebben.
Az is nyilvanval6 ugyanakkor, hogy napjaink
felgyorsult vildgaban nem konnytd fenntartani
ezt az ideédlis allapotot, aminek egyenes ko-
vetkezménye az egészségi allapot romlasa, és
kiilonboz6 civilizacids betegségek kialakulasa
(ANTAL, 2007).

HIDVEGI et al. (2015) az egészségre kiilo-
nos befolyassal bir6 tényezéket két nagy cso-
portra osztottak, a kiils6 és a bels§ tényezdkre.
A kiils6 tényezok koziil kiemelend§ a tarsadal-
mi kornyezet, amibe beletartoznak az élet- és
a munkakoriilmények, valamint a természeti
kornyezet, amelyben a levegének és az éghaj-
latnak van fontos szerepe. A bels6 tényezdk
csoportjaba soroljuk az életmoédot, a bioldgiai
adottsdgokat és a kornyezeti hatasokat is. Az
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életmo6dba minden olyan tevékenység bele-
tartozik, melyet az ember rendszeresen végez.
Ilyen tevékenységnek szamit tobbek kozott
a taplalkozas, a munka, a mozgés, a pihe-
nés vagy a szorakozas. A biologiai adottsagok
alatt az orokletes tényezdket értjlik, tgymint
a kiilonb6z6 személyiségjegyek, az alkat vagy
akar a betegségekre valé hajlam. A kornyezeti
tényezdk csoportjanal meg kell emliteni a tar-
sadalmi kornyezet (csalad, baratok, munka-
hely) és a természeti kornyezet hatasait. PIKO
(2006) szerint az egészséget meghatarozd
szamos tényez6 koziil leggyakrabban az élet-
modot, a genetikai tényezbket, a tarsas kozeg
hatasait, a kiils6 tényezdket és az egészségiigyi
ellatas osszefiiggéseit hangsulyozzak. Ezek ko-
ziil is a leghangsilyosabb az életmdd 43 szaza-
1ékkal, ezt koveti kis lemaradéssal a genetikai
tényezdk (27%) és a kornyezeti hatasok (19%)
szerepe, mig az egészségiigyi ellatds csupan
11 széazalékot képvisel (VARGA-HATOS és
KARNER, 2008).

MATARAZZO (1984) az egészségmagatar-
tasnak két jol elkiilonithet6 megnyilvanulasi
formajat definidlta. Az els6 az tn. kockaza-
ti vagy egészségrizikd magatartis, amit mas
néven patogén magatartasnak tekintiink. Ide
olyan, az egészségre negativ hatassal bir6 cse-
lekedetek tartoznak, mint a dohanyzas vagy az
egészségtelen taplalkozas. Ezt a magatartasfor-
mat inkdbb a tudattalan motivaciok, az érzel-
mek vagy irracionélis hiedelmek befolyasoljak.
A masik az Gn. preventiv egészségmagatartas,
masképpen az immunogén viselkedés. Erre a
magatartasformara inkabb az aktiv és tudatos
cselekedetek lancolata jellemzd, igy ezt, az el6-
zG6vel ellentétben, inkabb tudatos erék hataroz-
zak meg.

2.2 Az egészséges taplalkozas — Healthy
Nutrition

A tarsadalom és az egyén egészségi allapotat
az életmdd, azon beliil pedig a taplalkozas mi-
nésége alapvetGen meghatarozza (SZAKALY
et al., 2014). Az egészségmegbrzés témakoré-
ben a tiplalkozasi szokasoknak a fogyasztok
is kiemelt szerepet tulajdonitanak, az ételek
egészségessége az élelmiszerfogyasztds 16
trendjei kozott is 1ényegessé valik (SZENTE
et al., 2006, VOSSEN és REINHORDT, 2002;
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KIRIG és RUTZLER, 2007). Az elmilt években
jellemzd tendencia tehét, hogy az élelmiszerek
egészségessége iranti fogyasztdi igény egyre
hatarozottabban megjelenik, ami f6ként az
adalékanyagok (izesit6, tartositoszer, mester-
séges szinezék stb.) elutasitdsaban mutatkozik
meg. A fogyasztok szerint az egészséges étel
mentes a kiillonb6z6 mesterséges OsszetevEk-
t6l, minden esetben friss, sokféle tapanyagot
tartalmaz és emellett konnyen emészthetd
(KOHLNE PAPP és GYANYI, 2017).

Az egészséges étrend részének leginkabb a
zoldségeket és gytimolesoket, baromfihast, ha-
lat, teljes ki6rlésti lisztb8l késziilt termékeket,
a 100%-os rostosleveket és a szénsavmentes
asvanyvizet tekintik a fogyasztok. A legkevésbé
egészségesnek itélik meg a félkész és készéte-
leket, ragcsalnivalokat (pl. chips, ropi, keksz,
népolyi), konzerveket, valamint tomény italo-
kat, a szénsavas iidit6ket és az energiaitalt. A
vélemények megoszlanak a gabonapelyhek, a
miizlik, a sertészsir, valamint a bor és az ala-
csonyabb gyiimolcestartalmt  gyiimolcsitalok
egészségességének megitélésében (KOHLNE
PAPP és GYANYI, 2017).

A Gfk és a Tarki korabbi eredményei alap-
jan a hazai lakossag otos skalan 3,4-es atla-
gértéket adott az ,Erdekl6dom az egészség, az
egészséges élet irant” allitasra, 3,2-es atlaggal
értett egyet a ,Figyelem az altalam vasarolt
élelmiszerek Osszetételét és tapértékét” alli-
tassal, és a ,Hajland6 vagyok tobbet fizetni az
egészségesnek mondott termékekért” kijelen-
tés 3,0 atlagértéket kapott (BERNAT, 2012).
Ez alapjan elmondhatd, hogy — bar a magyar
fogyasztok korében még nem altalanos, hogy
tobbet aldoznanak az egészséges életmod olta-
ran — az egészséges életmod iranti érdeklGdés
és informaciokeresés szintjén atlagosan a ko-
zepesnél valamivel pozitivabb képet mutatnak.

A Téplalkozasi Ismeretek Kutatas alapjan
elmondhat6, hogy a magyarok kozel fele (47%)
értékeli gy, hogy inkabb egészséges életmo-
dot vagy nagyon egészséges életmodot folytat.
Azoknak az aranya, akik egészségtelennek i-
télik az életmodjukat, csupan 8%. Az egészsé-
ges életmod a legtobb megkérdezettnek a rend-
szeres étkezésben, a karos szenvedélyekt6l vald
tartdzkodasban és a szabad leveg6n val6 kony-
nyd mozgéasban nyilvanul meg. Az is kijelent-
hetd, hogy az étkezés szerepét a testmozgéasnal

TAPLALKOZASMARKETING

59

fontosabbnak tekintik (CSERHATI, 2017).

Ezzel 6sszhangban SZAKALY (2008) sze-
rint az egészségtudatos vasarlok egyre jobban
odafigyelnek arra, hogy milyen élelmiszere-
ket fogyasztanak és, hogy milyen funkcionélis
alkotéelemeket visznek be a szervezetiikbe.
Olyan termékeket valasztanak egészségilik
meglrzése érdekében, amelyek segitségével
megelézhetd a kiillonboz6 civilizaciés betegsé-
gek kialakulasa. SZAKALY (2008) egy masik
érdekes megéllapitasaként az mondhatéd el,
hogy a hazai fogyasztok (az eur6paiakhoz ha-
sonldan) a termék egészségességével szemben
inkabb az élvezeti értékeket preferaljak, és csu-
pan 14 szazalékuk vasarolna meg egy egészsé-
gesnek mondott élelmiszert, amennyiben an-
nak ize nem felel meg az altaluk tamasztott
elvarasoknak. Megallapithat6 tehat, hogy a fo-
gyasztok nem hajland6k kompromisszumokat
kotni taplalkozas terén, az egészséges ételek
és élelmiszerek esetében is elvarjak, hogy az
egészséglikre gyakorolt hatasuk mellett izlete-
sek és finomak legyenek. Emellett sokan nem
tudnak és nem is akarnak lemondani a hagyo-
manyos izekrdl és ételekrdl, még akkor sem, ha
azzal esetleg egészségiiket kockaztatjadk (GFK,
2005-2008).

MALOTA et al. (2019) hazai kutatidsiban
azt vizsgaltak, hogy megkérdezettjeik szerint
hény szazalékat lehet egészségesnek nevezni
az altaluk elfogyasztott élelmiszereknek. A va-
laszadok 20 széazaléka az altala elfogyasztott
élelmiszereknek csupan 0-20 szazalékat gon-
dolja egészségesnek, tovabbi 26 szazalék 21 és
40 szazalék kozé teszi ezt az aranyt. A fogyasz-
tok 29 szazaléka szerint 41-60 szazalék, 17
szazalék szerint 61-80 szazalék kozé tehet§ az
altaluk elfogyasztott egészséges ételek aranya,
és mindossze 8 szazalék véli tgy, hogy tapla-
1ékanak 81-100 szazaléka egészséges. Ezzel a
kérdéssel Osszefiiggésben megvizsgaltak a de-
mografiai kiilonbségeket is, az eredményekbdl
az deriilt ki, hogy minél nagyobb telepiilésen
készitenek felmérést, annal inkabb jellemz§ az,
hogy nagyobb aranyban tartjak egészségesnek
azokat az élelmiszereket, melyeket elfogyasz-
tanak. Régidk szerint Kozép-Magyarorszagon
és Kozép-Dunantalon inkabb jellemz6, hogy
egészségesnek tartjdk az altaluk elfogyasztott
ételeket, a Dél-Dunanttlon és a Dél-Alfoldon
ez mar kevésbé jellemzs.
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A kutatas soran rakérdeztek arra is, hogy
a fogyasztok szaméra mit jelent az egészséges
étkezés, mi a fontos szimukra. Az 1. tablazat
foglalja 6ssze a kapott eredményeket, asze-
rint, hogy melyek azok az ismérvek, melye-
ket a megkérdezettek legalabb egy szazaléka
emlitett. A vélaszok jelentGsebb része f6ként
alapanyagokra, OsszetevGkre és tapanyagokra
vonatkozott. Leginkabb a sok zoldséget és gyii-
molesot tartalmazd étrendet tartjdk egészsé-

gesnek: 14, illetve 9 szazalékuk emlitette ezeket
a megkérdezés soran. Dietetikai szempontok
koziil a legfontosabb a zsirszegénység és a cu-
korszegénység volt. Ezek mellett megjelentek
az étrenddel, taplalkozassal kapcsolatos altala-
nosabb elképzelések is, amibdl leggyakrabban
a valtozatossag, a mértékletesség, valamint a
rendszeresség keriilt fel a listara (MALOTA et
al., 2019).

1. TABLAZAT TABLE 1
Az egészséges étkezés ismérvei az emlitések szama szerint
(Criteria of Healthy Eating by Number Of Mentions)
Az emlitések Az emlitések
szama szazaléka
Az egészséges étkezés ismérvei (Criteria of healthy eating) N=2611 N=2611=100%
(Number of (Percent of
mentions) mentions)

Tartalmazzon az étrend (sok) zoldséget (Diet including a lot of vegetables) 358 13,7%
Tartalmazzon az étrend (sok) gytimoélesot (Diet including a lot of fruits) 233 8,9%
Nem tul zsiros/zsirszegény étkezés/zsirmentes (Not too low-fat/fat-free diet) 207 7,9%
Véltozatos (Varied) 119 4,5%
Cukorszegény (vagy -mentes) étkezés (Low in sugar/sugarfree) 76 2,0%
(Sok) vitamint tartalmaz/vitaminokban gazdag/vitamindus (Contains a lot of o

5 . L . 66 2,5%
vitamins/rich in vitamins)
Szénhidratszegény (vagy -mentes) (Low in carbohydrate or carbohydrate free) 63 2,4%
Adalék és tartositoszer kevés (vagy -mentes) (Low level of additives and 61 2.4%
preservatives/Additive and preservative free) A%
Meértékkel eszik mindenbdl (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/hizlal6 ételek elhagyasa (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%
Mindségi és 1. osztalyt alapanyagok/draga hozzavalok (High quality and 1st 5 11%
class/expensive ingredients) 9 0
Nem tul fliszeres/fiiszerszegény ételek fogyasztasa (Consumption of low spice 5 1%
meals) 9 R0
Egészséges alapanyagok (altalaban) (Healthy ingredients usually) 26 1,0%

Forras (Source): Sajat szerkesztés MALOTA et al. (2019) alapjan (Authors’ own compilation based on MALOTA et al.,

2019)
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KISS et al. (2016a) és KISS et al. (2016b)
felméréseibdl kideriil, hogy az egészségességet
mind a fiatalabb, mind az idGsebb korosztaly
kiemelt fontossagunak itéli meg. MALOTA et
al. (2019) eredményeihez hasonlbéan az egész-
séges élelmiszer fogalmahoz a fogyasztok KISS
et al. (2016a) kutatasa szerint is ugyanazokat
a sztereotipiakat (tartositoszer-, adalékanyag-,
zsir- és vegyszermentes) kapcsoltak, mégpedig
korcsoporttdl fiiggetleniil, bar a vegyszermen-
tesség megvalosithatosagaval kapcesolatban az
id6sebbek szkeptikusak. A kor elérehaladtaval
az élelmiszerek kivalasztasdnal megfigyelhe-
16, hogy az ar egyre fontosabb, az érzékszervi
tulajdonsagok, Ggymint iz, frissesség csak ezt
kovetik.

Napjaink fent ismertetett fogyasztéi trend-
jeinek megfeleléen a kiskereskedelmi egysé-
gekben is egyre tobb nattr-, bio-, reform- és or-
ganikus élelmiszer jelenik meg a polcokon, ami
egyrészt a kiskereskedelmi csatornak atalakulé-
sanak, masrészt pedig Gj arucsoportok megje-
lenésének koszonhets (BRAVACZ, 2015).

Osszefoglalva megallapithatd, hogy a ha-
zai lakossag hiedelmei, tudésszintje, valamint
attitlidjei az egészséges taplalkozassal kapcso-
latban rendkiviil ellentmondasosak. Az egyik
oldalrol a passziv hozzaalls jellemz6, a méasik
oldalrol viszont mar megjelent az igény a val-
toztatasra (SZAKALY et al., 2014).

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Jelen kutatas célja volt feltirni a Debrecenben
é16 fogyasztok attitlidjeit, az azokat befolyasold
tényezdGket az egészséges taplalkozéas vonatko-
zasdban, valamint az egészséges taplalkozas
megvalosithatosagat. A primer adatgytijtés so-
ran két fokuszesoportos megkérdezés tortént
Debrecenben, 2019 decemberében, melyek
alapjaul a korabbiakban mar taglalt egészség-
magatartasi modell (MATARAZZO, 1984) szol-
gélt. Az egyik csoport az Gn. egészségpreventiv
(immunogén) magatartastiakbdl, a méasik az
egészségrizikd (patogén) viselkedéssel rendel-
kez6 fogyasztokbdl tev6dott 6ssze. A csopor-
tok kialakitasa és a szerepl6k besorolasa sajat
bevallas alapjan tortént; a minta — a kutatas
feltaré jellegéhez igazodva — nem reprezenta-
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tiv. Mindkét interja alkalmaval 8-8 fogyaszto
keriilt megkérdezésre. Az interjik soran a fébb
témakorok az alabbiak voltak: egészséges élet-
mod, azon beliil is kiemelten a taplalkozas és
a sporttevékenységek; civilizaciés betegségek,
ételallergiak, -érzékenységek; informacioszer-
7€s az egészséges taplalkozassal kapcsolatban;
hézon kiviili étkezések; valamint az egészsé-
ges(nek vélt) élelmiszerek beszerzése. Az in-
terjuk soran elhangzottak vizsgalata kvalitativ
tartalomelemzéssel tortént.

4. EREDMENYEK — RESULTS

A foékuszesoportos interja két csoportjanak al-
laspontja — nem meglep6é médon — sok pont-
ban eltért egymastol. Bevezetésként az interja
egy asszociaci6s jatékkal indult. Mindkét cso-
portban egy egészséges élelmiszerekbll Osz-
szeallitott tanyérrol Kkellett nyilatkozniuk a
résztvevGknek szabad asszociacioval. Az egész-
séges taplalkozassal kapcsolatban az egészség-
preventiv magatartastak egyértelmtien arra
asszocialtak, hogy 6k hogyan téaplalkoznak,
szamukra mi a fontos, és az aldbbi fogalma-
kat, gondolatokat tarsitottak a téméhoz: friss,
valtozatos, mindségi, kiemelt figyelem az 0sz-
szetevOk tekintetében, teljes értéki, lehetbleg
minél kevésbé feldolgozott, naponta tobbszor
kevesebbet fogyasztani. Az egészségrizik6 ma-
gatartast csoport inkabb altalanossagban gon-
dolkozott a kérdésrél. A csoport tagjai ugyan
elismerték, hogy az egészséges taplalkozasnak
egyre fontosabb szerepe van, a média hatasa
is egyre er6sodd a témaban, de 6k azon az &l-
lasponton vannak, hogy ezt manapsag szinte
lehetetlen megvaldsitani, rdadasul rendkiviil
koltséges és kortilményes.

A kovetkez6kben az egészségpreventiv
magatartissal rendelkezG csoport egészséges
életmod és taplalkozas melletti elkotelez6dé-
sének motivacioit tartuk fel. A legtobben sa-
jat elhatarozasbdl, 6nmaguk miatt, testi, lelki
jolétliik meglrzése miatt dontottek agy, hogy
életmodot valtanak. Két {6 szamara egy kozeli
csaladtag betegsége jelentette a fordulopontot.
Az egészségrizikd magatartissal rendelkezd
megkérdezettek szdmara ez a kérdés nem volt
relevans, igy esetiikben a kérdés tigy modosult,
hogy a kozvetlen kornyezetiikben van-e olyan,
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aki egészséges életmoddot folytat, és ha igen,
tisztaban vannak-e azzal, az § esetiikben mi je-
lentette a motivaciot. Hat {6 mondta, hogy él a
kornyezetében ilyen személy, és az esetiikben a
motivaciot valamilyen egészségiigyi probléma
jelentette, vagy a fellendiil§ egészségipar volt
rajuk nagy hatassal, és egy vonzobb, karcstbb,
sportosabb kiils§ az, ami motivalta Gket.

A két csoport véleménye megegyezett ab-

ban a tekintetben, hogy mely élelmiszereket/
élelmiszercsoportokat vélik egészségesnek: a
zoldségeket, a gyiimolcsoket, a szarnyas hu-
sokat, a halakat, a tojast, a teljes ki6rlésti ga-
bonabol késziilt termékeket, a rozskenyeret, a
zold teat, a hiivelyeseket, az olivaolajat, illetve
a mézet és a zabot (1. abra).

Serte.

f“vf;)f d Il (};U,”F Zold ica

Zildadge

Szar m{}yaa

Halak
ﬂ/léz

q

Rozakenyér
FIG. 1

Egészségesnek vélt élelmiszerek (szoéfelhd)
(Foods Considered Healthy (Word Cloud))
Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation)
Megjegyzés (Notes): A szofelhGben szerepl szavak mérete az emlités gyakorisagaval aranyos. (The size of the words in the

word cloud is proportional to the number of mentions.)

Az egészségrizikd magatartast fogyasztok
esetén nem jellemzd, hogy az étkezéseik soran
béarmilyen élelmiszert szamtiznének az étrend-
jukbdl. A maésik csoport esetén egész mas a
helyzet. Tobben is kertilik a cukrot, a bzalisz-
tet, a tejtermékeket, a feldolgozott élelmiszere-
ket (konzerveket, felvagottakat stb.), a cukro-
zott italokat, illetve a gyorséttermi ételeket. Ez
a dontés a legtobb esetben kizarolag sajat pre-
ferencia és elképzelés alapjan sziiletik meg. A
taplalkozasi szokasok eltérése a két csoportban
egészségi problémakkal is Gsszefiigg, hiszen az
egészségpreventiv csoport két tagja szenved
lakt6zintolerancidban, mig a méasik csoportban
nincsen hasonld, a taplalkozassal Gsszefliggd
egészségligyi probléma.

A sportolési szokasok tekintetében is igen
nagy volt a kontraszt a két csoport kozott. Mig
az immunogén csoport minden tagja végez
sporttevékenységet, rendszeresen, hetente
tobb alkalommal, addig a patogén csoport tag-
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jai vagy egyaltalan nem sportolnak, vagy csak
nagyon ritkdn, esetenként végeznek valamilyen
mozgésformat. A két csoport kozott hasonldan
éles eltérés van a karos szenvedélyek tekinteté-
ben. A riziko csoport tagjai koziil négyen doha-
nyoznak, és esetenként mindenki fogyaszt al-
koholt. A mésik csoportnal ez a fajta viselkedés
nem jellemzd.

Abban a tekintetben, hogy honnan jutnak
informacibhoz az egészséges taplalkozassal
kapcsolatban, mindkét csoport esetén az in-
ternet 4ll az els6 helyen. Az egészségpreventiv
magatartasa fogyasztok ezen kiviil még isme-
r6soktol, csaladtagoktol, valamint szakcikkek-
bél és szakkonyvekbdl is informalédnak. Az
egészségrizikd magatartastiak a televizibt és a
radiot jelolték meg masodlagos informaci6for-
rasként, de tobben azt is hozzatették, hogy ha
meg is hallgatjak a reklamot vagy ajanlast, kii-
16n06s figyelmet nem szentelnek neki.

A kovetkez6kben mindkét csoport feladata
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az volt, hogy hozzanak fel az egészséges taplal-
kozassal kapcsolatban érveket, legyen az akar
pozitiv, akar negativ hangvételi. Nem megle-
p6 moédon az egészségpreventiv magatartasi
megkérdezettek kizaroblag olyan pozitiv érveket
fogalmaztak meg, mint példaul, hogy fontos
az egészségmeglbrzésiink szempontjabol, vagy
biztositja a testi, lelki jolétet. A masik csoport
mar nem latja ilyen dertisen a helyzetet, szerin-
tik az egészséges taplalkozas draga és rendki-
viil koriilményes, a beszerzést és az elkészitést
is beleértve.

A hazon kiviili étkezéseket tekintve el-
mondhat6, hogy mindkét csoport tagjai szive-
sen veszik igénybe kiillonb6z6 vendéglatd egy-
ségek szolgaltatasait, legyen az étterem, menza
vagy bisztr6. Arrél is egységes vélemény sziile-
tett, hogy egészséges ételek tekintetében nincs
megfeleld kinalat, valamint, hogy a személyzet
a legtobb esetben nem tud kielégit§ modon in-
forméciot szolgéltatni a fogasok OsszetevGirdl
vagy esetleges allergénanyag-tartalmérdl. Az
immunogén viselkedésti csoport minden tag-
ja szivesen vélasztja az egészségesebbnek vélt
opciot az étlaprdl, ezzel szemben a patogén fo-
gyasztOk ezt a magatartast nem preferaljak, a
hézon kiviili étkezések soran kifejezetten a he-
donizmusnak hdédolnak. Az egészségpreventiv
megkérdezettek ismernek olyan vendéglatohe-
lyet, ahol lehet egészséges fogasokat fogyaszta-
ni, és rendszeresen jarnak is oda.

2. TABLAZAT

A 2. tablazatkilonbozd, az élelmiszervasar-
l4s sordn megjelen szempontok fontossagat
tartalmazza a két csoport véleménye alapjan.
Az élelmiszerek beszerzése soran az, hogy a ter-
mék friss legyen, finom és minGségi, mindkét
csoport szdmara lényeges. A szdrmazasi hely
szintén fontos kritérium mindkét esetben. Az
élelmiszerek Osszetétele az egészségpreventiv
fogyasztok szamara jelentGs kritérium, mig az
egészségrizikd magatartist csoport valasztasa
soran ez egyaltalan nem relevans szempont. Az
arra vonatkozoan ez pont forditva jelenik meg
a valasztas soran, tehat a preventiv magatarta-
st megkérdezettek hajlandéak magasabb arat
is fizetni egy-egy egészséges termékért, a rizikod
magatartistak szaméra viszont ez a szempont
az els6 helyen &ll a vaséarlasi dontés soran, 6k
kifejezetten arérzékenynek mondhatok. Az
adalékanyag-, tartositoszer-, cukormentesség,
valamint, hogy az étel zsirszegény legyen, kiza-
rblag az egészségpreventiv magatartast mutatod
fogyasztok szaméra relevans szempont. A be-
szerzési helyek tekintetében mindkét csoport
hasonl6 moédon nyilatkozott. Leginkabb a pi-
acot, a hiper- és szupermarketeket preferaljak
élelmiszerek vasarlasa esetében. Az egészségpre-
ventiv csoport ezen feliil megemlitette a biobol-
tokat, ahol rendszeresen megfordulnak.

TABLE 2

Az élelmiszer-vasarlas szempontjai
(Aspects of Food Buying)

Egészségpreventiv fogyasztok
(Health preventive consumers)

Szempont
(Aspect)

Egészségriziko fogyasztok
(Health risk consumers)

Fontos (Important)

Frissesség (Freshness)

Fontos (Important)

Fontos (Important)

Mindség (Quality)

Fontos (Important)

Fontos (Important)

Elelmiszerek osszetétele (Ingredients of

Nem fontos (Not important)

foods)
Nem fontos (Not important) Ar (Price) Fontos (Important)
Fontos (Important) 1z (Taste) Fontos (Important)

Fontos (Important)

Szarmazasi hely (Place of origin)

Fontos (Important)

Fontos (Important)

Adalékanyagmentes (Free from additives)

Nem fontos (Not important)

Fontos (Important)

Tartositoszermentes
(Free from preservatives)

Nem fontos (Not important)

Fontos (Important)

Zsirszegény (Low in fat)

Nem fontos (Not important)

Fontos (Important)

Cukormentes/alacsony cukortartalmt
(Sugarfree/low in sugar)

Nem fontos (Not important)

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation)
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A kiillonboz6 egészségmagatartassal ren-
delkez6 két csoport fejében ugyanaz a kép él az
~egészséges csaladrol”: az atlagostol jobb anya-
gi koriilmények kozott élnek, magasan isko-
lazottak, nagyvarosiak, kertes hazban laknak,

valtozatos az étrendjiik, rendszeresen végeznek
valamilyen sporttevékenységet, akar kiillon-kii-
16n, akar egyiitt a csalad is, sztirGvizsgalatokra
jarnak, piacon vasarolnak és tudatosak, moti-
véaltak az élet minden teriiletén (2. abra).

Vdltozalos élrend

Rendazere i L

8[“ telnwwgt Diplomas

Tendszeresen sportolnak

FIG. 2

Egy egészséges csalad (szofelhd)
(A Healthy Family (Word Cloud))
Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation)
Megjegyzés (Notes): A szofelhGben szerepld szavak mérete az emlités gyakorisagaval aranyos. (The size of the words in the

word cloud are proportional to the number of mentions.)

5. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

A kutatds eredményei alapjan elmondhato,
hogy az élelmiszerek egészségessége iranti
igény napjainkban egyre inkabb megjelenik a
fogyaszt6i dontésekben. Ahogy a korabbi kuta-
tasokbol kideriil (TET PLATFORM EGYESU-
LET, 2016, idézi KOHLNE PAPP és GYANYI,
2017), a fogyasztok elvarjak, hogy az egészsé-
ges taplalkozas soran az étel ne csak a fiziolo-
giai sziikségleteket elégitse ki, hanem valami-
lyen pozitiv hatast is gyakoroljon a szervezetre,
tartalmazzon sokféle tapanyagot, legyen friss,
konnyen emészthet6 és mentes a mestersé-
ges anyagoktol. Ez a tény jelen primer kuta-
tds soran szintén megerGsitést nyert, hiszen
az egészségpreventiv viselkedéssel rendelkezd
fogyasztok ugyanigy vélekednek. Osszességé-
ben megéllapithatd, hogy az egészségtudatos
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vasarlok egyre jobban odafigyelnek arra, hogy
milyen élelmiszereket fogyasztanak és milyen
funkcionalis alkotéelemeket visznek be a szer-
vezetiikbe. LehetGség szerint olyan termékeket
valasztanak egészségiik megdrzése érdekében,
amelyek segitségével megel6zhet6 a kiilonb6z6
civilizacibs betegségek kialakulésa.

A fokuszcsoportos interjuk ravilagitottak
arra, hogy az eltér6 egészségmagatartassal ren-
delkez6 fogyasztok az egészséges taplalkozéassal
kapcsolatban is lényegesen kiilonb6z6 nézete-
ket vallanak. Azok a fogyasztok, akik egészség-
preventiv magatartassal rendelkeznek, rend-
szeresen sportolnak, keriilik az egészségre
art6 viselkedésformakat: nem dohanyoznak és
keriilik az alkoholos italok fogyasztisat. Van-
nak olyan élelmiszerek/élelmiszercsoportok,
melyeket keriilnek az étkezéseik soran, illetve
szivesen valasztjak az egészségesebb opcidt ha-
zon kiviili étkezések alkalmaval is. Vasarlasaik
soran kiemelt szempont az élelmiszerek Ossze-
tétele, az ar azonban kevésbé fontos tényezd
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szamukra, az egészségesebbnek vélt termé-
kekért magasabb arat is hajlandok fizetni. Az
egészségrizikd magatartast fogyasztok ezzel
szemben nem végeznek rendszeres sporttevé-
kenységet, és jellemz6 rajuk a karos szenvedé-
lyeknek val6é hédolas. Hazon kiviili étkezéseik
soran inkabb a hedonizmusnak hoédolnak, az
étel egészségessége elhanyagolhat6 szempont
szamukra. Az élelmiszerek Osszetételét vasar-
lasaikkor nem figyelik, viszont erre a csoportra
jellemz6 az arérzékenység.

Jelen kutatas megerdsiti a korabbi kutata-
sokat (példaul MALOTA et al., 2019) abban a
tekintetben, hogy a fogyasztok az egészséges
étrendrdl gy vélekednek, hogy sok zoldséget
és gytimolesot tartalmaz, az egészséges élelmi-
szerek mentesek a tartdsitoszerektdl és kiilon-
bo6z6 adalékanyagoktol, zsirszegények és keve-
sebb cukrot tartalmaznak, mint hagyoméanyos
tarsaik.

Osszhangban BRAVACZ (2015) megél-
lapitasaval, a fokuszcsoportos interjukbél az
is egyértelmiien kideriilt, hogy a fogyasztoi
megatrendeknek megfelelve, egyre tobb na-
tar-, bio-, reform- és organikus élelmiszer je-
lenik meg a piacon. A megkérdezettek azonban
azt is hozzatették, a szamuk nem megfeleld,
lenne még igény egészséges élelmiszereket for-
galmaz6 iizletekre.

OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Jelen kutatés legfébb célkitlizése az volt, hogy
feltarja a debreceni, vagy Debrecenben é16 fo-
gyasztok attittidjeit az egészséges taplalkozas-
sal kapcsolatban, illetve az egészséges taplalko-
zas kivitelezhet6ségét mindennapi életiikben.
A primer adatgy(jtés modszere a fokuszcso-
portos interja volt, két fokuszcesoportban eltérd
(egészségpreventiv és egészségrizikd) egész-
ségmagatartassal rendelkez6, Debrecenben é16
fogyasztok vettek részt.

A két csoport eredményei rendkiviil j6l tiik-
rozik, hogy a kiilonbo6z§ egészségmagatartast
mutaté fogyasztok milyen eltérd véleménnyel
rendelkeznek azonos kérdésekben. Az egész-
ségpreventiv csoport tagjai szerint az egészsé-
ges taplalkozas nagy szerepet jatszik az egész-
ségmeglrzésben és segit fenntartani testi, lelki
jolétlinket. Ezen csoport tagjair6l elmondhato,
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hogy igen tudatosak, ha az egészségiik megGr-
z€sérdl van sz6. LehetGség szerint valtozatosan
étkeznek, kiilonos figyelmet forditva az élelmi-
szerek Osszetételére, minéségére és frissességé-
re, rendszeresen végeznek valamilyen sportte-
vékenységet és keriilik az egészségre artalmas
viselkedésformékat. Ezzel szemben az egész-
ségrizik6 magatartasa fogyasztok ugy vélik,
hogy az egészséges taplalkozéas draga és rend-
kiviil kortilményes, mind a beszerzést, mind az
elkészitést illetben. Emellett — habar elisme-
rik, hogy szerepe egyre inkabb felértékelédik
és a médiaban is egyre nagyobb figyelmet kap
— szerintiik ezt a fajta taplalkozast manapsag
szinte lehetetlen kivitelezni.

Jelen kutatés korlatja, hogy feltaro jellegd,
ennek megfeleléen kismintas fokuszcsoportos
vizsgélat tortént, amely kvalitativ informa-
cibkat szolgaltatott. Igy az eredmények nem
altalanosithatok a teljes sokasigra, viszont
j6l megalapoznak tovabbi jov6beli kvantitativ
vizsgélatokat, melynek soran a feltart 6sszeflig-
géseket kérdGiv segitségével lehet majd szam-
szerisiteni.
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Nowadays 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.

KuLcsszavak: internet, online vasarlas, online élelmi- KEYwoRDS: internet, online shopping, online grocery
szer-vasarlas, FMCG termékek shopping, FMCG products
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az elmult évtizedek jelent6sen atformaltak
az emberi életet és értékeket. Egyre inkabb
meghatiroz6 szerepet toltenek be az emberek
életében az olyan elektronikai eszkozok, mint
példaul az okostelefon, tablet vagy a laptop. Az
okoskésziilékek és internet kombinécidja altal
nyujtott kényelmi funkciék folyamatos kiak-
nézas alatt allnak. Az online torténd termék-
beszerzés az emberek életében egyre altalano-
sabba valik.

Az online fogyasztéi dontést meghatarozo
legfontosabb véltozok a termék tulajdonsagai,
az online lizletbe vetett bizalom, a termékkel
kapcsolatos tapasztalatok, vélemények, a ter-
mék ara és a megbizhat6 forrasokbdl szarma-
706 vasarloi értékelés (MICAN — SITAR-TAUT,
2020).

Egy 2014-es tanulmany szerint a fogyasz-
tok 88%-a vésarlasaikat megel6zGen, majd-
nem ugyanolyan bizalmat tanusitott az online
vélemény alkotoknak (kommentel6knek),
mint akar egy baratnak vagy csaladtagnak
(BRIGHTLOCAL, 2014).

Az Amerikai Egyesiilt Allamokban a vésér-
161 dontéshozatalt legf6képpen a digitalis csa-
tornak befolyasoljak. Ezt bizonyitja az a felmé-
rés is, miszerint a megkérdezettek 23 szazaléka
szaméra a Facebook az elsGdleges informécio-
forras, mely hatassal van vasarlasi dontéseik
meghozataldban, tovabbi 3 szazalék esetében
pedig a Twitter toltotte be ezt a szerepet.

Az egyik leggyakrabban hasznalt digita-
lis csatorna a befolyasol6 marketing terén
az Instagram. Az Instagram bejegyzések, az
Instagram sztorik, YouTube videok, Instagram
videok a legnépszeriibb és leggyakrabban hasz-
nélt eszkozok a fogyasztok elérésére és vasar-
lasi dontéseik befolyasolasira (ROCHELLE,
2019).

1994-ben, alig tébb mint 25 évvel ezelbtt
tortént az els§ dokumentalt online vasarlas
(GROTHAUS, 2015). Mara pedig hazai és nem-
zetkozi szinteken is latvanyos sikereket produ-
kal az online értékesités (ORIGO, 2018).

Vil4gszerte a piacokon az egyes termékka-
tegéridknak nagyobb az online vésarlasi pe-
netracibja, mas fogyasztasi cikkekel szemben.
Ilyen népszert termékkategoriak az utazashoz,
szorakozashoz (konyvek, zene, események)
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kapcsolodd termékek, valamint a tartos cik-
kek (divat, IT/mobil, elektronika). Az emlitett
termékkategoriak eredményességének okai: a
termék- és szolgéltatasi specifikaciok keresésé-
nek és osszehasonlitasanak a lehet&sége, a ter-
mékek elérhetGsége és az online kornyezetben
kialakitott arak, valamint a hatarokon atnyulo
vasarlas lehet6sége (NIELSEN, 2018a).

2018-as statisztikai adatok ravilagitottak
arra, hogy a globalis internethasznalok 57 szé-
zaléka vasarolt mar valamilyen divatcikket
online. Ezek eredményeképpen a ruhazati cik-
kek szerepelnek els6 helyen a vilag legnépsze-
riibb online vasarlasi kategoriai kozott. Maso-
dik helyen, 47 szazalékos arannyal talalhatok.
A legnépszer(ibb online vésarlasi kategoriakat
az 1. abra szemlélteti.

Bar a gazdasig szamos teriiletét kedvezét-
leniil érinti a koronavirus-jarvany, az online
kiskereskedelem egyel6re nem érzékeli ezt a
negativ hatast. Hazdnkban a 2020. mérciusi
30-40 szazalékos piaci béviilés, kétszerese a
prognosztizalt névekedésnek. Az még kérdé-
ses, hogy a fogyasztok a jarvany visszahtizoda-
sat kovetben visszatérnek-e a korabbi vasarlasi
szokasaikhoz, vagy fennmarad ez a noévekvd
trend és az online kereskedelem aranya huza-
mosabb ideig magasabb marad.

Az online fogyasztok szdmanak draszti-
kus novekedése a vilagjarvany kovetkeztében,
vilagszerte felgyorsitja a fogyasztéi magatar-
tas elmozduldsat az ,online first” modell felé
(GLOBAL-E, 2020).

Bizonyos termékek kereslete jelentésen
megnétt a jarvany kovetkeztében, ilyenek a
higiéniai termékek, az ételek, az otthoni mun-
kavégzést szolgald eszkozok és ezek mellett a
kertészkedéshez és a sportolashoz kapcsolodo
aruk (MAGYAR, 2020).

A jarvanyt megel6z6en az online élelmi-
szer-vasarlas kategoridja, népszertiségét és no-
vekedési iitemét is tekintve, eddig elmaradt a
vezet§ termékkategoridkhoz viszonyitva. 2019-
ben késziilt kutatasunkkal célunk volt ennek a
teriiletnek a feltérképezése.

Szakirodalmi attekintésiinkben az online
élelmiszer-vasarlas teriiletet vizsgéltuk és a ko-
vetkezd kérdésekre kerestiik a valaszt:

« Mely termékkategoridk preferaltak az

online vésarlasok lebonyolitdsa soran?

« Milyen tényez6k hiz6dnak meg az online
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AZ ELELMISZER-VASARLOI MAGATARTAS VIZSGALATA ONLINE KORNYEZETBEN —
SZAKIRODALMI ATTEKINTES

fogyasztbi preferenciak kialakuldsa mo- A kutatdsi munka meghatirozod része Kkeriil
gott az FMCG termékkategoriakban? bemutatasra a harmadik fejezetben, az online

« Mely informéciéforrasokra hagyatkoz- élelmiszer-vasarlas sajatossadgainak részletezé-
nak a fogyasztok online és hagyomanyos seivel, elényok-hatranyok feltérképezésével, az
vasarlasaikat megel6zve? online élelmiszer-vasarlast megel6z6 informé-

« Melyek a meghataroz6 elényok és hat- cidforrasok Osszegytjtésével. Zarofejezetként
ranyok a csomagolt és friss élelmiszerek az online élelmiszer-vasarlas jovéjével kapcso-
online vasarlasa terén? latos gondolatokat részletezziik.

A tanulmény elsé fejezetében az online va- A cikk részben tartalmazza PIROS (2019) a
sarlas jellemz&it mutatjuk be altalanossagban, 2019. évi Tudoméanyos Diakkori Konferenciara
hazai és nemzetkozi szinteken. A masodik feje-  készitett és eredményesen bemutatott kutatéasi
zetben az FMCG, azaz a gyorsan mozg6 fogyasz- munkéjanak eredményeit, amelyet a szerzék
tasi cikkek fogalmét és egyes sajatossagait, en-  aktualizaltak és kiegészitettek relevans részek-
nek hazai és nemzetkozi trendjeit ismertetjiikk.  kel.

Ruhak (Clothes) 57
Labbelik (Shoes) 47
Elektronikai cikkek (Electronics) 40
Koényvek, zene, filmek (Books, music, movie) 36
Kozmetikumok (Cosmetics) 32
Taskak (Bags) 29
Elelmiszerek (Groceries) 28
Haztartéasi gépek (Household appliances) 27
Butor és haztartasi cikkek (Furniture and... 19
Sport és szabadid6 (Sports and outdoor) 18
. o 10 20 30 40 50 60
1. ABRA FIG. 1
A vilag legnépszeriibb online vasarlasi kategoriai 2018-ban, %
(Most Popular Online Shopping Categories Worldwide in 2018, %)
Forrés (Source): STATISTA (2018) alapjan sajat szerkesztés (Authors’ compilation based on STATISTA, 2018)

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES — a hagyoményos kereskedelem. Ennek oka a be-
LITERATURE REVIEW szallitok széleskor(i elérhet8sége, a magas va-

laszték, a mindségi termékek, a versenyképes
arképzés, az alternativ teljesités és szallitas, a
fizetési lehetGségek, az egyszertibb weboldal
hasznalat és a novekvd felhasznaléi bizalom
(NIELSEN, 2018a).

2019-ben az online vasarlok 22%-a 18 és 24

A globélis online értékesités a NIELSEN 2018. év kozotti volt, mig 31,0% -a pedig 25-34 éves

évi adatai alapjan 2,3 trillié dollart tett ki. Ez a korfzsopf)rtba 'tartozs)tt. EZ_ a két korcsoport
teljes értékesités 10,2%-a, amely 2021. évre vo- & P1ac tobb mint felét lefedi. A nemek aranya

natkozoan varhatéan 17,5%-ra fog emelkedni. kiegyenstlyozottnak tekinthets, az online fo-
p o p p o p

Kina e-kereskedelmének a teljesitménye a leg- gy?S,ZEOk 54%-a férfi, mig 46%-a nd volt a ta-

jelentdsebb (672 milliard dollar), mig masodik V@ Yllcﬁf’b??-h ‘] K ussiArvAny b

helyen az Amerikai Egyesiilt Allamok (USA) ta- ,E (;“re a{ atolag a oronawrus-Jarvarll(y a-

lalhat6 340 milliard dollérral, illetve harmadik ~ 4sat figyelembe véve 2020-ban az e-keres-

helyen kovetkezik az Egyesiilt Kiralysag 340 kedelen_l piacén' a ,be‘,’étel a2 275 953 mﬂ!ié
millidrd dollérral (ZENTAI, 2018). USD-t is el fogja érni. Ebbdl Kina online ér-
A Nielsen adatai alapjan az online kereske- tékesitésbdl szarmazo bevétele meghatarozo

delem négyszer olyan gyorsan novekszik, mint részt képvisel a maga 1057 047 millio USD-val.

2.1. Online vasarlas alakulasa vilag-
szerte és hazankban — The Evolution
of Online Shopping Worldwide and in
Hungary
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Masodik helyen az Amerikai Egyesiilt Allamok
all, mig harmadik helyen pedig Japan. A bevé-
telek terén varhatban 8,1%-os éves novekedés-
sel lehet szdmolni, igy 2024-re ez az érték az
elérejelzések alapjan 3 102 791 is lehet. A piac
legnagyobb szegmensét tovabbra is a ruhazati
cikkek alkotjak, amelynek becsiilt piaci volu-
mene 2020-ban 583 191 milli6 USD. 2024-re
az e-kereskedelem piacan a felhasznalok szama
varhatéan megkozelitleg 4658,1 milli6 lesz
(STATISTA, 2020a).

Magyarorszagon 2017-ben elfogadésra ke-
riilt a Digitalis Kereskedelem-fejlesztési Stra-
tégia (DKFS), mely korményrendelet célja a
hazai elektronikus kereskedelem erdsitése,
akadalymentesitése és az ezen a teriileten mi-
kodé vallalkozasok versenyképességének nove-
lése (KORMANY, 2017).

A feln6tt kortt magyar internetez6k 91%-a
(5,4 milli6 f6) vasarolt mar legalabb egyszer az
elmalt év soran, mig 78%-uk legalabb negyed-
évente. Egyre tobb hazai felhasznél6 (kb. 1,2
millié f6) vett mar igénybe online bevasarlasi
szolgéltatasokat (pl. Auchan, Tesco). Az inter-
netes véasarlasok atlagos kosarértéke 15 400 Ft
(ENET, 2019a).

Hazankban 2019-ben az online kiskereske-
delmi forgalom elérte a 781 milliard forintot.
2018-as adatokkal Osszevetve ez 17 szazalékos
novekedést jelent. Elérejelzések szerint a ma-
gyarorszagi e-kereskedelem forgalma 2024-re
meghaladhatja akar az 1700 milliard forintot
is. Termékkategoriak esetében a legnépszertibb
cikkek a ruhézat (57%), a mobiltelefon és kie-
gészitbk (56%), illetve a jaték/ajandék (52%).
Mig szolgaltatasok koziil pedig a szallasfogla-
las (60%), majd ezt koveti a belépGjegy (mozi,
kiallitas) (44 %), valamint a biztositas (37%). A
hazai online fogyasztok 50%-a, akik kordbban
kiilfoldrél rendeltek kiilonbozd termékcikke-
ket, a jarvanyhelyzet kovetkeztében mell6zik
a hataron tali rendeléseket. FGként az 5000
Ft alatti vasarlasok a meghatarozoak, minél
magasabb a fizetend6 Osszeg, annal ritkabb
a vasérlas. Még inkabb jellemz§ a kisebb ko-
sérérték (legtobbszor 3000 Ft alatt) a kiilfoldi
vasarlasok esetén (ENET, 2020).
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2.2, Gyorsan mozg6 fogyasztasi cikkek
online piaca — Online Market of Fast
Moving Consumer Products (FMCG)

Megannyi valtozason ment keresztiil az ut6bbi
idében az FMCG-piac, koszonhetGen az online
és mobil elosztasi csatorndk megjelenésének,
valamint a fogyasztdi preferenciak diverzifika-
cijanak (KANTAR WORLDPANEL, 2015).

A gyorsan mozg6 fogyasztasi cikkek kate-
goriajaba olyan termékek tartoznak, melyeket
napi vagy heti szinten kell Gjra vasarolniuk a
fogyasztoknak. Ilyenek tobbek kozott a koz-
metikumok, a mosoészerek, a samponok, pi-
perecikkek, valamint a nem tartés cikkek, a
mtanyag és a papir termékek, tovabba a szé-
raz- és friss élelmiszerek, italok (QUESTED et
al., 2011; STAHEL és CLIFT, 2015).

Maés globélis piacokkal 6sszevetve Dél-Ko-
redban és Kindban a legnagyobb mértéki az
online FMCG termékek vasarlasi aranya Ezek-
ben az orszagokban, ahol az online torténd
vasarlas er6teljesen jelen van, sikeriilt tovabbi
novekedést elérni a szaraz- és friss élelmiszerek
online piacan. 2022-re az FMCG e-kereskedel-
me meghaladhatja a 400 milliard dollart, és
ezzel az 0sszes FMCG globélis értékesitésének
10—12%-at teheti majd ki. Fontos a vallalatok
szamara, hogy megértsék, mely tényez6k ve-
zetik vagy gatoljdk az e-kereskedelem nove-
kedését, és hogy ezek a tényezék hogyan kap-
csolddnak egyméshoz piaci szinten. Ezeknek a
feltérképezése és megértése egy nagyszerd be-
tekintést nytjt a jelenlegi és a felmeriil6 lehetd-
ségek rejtelmeiben. Egyre nyilvanvalobb, hogy
a legtobb FMCG marka esetében a jovGbeli
eredményességet rendkiviill nagymértékben
meghatarozza az online sikerességiik (NIELSEN,
2018b).

A hazai tendenciak hasonléak a nemzetkozi
piacokkal az FMCG szektor e-kereskedelemben
vald kiugrd fejl6dését illet6en (GKI DIGITAL,
2019). Hazankban az FMCG termékek eseté-
ben az online vasarlasok atlagos kosarértéke
megkozelit6leg 23 ezer forint. Magyarorszagon
az online vasarlok korének legnagyobb bazisat
700 ezer fével azok képzik, akik FMCG termé-
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ket online igen, de élelmiszert interneten még
nem véasaroltak. 440 ezer f6vel a masodik cso-
portot azok teszik ki, akik interneten keresztiil
(is) rendelnek élelmiszert. A legkevesebb f6t
szamlalod csoport (kozel negyedmillié {6) tag-
jai ugyan vasérolnak mar online, de a gyorsan
forgb termékek beszerzésénél még ragaszkod-
nak a hagyoméanyos tton torténd beszerzéshez
(TRADE MAGAZIN, 2019).

A magyar piacon az FMCG online kereske-
delmi szektorban a Tesco a piacvezets, amely
2013-ban inditotta online tevékenységét. Je-
lent8s szerepl6ként emlithet6 az Auchan, a
Spar, a Prima online és a G’'Roby. Az online
bevasarlast igénybevevék (kb. 1,2 millio f6)
talnyomo tobbsége (67%) a Tesco szolgaltata-
sat probalta ki, mig 27%-uk az Auchan Online
Aruhazat vélasztotta (ENET, 2019b).

Egyes termékkategoriak online kereslete
kifejezetten a koronavirus-jarvany miatt len-
diilt fel (élelmiszerek, tisztitoszerek, vitami-
nok, gyogyszerek és egyéb FMCG termékek)
(GKI DIGITAL, 2020).

2.3. Online élelmiszer-vasarlas ten-
denciai — Trends of Online Grocery
Shopping

Az 1990-es évek vége pozitiv jovEképet veti-
tett el6re az internetes kiskeresked6k szaméara.
Alig kezd6dott meg a termékek online moédon
torténd beszerzése akkoriban, de maéris széles
korben elterjedt az a vélemény, miszerint ez az
0j vasarlasi modszer teljesen forradalmasitja
az ipart.

A legnagyobb kiskereskedelmi 4gazatként
az élelmiszeriizletek hamar fokuszpontba ke-
rilltek. Azonban az online értékesités korai
mozgatérugdi nem szupermarketek vagy élel-
miszergyartok voltak, hanem a technolégi-
ai vallalkozasok (ONESPACE, 2018). Ennek
oka, hogy az élelmiszerek online vésarlasa
jelentdsen kiilonbozik az altalanos online va-
sarlast6l, a vasarlas gyakorisagat-, a termék
szavatossagi idejét és a termékkinalat valtozé-
konységat tekintve, ezzel okozva tobb nehéz-
séget (MORTIMER et al., 2015).

Maéra azonban az élelmiszerek interneten
torténd értékesitése messze a legdinamikusab-
ban novekvd élelmiszerelosztasi csatornatipus.
Négy meghataroz6 trend korvonalazodik az
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online élelmiszer-vaséarlas terén. Ilyen trend
a kényelem, amely minden foldrajzi teriileten
noveli a keresletet. Tovabbé a fenntarthatosag,
mivel napjainkban a kornyezetvédelmi kérdé-
sek egyre meghatarozobbak. Technologia és
teljesitmény, mind az ellatasi lancok, mind a
fogyaszt6i élmények atalakitasaval. Személyes-
ség és egyediség, mivel a marketingszakembe-
rek 4j modszereket keresnek a fogyasztok online
vonzéasara és tartés kapcsolatok kiépitésére
(THE TETRA PAK INDEX, 2018).

Bar piaconként eltérék lehetnek a nézetek,
de eldrelathatolag az online élelmiszer-va-
sarlas, mint vasarlasi tipus sokkal dinamiku-
sabban fog novekedni, mint barmely maésik
termékkategoria (pl. miszaki, elektronikai
cikkek). Az online értékesités hatotavolsaga
folyamatosan novekszik, azonban a jelenlegi
szerepl6k és az Gjonnan belépd vallalkozasok
lefedettsége jelenleg f6varos, és megyeszék-
hely-centrikus (K. KISS, 2018).

Az online torténd élelmiszer-vasarlas egyre
inkabb a széleskor( atalakulas katalizatoranak
tekinthet8. Stéphane Roger, a Shopper and
Retail globalis igazgatbja ugy véli, a valtozas
mogott meghtazodo célok kozott a jobb vasarla-
si élmény nyujtasa (online értékesités soran) és
az egész ellatasi lancban kialakitott hatékony-
s&g szerepel.

2.3.1. Globalis online élelmiszer-vdasarlasi szo-
kasok — Global Online Grocery Shopping
Behaviour

Napjainkban az online élelmiszer-vasarlas
(OGS) az egyik legdinamikusabban fejl6d6 te-
riilet az online vasérlason beliil.

2019-ben Dél-Koredban és Kindban vasa-
roltik alegtobb élelmiszert online (BUCHHOLZ,
2020). Ugyanebben az évben Eur6paban a hol-
landok egyharmada vasarolt valamilyen for-
maban élelmiszert online, ezzel megelGzve az
Egyesiilt Kiralysagot (RAYNOR, 2020). Azon-
ban a koronavirus terjedése kovetkeztében az
Egyesiilt Kiralysagban, az 4gazat 33%-o0s nove-
kedése varhat6 2020-ra (SKELDON, 2020).

Az elGrejelzések szerint viszont a német
online élelmiszerboltok piacin lesz majd a leg-
nagyobb relativ névekedés, varhatéan 1,3 mil-
lidard USD-rél 3,8 millidrd USD-ra novekszik
(WUNSCH, 2020).
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Az Amerikai Egyesiilt Allamokban 22%-
kal névekedett az online élelmiszer-értékesités
2019-ben. A COVID-19 lezarasok kovetkezté-
ben a magas kereslet hatasara 2020-ban meg-
kozelitéleg 40%-os novekedés varhato.

A legtobb termékkategoria online értékesi-
tésében novekedés tapasztalhato, az egy évvel
korabbi adatokhoz viszonyitva. Vélaszadok
68,5%-a vasarolt interneten csomagolt, nem
friss élelmiszert, 41,0%-a fagyasztott élelmi-
szereket, 41,7%-a kenyeret és pékarut, 39,1%-
a friss gyliimolesot és zoldséget, 38,9%-a tejet,
hdst, halat és tojast (REDMAN, 2020).

2.3.2. Hazai online élelmiszer-vasarlasi
szokasok — Online Grocery Shopping
Behaviour in Hungary

A jarvany hatasara megvaltoztak a hazai va-
sarlasi szokasok. Az elmult hetekben az online
vasarlasok meghaladtak az 6sszes egyéb koltési
format. Bar nétt az igény a virtualis élmények
irdnt, ugyanakkor a magyarokban tovabbra is
megvan a félsz az online visszaélések kapcsan
dertilt ki egy friss Mastercard felmérésbdl. A
megkérdezettek 60%-a tart ezen okok miatt az
online rendeléstél.

Mindezek ellenére a magyarok 17%-a tobb
pénzt kolt virtuélis élményekre a kordbbiaknal.
Viszont 91% figyel arra, hogy mit és hol vasarol
online. A megkérdezettek 84%-a az online fize-
tés biztonsaga érdekében ismerds keresked6k-
nél vasarol (SZABO, 2020).

Az online rendelt élelmiszerek kiszallitasi
hatarideje egyre hosszabb a hirtelen megug-
rott igények kovetkeztében. A megkérdezettek
tobb mint fele valasztana a Tesco-t az online
élelmiszer-vasarlasok lebonyolitasara, 30% az
Auchan-t és 23% pedig a Spar-t.

A Reacty Digital méarcius 12. és 15. kozott
készitett egy online kérdGives felmérést, mely
szerint az internetez6k tobb mint harmada
rendelne online élelmiszert a koronavirus ha-
tasara, ezzel szdmolva akar a dupléjara is néhet
azoknak aranya, akik online fognak bevasarol-
ni a jov6ben. ElsGsorban a ndk, illetve a 30-39
éves korosztaly vélekedik ugy, hogy a korona-
virus-jarvany a korabbi elképzeléseiknél is na-
gyobb mértékben lesz hatassal a vasarlasi szo-
kasaikra. A jarvanyt megel6zéen a 30-39 éves
korosztaly haromnegyede nem vette szamités-
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ba az online elérhet6 vasarlast. Tovabba az is
kideriilt a felmérésbdl, hogy az 50 év felettiek is
egyre nyitottabbak erre a lehet§ségre (MAGYAR
NEMZET, 2020).

2.3.3. Az internetes élelmiszer-vdasarlas
elényei és hatranyai — Advantages
and Disadvantages of Online Grocery
Shopping

Az e-kereskedelem szdmos elényt nydjt a fo-
gyasztoknak a hagyoményos dton torténé ter-
mékbeszerzéshez képest.

A korabbi kutatasok azt mutatjak, hogy az
e-kereskedelmi el6nyok pozitivan befolyasol-
jék a fogyasztok hozzaallasat az online vasar-
lashoz, valamint novelik annak valoszintiségét,
hogy kiilonboz§ termékeket és szolgaltatasokat
vasaroljanak az interneten (CHANG, 2011;
CLEMES et al., 2014; ELWALDA et al., 2016;
JIANG et al., 2013).

Ugyanakkor az online élelmiszerboltbol
torténd vasarlasnak vannak akadalyai és hat-
ranyai is (KARPINSKA-KRAKOWIAK, 2014).

Az online élelmiszer-vasarlassal kapcsola-
tos elényoket és hatranyokat az 1. tablazatban
részletesen rendszerezziik.

2.4. Az online élelmiszer-vasarlas jovéje
— Future of Online Grocery Shopping

LOBECK (2016) véleménye szerint harom té-
nyez6 testesiti meg az OGS kihivasait a jovo-
ben, ezek pedig a kovetkezék: modositani és
diverzifikalni a termékskaldkat, finomitani a
marketing taktikakat, és modositani az ellatasi
lancokat.

Az online vasarlas szerepe a kereskedelem-
ben folyamatosan novekszik. Ennek oka, hogy
az 1j, felnovg vasarléer6 mar teljes természe-
tességgel mozog a digitalis térben. Kiilonosen
érintett ebben az 1995 utan sziiletett Z-gene-
réacio, hiszen tagjai egy poszt-digitalis vilagban
néttek fel, ahol a technoldgia az életiik alapvetd
részét képezi. Igy az online vasarlas sem idegen
szamukra (HVG, 2020).

A DELOITTE (2018) szerint az online élel-
miszer-véasarlas terén a jovében a legnagyobb
attorést a virtuélis valosidg hozhatja el. A jo-
vGében az emberek otthonai (okos otthonok)
tobbesatlakozos eréforrasokka alakulnak at, és
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1. TABLAZAT

TABLE 1
Online élelmiszer-vasarlas el6nyei és hatranyai

(Advantages and Disadvantages of Online Grocery Shopping)

Elényok (Advantages)

Kényelem (Comfort)

Néhany kattintassal, széles termékskalabol valogathatunk az interneten. (With a few clicks, you
can choose from a wide range of products on the Internet.)

Hazhozsz4llitas lehetGsége
(Delivery service)

Kiilonosen elényds a tavoli teriileteken €16 emberek, vagy példaul az idGsek, a csokkent mozgas-
képességliek vagy a kisgyermekes csaladok és a teljes munkaid6ben foglalkoztatottak szamara.
(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 zérora (No closing
hours)

A nap 24 6rajaban felkereshetd és rendelés kezdeményezhet6. (You can contact them 24 hours a
day and place an order.)

Virtualis kosar (Virtual
shopping cart)

A kosarak osszetétele egyszertien varidlhato, hiszen a virtualis termékek visszahelyezéséhez csak
egy ,kattintas” sziikséges. (The composition of the baskets can be easily varied, as it only takes
one "click" to remove virtual products.)

Nincs sorbanéllas a kasszak-
nél (No queues)

Az online kornyezetben nem kell olyan bosszisagot és irritaciot kivalto tényezGkkel szembesiilni,
mint példaul a zstfoltsig, hangzavar, hosszii sorok. (In the online environment, you do not have
to deal with factors that cause annoyance and irritation, such as clutter, loudness, long queues.)

Hatranyok (Disadvantages)

Varakozasi id6 (Waiting
time)

A kiszallitas idGigényes lehet, kiilonosen kiilfoldi webaruhazbol torténd rendelés esetén, bar utob-
bi élelmiszerek rendelésekor korlatozottan érvényes. (Delivery can be time consuming, especially
when ordering from a foreign country’s webshop. Although the last statement is limited when
ordering food.)

Szallitasi dijak (Shipping fee)

A kiszallitas koltségekkel jar, szallitasi dijat kell fizetni, melyek csak nagyobb értéki vasarlasok
esetén keriilnek elengedésre. (There are shipping fees. However, in the case of larger purchases,
there are online stores that will release the shipping costs.)

Nem teljesitett megrendelé-
sek (Order has not arrived)

Sajnos el6fordulhat, hogy a rendelés sikertelen és a teljesitésre nem kertiil sor. Ilyenkor a probléma
megoldasa plusz intézkedéseket igényel. (Your order has not arrived. In that case, to solve the
problem takes extra energy and time.)

Az egyes termékek hibasan
értékelhetSk (Bad quality
pictures of the products)

Néhany online termék képmindsége alacsony, vagy nincs is kép a termékrél, ami megneheziti a
tényleges méret, stly és érték megbecsiilését. (Some online products have low quality pictures
which makes it difficult to estimate actual size, weight, and value.)

Személytelenebb a hagyoma-
nyos vasarlashoz viszonyitva
(Less personal compared to
traditional shopping)

Bizonyos személyes igények korlatozottan kielégithetdk az internetes vaséarlas soran, azonban
vannak olyan fogyasztok, akiknek sziikségiik van a fizikai aktivitasra és az érzékszervi tapasztalas-
ra a vasérlas soran. (Some personal needs are limited when we are shopping online and there are
consumers who need physical activity and organoleptic use during shopping.)

Hagyomanyos iizletek
specidlis ajanlatai, akci6i
nem érvényesiilnek (Special
offers of traditional shops
are not valid)

Gyakran az arakat alacsonyabbnak gondoljak a fogyasztok az interneten, méasrészrél igy a vasarlok
elesnek a hagyoményos iizletek altal nyujtott specidlis ajanlatok és akeiok igénybevételének lehe-
t6ségétdl. (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.)

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

a technoldgian keresztiil képesek lesznek kom-
munikalni a fogyasztokkal. A technologia és a
kifinomult rendszerek lehetévé teszik, hogy
az e-kereskedelem integralédjon a fogyasztok
mindennapi életébe.

Azonban 2019 decemberében az Egészség-
igyi Vilagszervezet (WHO) kinai irod4jéhoz
érkezett jelzések alapjan Wuhanban egy is-
meretlen eredetd tiidégyulladasos megbetege-
dést regisztraltak. Ezt az ismeretlen betegséget
2020. januarjaban az Gj tipusd koronavirus-
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ként azonositottak (KORMANY, 2020).

A koronavirus-jarvany pedig minden ne-
gativ hatésa ellenére egy igéretes jovét vetit
elre az online élelmiszer-vasarlas szamara. A
virust megel6z6en a fogyasztok tobbsége ha-
gyomanyos tton szerezte be a sziikséges élel-
miszereket a haztartashoz, am a vildgjarvany
sok embert kényszeritett, prioritasainak meg-
véltoztatasara.

Az, hogy az online élelmiszerboltok meny-
nyire felelnek meg a keresleti oldal altal té-
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masztott elvarasoknak a vildgjarvany idején,
meghatirozb szerepet jatszanak a vilag leg-
nagyobb online élelmiszerboltjainak jovGjére
a jarvany utan. Azon online élelmiszerboltok,
amelyek a pandémia ideje alatt képesek voltak
megfelelni a fogyasztok igényeinek, valoszint-
leg a belathat6 jov6ben is képesek lesznek meg-
tartani az tigyfeleket (KEYES, 2020).

Az online élelmiszer-vasarlas keresletének
novekedése nem azt jelenti, hogy a koronavi-
rus-jarvany véget értével, megszlinnek a hagyo-
manyos élelmiszeriizletek. Azonban varhatoéan
4j szintre emeli az online élelmiszervasarlast.
Ez azt jelenti, hogy az élelmiszer-kiskereske-
déknek péarhuzamosan rovidebb, kozéptavia
és hossza tava stratégidkat kell kidolgozniuk,
hogy megfeleljenek a fogyasztoi kereslet ezen
1j novekedésének (FABRIC, 2020).

3. KOVETKEZTETESEK —
CONCLUSIONS

Az elmult tiz évben dramai moédon megnétt
az aruk és szolgéltatasok internetes vasarlasa.
A globalis online értékesités soha nem latott
viragkorat éli, amelyet jol bizonyit, hogy nove-
kedési potenciélja négyszerese a hagyomanyos
kereskedelemnek. Vilagszinten Kina, az USA és
az Egyesiilt Kiralysag a meghatarozo szerepl6i
a piacnak.

Hazankban is egyre nagyobb nyitottsagot
és hajlandésdgot mutatnak a fogyasztok az
online termék-, illetve szolgaltatasvasarlas ira-
nyéba (SZABO, 2020).

Vilagszerte a piacokon az online termékka-
tegoridk kozil az utazés, szérakozas (konyvek,
zene, események), valamint a tartos cikkek (di-
vat, IT/mobil, elektronika) a fogyasztok koré-
ben a legkedveltebbek az online kiskereskedel-
mi kornyezetben (NIELSEN, 2018a).

Az FMCG szektor (gyorsan mozgb fogyasz-
tasi cikkek) az elmult években kiugrd fejl-
désen ment keresztiil és meghatarozd részét
képezi mind a globélis és mind a hazai e-keres-
kedelemnek (GKI DIGITAL, 2019). Az online
élelmiszer-vasarlas az eddigi hattérbe szorult
pozicidjarol mara az egyik legdinamikusabban
fejl6dé teriiletté nétte ki magat vilagviszonylat-
ban.

Egyre nagyobb a hajland6sag mutatkozik az
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4j termékkategoridk online véasarlasa irant is,
kiilonos tekintettel a boltokban hagyoméanyo-
san forgalmazott termékekre. Mindezt elGse-
gitette a koronavirus-jarvany, hiszen bizonyos
termékkategoriak online kereslete kifejezetten
fellendiilt a hataséara. Ilyen az utobbi idében
megnovekedett keresletti cikkek az élelmisze-
rek, tisztitoszerek, vitaminok, gyogyszerek és
egyéb FMCG termékek (GKI DIGITAL, 2020).

Az élelmiszert az interneten beszerz6 egyé-
nek szdmanak novekedésével egyre nagyobb
igény mutatkozik a dontéshozatalukat befo-
lyasol6 tényez6k felismerésére és megértésére.
Megéllapithatd, hogy hazankban kialakult egy
kozel fél millié f6b6l allo fogyasztdi szegmens,
akik szivesen szerzik be az élelmiszereket online.
Azonban ez a fogyasztdi kor a koronavirus ha-
tasara kib6viilt (ENET, 2020).

Az online élelmiszer-vasarlassal szemben
tamasztott attitid orszagonként, kultdranként
eltér. A fogyasztok érdekeltségének novekedé-
se mogott meghtiz6do tényez6k a kényelem, a
hézhozszallitas lehet6sége, az online webaru-
hézak napi 24 6ras elérhet6sége, a sorbanal-
las kellemetlenségének elkertilése. Ezek az
elényok kiilonosek felértékelédtek az utdbbi
hetekben. Azonban hatranyként emlitendd a
kiszallitasi id6- és dij, tovabba a nem teljesitett
rendelések és a hagyomanyos iizletek specialis
ajanlatainak elmulasztasa (KARPINSKA-KRA-
KOWIAK, 2014). A koronavirus idején a hirte-
len megnovekedett kereslet gondokat okozott a
rendelések idében torténd teljesitése kapcsan.

A fogyasztok vasarlasaikat megel6zéen kii-
I6nféle marketingkommunikaciés eszk6zok se-
gitségével egyszertien juthatnak informéaciok-
hoz, melyre nagy is az igénylik. Leggyakoribb
informaciogytijté eszkozok a digitalis csator-
nék: az e-WOM, az online kozosségi oldalak, a
blogok stb (ROCHELLE, 2019).

4. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Napjaink kereskedelemében egyre fontosabb
szerepet jatszanak az 14j, alternativ értékesitési
formak, mint példaul a csomagkiildés, a direk-
tértékesités, a telefon és az internet. Relevans
szakirodalmak és statisztikai adatok bizonyit-
jék az e-kereskedelem sikerességét hazai és
nemzetkozi szinteken. Célunk volt az online
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értékesités egy olyan szegmensét feltérképezni,
ahol az emlitett eredményesség még mérsékel-
ten van jelen. Az online élelmiszer-vasarlés ed-
dig még nem integral6dott a fogyasztok életébe
olyan mértékben, mint méas piacvezet6 termék-
kategoriak (ruhak, 1abbelik).

Azonban a koronavirus-jarvany egyes ter-
mékkategoéridk online keresletét kifejezetten
serkentette (élelmiszerek, tisztitdszerek, vita-
minok, gyogyszerek és egyéb FMCG termékek).

A kérdéskor vizsgalatara a szekunder ku-
tatés soran széleskord szakirodalmi elemzést
folytattunk hazai és nemzetkozi forrasokat
hasznélva, koncentralva a kiilfoldi forrasokra.
A tanulmanyban meghataroztuk, hogy mely
termékkategoriak kedveltek az online vésar-
lasok kezdeményezése soran, illetve milyen
tényez6k htzodnak meg az online fogyasztoi
preferencidk kialakitisa mogott az FMCG ter-
mékkategoridk esetében. Tovabba rendszerez-
tiik a kiilonféle el6nyoket és hatranyokat a cso-
magolt és friss élelmiszerek online beszerzése
terén. Valamint azonositottuk, hogy melyek a
véasarlokra leginkabb hatéssal lev6 informacio-
forrasok. Osszességében elmondhato, hogy az
online élelmiszer-vasarlas, mint vasarlasi tipus
az eddigi hattérbe szorult pozicijabol mara
az egyik leggyorsabban fejl6dé teriiletté nét-
te ki magat vildgviszonylatban. Az interneten
torténd élelmiszer-beszerzésnél a fogyasztok
érdekeltségének novelése érdekében fontos té-
nyez6ként tekinthetiink a tranzakci6 kényelmi
funkcibjara, a hazhozszallitas lehetGségére, az
online webaruhazak napi 24 6réas elérhetésé-
gére, illetve a sorbanallas kellemetlenségének
elkeriilésére. Az online platformokon torténd
élelmiszer-vasarlas legf6bb gatl6 tényezdje pe-
dig az a fogyaszt6i félelem, hogy a kiszallitott
termékeknek megkérdGjelezhet§ a mindsége.
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Nowadays, 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: egészségtudatossag, egészséges taplalkozas,
fiatalok, versenysport, versenysportolok

KeEYwoRrDSs: health-consciousness, healthy eating, youth,
competitive sport, competitive sportsmen

JEL-kODOK (JEL CoDES): M31, H12, Z2

gaért, sajat maga egészségéért, és gondosko-
dik jo kozérzetérdl és testi-lelki egyensulyarol.
SZAKALY (2009) szerint az elmult években

DOI: https://doi.org/10.20494/TM/7/1/6

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A vizsgélatunkat azzal az el6zetes feltevéssel

inditottuk el, hogy tekintettel az egyre nagyobb
teret nyer6 egészségtudatossagi trendekre (Gj
taplalkozasi iranyzatok, specialis, G diétak és
innovativ funkcionalis élelmiszerek) a fiatalok,
és f6leg a sportolo fiatalok esetében egyre na-
gyobb érdeklGdésre tart szamot ezek kovetése.
BAGDY (2010) definicidja alapjan az egész-
ségtudatos egyén vallalja a felelGsséget 6nma-
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a megvaltozott életstilus kovetkeztében val-
toznak a fogyasztok értékei is és egyre inkabb
el6térbe keriil egészségiik megbrzése, ami els6-
sorban a taplalkozasban nyilvdnul meg. Tehat
a fogyasztok egyre nagyobb jelentGséget tulaj-
donitanak a megfelel6 Osszetevdji élelmisze-
reknek.

Vizsgélatunkban ezt a trendet igyekeztiink
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feltérképezni a fiatal versenysportolok koré-
ben, hogy mennyire hatnak rajuk az Gj irany-
zatok, ajanlasok, mennyire érzik magukhoz
kozelinek ezeket. Jelen esetben elsGsorban az
étkezési szokasaikat illetGen vizsgaltuk ezt a
kérdést.

Mivel az orvostudoményban is kiemelt je-
lent&séggel bir az egészség minél hosszabb ta-
von torténd megobvasa, igy egyre tobb kutatas
és innovacio jelenik meg ennek el§segitésére. A
taplalkozéashoz kapcsolddban az élelmiszeripar
és az orvostudomény maér szoros egyiittmiko-
désben fejlédik, ezaltal egyre tobb fogyasztd
igényeit elégitve ki. Az elmult években tobbszo-
rosére nétt a sportolok szaméra fejlesztett élel-
miszerek kinélata, s6t mar az egyes sportagak
mentén is megtalalhatéak a specialis taplalko-
zasi Gtmutatasok és étrendkiegészit6k.

A versenysportolok, de féleg a fiatalabb
versenysportolok esetében kiemelt jelentGségli
a rendszeres étkezés és a megfelel§ tapanya-
gok bevitele, hiszen j6val nagyobb energidkat
emészt fel szervezetiik nap mint nap. Ez azt is
jelenti, hogy azoknal az egyéneknél, akik napi
szinten minimum masfél 6rat intenziven edze-
nek, napi 3-6 ezer kcal-re n6 az energiaigényiik
a kiegyenstlyozott életvitelhez. Az ezenbeliili
differenciék jellemzGen a nem, a kor és a va-
lasztott/{izott sportdg mentén alakulnak ki
(FIGLER, 2005). Fejlédésiik, teljesitményiik
szinten tartasét és novelését nagyban meghaté-
rozza az elfogyasztott ételek mingsége és meny-
nyisége.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
THEORETICAL BACKGROUND

Szekunder kutatdsunk soran hazai és kiilfoldi
szakirodalmakat kerestiink fel és elemeztiink:
szakcikkeket, disszertaciokat, kutatasokat,
adatbazisokat és statisztikai eredményeket.
Meghataroztuk az egészségmagatartés és egész-
ségtudatossag fogalméat, valamint a sportolok
taplalkozéasaval kapcsolatos szakcikkekbdl té-
jékozodtunk.
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2.1. Egészségmagatartas és egészség-
tudatossag — Health Behaviour and
Health Consciousness

Az egészségmagatartas értelmezése kapcsan
szamos forrassal taldlkozhatunk, melyek sze-
rint idetartozik minden olyan cselekvés, ami az
egyén megitélése szerint segit az egészség meg-
Grzésben, betegség megelézésben, illetve azo-
nositdsban még annak kialakulésa el6tt (KASL
— COBB, 1996; URBAN, 2001; DUDAS, 2015),
mig HARRIS és GUTEN (1979) ezt kiegésziti
azzal, hogy ezek fiiggetlenek attdl, hogy milyen
az egészségi allapota, illetve, hogy az adott vi-
selkedésnek kimutathatéan hatékony a hatasa
vagy sem (SZAKALY, 2008). Harris és Guten
egészségmagatartas modelljének legfontosabb
elemei: fizikai aktivitas, tudatos taplalkozas,
személyi higiéné, rendszeres Onellen6rzés,
szerrel valo visszaélések elkeriilése, kiegyensu-
lyozott lelki élet, pihenés higiéniéja, sz{ir6vizs-
gélatok (SZAKALY, 2008; KISS et al., 2016).

DUDAS (2015) szerint az egyénnek minden
tevékenysége hatassal van egészségi allapotara,
valamilyen (pozitiv/negativ) moédon. Az egész-
ségmagatartds elemei a pozitiv valtozésokat
segitik eld, illetve a negativokat el6zik meg.
URBAN (2001) az egészségmagatartas kapcsan
szelektélta és csoportositotta az erre vonatkozo
magatartasforméakat (URBAN, 2001; FOLTIN,
2019):

« Taplalkozéassal kapcsolatos magatartas,
mint pl. az alacsony kaloria- és zsirtartal-
mu diéta, vagy a testsuly szabalyozasa.
Szexualitassal kapcsolatos magatartas,
mint pl. a biztonsagos szexualis aktusok.
Fizikai aktivitassal és sporttal kapcso-
latos magatartis, mint pl. a rendszeres
testmozgés, vagy a meger6ltet§ sportok
keriilése.

Addikcioval kapcsolatos viselkedések,
azaz a karos szenvedélyekhez vezet§ tevé-
kenységek kertilése, vagy a leszokas.
Higiéniaval kapcsolatos viselkedések,
mint pl. a megfelel§ tisztalkodas.

Fizikai megjelenéssel kapcsolatos visel-
kedések, tehat az olyan viselkedés kertilé-
se, amely negativan hat megjelenésiinkre,
mint pl. talzott napozas keriilése.
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 Helyvaltoztatassal/utazéssal kapcsolatos
magatartasok, mint pl. a sebességhatarok
betartésa.

« Betegséggel és gyogyulassal kapcsolatos
viselkedések, mint pl. rendszeres sziiré-
vizsgélatokon val6 részvétel, onellendr-
zés gyakorlasa, betegség esetén orvos
felkeresése.

2.2, Sportolok taplalkozasa — Athletes’
Diet

A sportolok taplalkozasat illeten a sporttap-
lalkozas és a sportoldi taplalkozasi piramis té-
makorét ismertetjiik részletesen.

2.2.1. Sporttaplalkozas — Sports Nutrition

Ahogyan azt a bevezetésben megfogalmaztuk,
a taplalkozas tudomanyos vetiiletének fontos
teriiletévé valt az elmlt években a sporttaplal-
kozas. Ez nem azt jelenti, hogy akar évezredek
el6tt ne lettek volna tisztaban a tapanyagbevi-
tel milyenségének fontossagaval, hiszen a go-
rog sportolok korében a ,tréningdiéta” elter-
jedt és ismert volt mar az okori jatékok soran
is. Ezen diétaban a magas fehérjebevitel jelen-
t6ségét mar felismerték, és hiis-alapt étrendet
folytattak a sportolok. Ez a 20. szdzadban valt
kiterjedtebbé, mikor a htson tudl felismerték
a tovabbi fehérje formak jotékony hatasat,
és a technologiai lehetéségeket felhasznélva
mar a személyre szabottsdg és a pontosabb
mérések (nem, kor, metabolizmus) segitik a
sportolokat a legmegfelelébb tapanyag-bevitel
megvalositasdban (szamitégépes programok,
szakemberek, mérések). Fontosnak tartjak
tovabba a sportag- és az edzésintenzitas-spe-
cifikus szegmentaciot. Ez azért is fontos, mert
mar tudoményosan bizonyitott az anyagcsere
folyamatok kapcsan a sport teriiletén aktiv és
inaktiv egyének (aktivak: +5%), illetve a nemek
(férfiak +5-10%) és a korcsoportok (10 évente
-2-3%) kozotti jelentés kiilonbség. (FIGLER,
2015).

A sporttaplalkozason beliil fontos megkii-
16nboztetni a terhelési ciklusokat, mint felké-
sziilési, &tmeneti vagy versenyidészak (NYA-
KAS, 2009). Ezen periédusok kozott jelentGs
tapanyag-beviteli kiilonbségek figyelhetGek
meg. A masik differencialé aspektus a szaba-
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didé-, az egészség- és a profisport, amik szin-
tén mas és més energiaszintet kivinnak meg
(TTHANYI et al., 2015).

A sportadgak mentén torténd csoportositast
SILYE (2017) és FOLTIN (2019) az alabbiak
deklaralta, aszerint hogy milyen er6t igényel-
nek:

« alloképességet és erdt,
alloképességet és gyors reakciot,
gyors reakciot és szubmaximaélis és ma-
ximalis erdét,
gyors er6kifejtést,
gyors reakeiot és legfeljebb szubmaxima-
lis erét.

Ezen csoportositasnak héla a szakemberek
szamara az atlagos energiasziikségletet napi
és orankénti vonatkozasban is személyre vagy
sportagra szabottan tudjak meghatarozni. Ki-
emelten fontos tovabba ezek ismerete, mivel sok
esetben a sportol6k nem tudnak szervezetiikbe
megfelel§ mindségii és mennyiségii tapanyagot
bevinni az edzések okan gyakran bekovetkezd
étvagyhiany vagy ,teli hassal torténg” edzés
elkeriilése miatt, ami viszont egészségtelen
hatashoz vagy komoly problémékhoz vezethet,
mint stly- vagy izomveszteséghez, ami a telje-
sitményre is negativ hatassal van (MIKULAN,
2019). A legtobb esetben maga a pontosan, el6-
re meghatarozott célok mentén torténd étrend
kialakitas (rost-, vitamin-, asvanyi anyagbe-
vitel) sokat segit a kival6 teljesitmény eléré-
sében, azonban ha ezek nincsenek elGzetesen
meghatirozva vagy az egyén ezeket figyelmen
kiviil hagyja forditott hatast (alacsony teljesit-
ményt) érhet el az intenziv edzés mellett is. A
sportemberek esetében a taplalkozas f6 célja,
hogy timogassa a magas intenzitasa edzéseket
és novelje teljesit6képességiiket (MAUGHAN,
2002; FOLTIN, 2019). Tovabbi szempontok
még az energiaigény pontos felismeréséhez a
megfelel§ testzsir szézalék és izomosszetétel
fenntartas okan, a szénhidrat bevitel (izomzat
glikogén igénye okan), a tdpanyagtipus formé-
ja, beviteli ideje, a fehérjebevitel (izomregera-
cid), illetve a folyadékpotlas. Ezek figyelem-
bevételét javasoljak a szakemberek, tovabba a
mértékletességet és a diétak betartisat, mivel
ezek hidnyaban hianyossagok alakulhatnak ki,
mert a tipanyagok nem vagy nem felelGen szi-
vodnak fel MAUGHAN, 2002).

Hogy pontosan mit és milyen aranyban
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érdemes fogyasztani a szabadid6 vagy akar a
versenysportot iz6knek, a BOROS (2008) féle
taplalkozasi piramis jol mutatja.

Az 1. @bran lathat6 a folyadékpotlas fon-
tossaga, ami lehet 4svanyviz, izotonias ital és
egyéb folyadék. A kovetkez6 szinten a gabona-
félék helyezkednek el. Nagyon fontos a gyorsan
felszivodo, energiat biztosito ételek, mint a rizs
és burgonya fogyasztasa. A zoldségek, gyiimol-
csok a vitaminok mellett rost, 4svanyi anyag,
Osszetett szénhidrat forrasok is. A tejtermékek
segitenek az immunvédelemben, edzés utan
tanacsos fogyasztani Gket. A hal fogyasztasat
magas fehérje és az omega-3 zsirtartalma mi-
att ajanljak a sportolok diétajaba. A zsirok,
olajok, édességek allnak a piramis cstcsén,
mivel fogyasztasuk megterheli az anyagcserét
és igy csokkenti a teljesit6képességet (BOROS,
2008).

Egyes élelmiszerek fogyasztasa kiillono-
sen fontos az élsportban. Ezek a kovetkezdk:
sovany voros-, és szarnyashus; lazac; tojas;
alacsony zsirtartalmd, nattr joghurt; protein
szupplementaci6 (tejsavd, kazein); paraj; pa-
radicsom; keresztesviragzata zoldségek (brok-
koli, kaposzta, karfiol); bogyds gylimolesok
(mélna, szamdca, afonya); narancs; babfélék
(fehérbab, 16bab, vorosbab stb.); teljes kidr-
1ésti zab; olajos magvak (kesudio, di6 stb.);
avokado; olivaolaj; halolaj; lenmag; zoldtea;
banan; gorogdinnye. A szénhidratbevitel a napi
tapanyagsziikséglet és a regeneracié gyorsita-
sa miatt fontos, mig fehérje fogyasztasa edzés
utan ajanlott a hatékony izomeréfejlesztés és a
kedvezd testosszetétel céljabol. Altalanossag-
ban pedig elmondhat6, hogy a zsirbevitelt nem
ajanlott a teljes energiabevitel 20%-a ala csok-
kenteni (BOROS, 2008: 93).

Zsirok, olajok & diesséy
(rivkin )

Hiis, bal, rojis & didfdék
(2-3 egyselg)

FIG. 1

Sportoloéi taplalkozasi piramis
(Nutritional Pyramid for Athletes)

Forréas (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 £S MODSZERTAN —
MATERIAL AND METHOD

Kutatasunk célja, ahogy azt kordbban is ismer-
tettiik a fiatal versenysportolok egészségtuda-
tos fogyaszt6i magatartasanak feltérképezése
volt, ezen beliil is az egészségtudatos étkezéssel
kapcsolatos altalanos attittidjeik felmérése és
az étkezés gyakorisaganak vizsgalata.

A kérdéiv kitoltése 2018-ban elsdsorban
online forméban tortént, de papir alapon is
volt kitoltés a célesoport tagjaival. A vizsgalat-
ba célcsoport-specifikusan 203 {6t vontunk be,
azonban a kor (15-35) és egyéb szegmentacids
ismérvek okan végiil 190 {8 valaszait dolgoztuk
fel. A minta nem reprezentativ, azonban ha-

sonld csoport felmérésének hijan feltaro jellege
okan mégis iranymutat6 lehet.

A vizsgalatokhoz SPSS 22.0 statisztikai
elemzdprogramot alkalmaztunk és jellemz&en
leir6 statisztikai és kereszttablas elemzéseket
végeztiink. Fontos kiemelni, hogy az 6sszefiig-
gések lehetéségét minden tényezd esetében
megvizsgaltuk, azonban jelen tanulményban
csak azon eredmények keriilnek bemutatas-
ra, ahol a szignifikancia szint megfelel6 volt

(p<0,05).
3.1. A minta 6sszetétele — The Sample
Az 1. tablazatban a minta Osszetételét lathat-

juk. A nemi megoszlast tekintve kozel azonos
aranyr6l szamolhatunk be, hiszen majdnem

1. TABLAZAT TABLE 1
A valaszad6k megoszlasa a hattérvaltozok szerint, N=190
(Distribution of the Respondents Based on the Background Variables)
Megnevezés (Criterion) Fé6 %
(Capita)

Férfi (Man) 93 48,9
Neme (Gender)

N6 (Woman) 97 51,1

15-19 92 48,4
Korcsoport (Age group) 20-24 88 46,3

25-35 10 5,3

Nétlen/hajadon (Single) 150 78,9
Csaladi allapot (Marital Hézas (Married) 3 1,6
status) Elettarsi kapcsolatban él (In relationship) 36 18,9

Elvalt (Divorced) 1 0,5

Jovedelmembdl mindenre futja, s6t félre is tudok tenni. (Can

. . 85 45,0

live on it very well and can also save.)

) . i Nincsenek anyagi gondjaim, de félre mar nem tudok tenni. (Can 3 o
Héztartas jovedelme éves live on it, but can save a little.) 5 45,
szinten (Annual income of
the household) Jovedelmem éppen csak fedezi koltségeimet. (Just enough to L

live on, but cannot save.) 4 74
Jovedelmem még a koltségeimet sem fedezi. (Income does not 26
cover our costs.) 5 ?
Fé6varos (Capital city) 14 7,4
Lakohelye tipusa (Type of Megyei jogu varos (County town) 87 45,8
residence) Véros (City) 80 42,1
Kozség (Township) 9 4,7
Legmagasabb iskolai It/Iax1mum 8 altalanos (Maximum 8 years at primary school) 70 36,8
végzettsége (Highest school  Erettségi (GCSE) 97 51,1
lificati
qualification) Fels6foka végzettség (Higher education graduate) 23 12,1

Forras (Source): Sajat szerkesztés a kérdGives megkérdezés alapjan, 2019 (Author’s own compilation according to ques-

tionnaire survey, 2019)
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fele-fele ardnyban vettek részt a kutatasban a
férfiak és a n6k. A kor esetében fontos kiemel-
ni, hogy a 25 éves kor feletti korosztaly alul-
reprezentalt, igy eredményeink is elsGsorban
a 15-25 éves korosztily véleményét tiikrozik.
Korukbdl is fakadoéan feliilreprezentaltak az
egyediilallok, illetve a maximum érettségivel
rendelkez6k. A jovedelmi helyzet kapcsan pe-
dig 90%-uk nem kiizd anyagi nehézségekkel,
s6t kifejezetten jo anyagi koriilmények kozott

él, azaz az egészségvédd termékek piacanak
kevéssé arérzékeny csoportjanak tagjai. Mivel
vizsgélatunk elsGsorban a hajda-bihari, Debre-
cenben sportolokra iranyult, igy nem meglepd,
hogy a valaszadok 45,8%-a él megyei joga va-
rosban, mig 42,1% varosban.

Tovabbéa fontos bemutatni az edzések gya-
korisdganak megoszlasait a megkérdezettek
esetében, mivel késgbb hattérvaltozoként hasz-
néljuk 6ket az elemzés soran (2. tablazat).

2. TABLAZAT TABLE 2
Edzések gyakorisaganak megoszlasa az edzési ciklusok szerint, %
(Frequency of Trainings Based on the Different Periods, %)
Idészaktipus (Type of period)
Edzések gyakorisaga hetente (Number of
trainings per week) Felkésziilési idGszakban Versenyidgszakban
(During preparation period) (During competition)
1-3 alkalom (1-3 times) 25,00 23,04
4-6 alkalom (4-6 times) 46,81 65,43
7-10 alkalom (7-10 times) 24,47 3,04
t6bb mint 10 (more than 10 times) 3,72 1,60

Forréas (Source): Sajat szerkesztés a kérdGives megkérdezés alapjan, 2019 (Author’s own compilation according to ques-

tionnaire survey, 2019)
4. EREDMENYEK — RESULTS

A kovetkez6kben a sportolok napi étkezésének
gyakorisdganak és az élelmiszervalasztassal
kapcsolatos attitidiik vizsgalata soran feltart
fontosabb eredmények keriilnek bemutatasra.

4.1. A sportolok napi étkezésének
gyakorisaga — Frequency of Meals of
Athletes’ Per Day

A 2. abra alapjan vizsgalt fiatalok korében a
legjellemzébb az ajanlott (BOROS, 2008) 3-5
alkalommal torténd étkezés (nassolas nélkiil)
(+64%) mindkét vizsgalt idészakban. Ugyan-
akkor megjelent a 3-nél kevesebbszer étkez6k
tabora is, bar csak 12-13%-ban, ami f6leg fia-
talkorban veszélyes sportolas mellett. A két
periodust kiilon vizsgalva lathatjuk, hogy a ver-
senyidészakban nagyobb aranyban csokken az
5-nél tobbszori étkezések aranya, mint ameny-
nyire a kevesebb mint 3 étkezések szdma nd.
Kereszttiblas elemzéssel vizsgalva a két
idGszakot a tizenoten novelték az étkezés gya-
korisagat, 35 f6 pedig csokkentette azt, azon-
ban a legtobben nem valtoztatnak a verse-
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nyidGszakban sem ezen (p<0,001).

Tovabbi kereszttablas elemzéseink soran
kideriilt, hogy a nemek kozott eltérés van e kér-
désben, és inkabb a lanyok azok, akik hajlamo-
sak kihagyni étkezéseket (p<0,05), mig a fitk —
féleg a versenyidGszakban névelik azok szamat
(p<0,05). Tovabba, hogy a lakbhelylik szerint
vizsgélva a kozségben vagy kisvarosban él6k,
akik a haromnal kevesebb evést érzik magukra
jellemzdének, mig a megyeszékhelyrdl érkezok
az ajanlasok szerint taplalkoznak (p<o0,05).
Sajnalatos modon az anyagi helyzet is determi-
néalja, hogy a fiatal versenysportolok hanyszor
esznek egy nap, hiszen bar kevesen voltak a
mintaban a rossz anyagi koriilmények kozott
él6k, mégis naluk szignifikdnsan jellemz&bb
volt a ritka, kevesebb mint 3 étkezés (p<0,01).

Tovabba szignifikans eltérést talaltunk az
edzések szama (felkésziilési/versenyidGszak
kiilon) és az étkezés kozott. A felkésziilési id6-
szakban jellemzd, hogy akik gyakrabban edze-
nek, tobbet esznek. A 3-nal kevesebbszer étke-
z8k csoportjaban jellemzden az alacsony edzés
szam jelenik meg (p<0,01). A versenyidészak-
ban mérsékeltebben, de ugyanezt a trendet 1at-
hatjuk (p<o0,05).
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8o 72,6
70 64,2

60
50
40
30 23,7
20 12,1 13,2

14,2
PO

3-nal kevesebbszer (less 3-5 kozott (between 3-5 5-nél tobbszor (more than 5
than 3 times) times) times)

u Felkésziilési id6szak (Preparation period) = Versenyiddszak (Competition period)

2. ABRA FIG. 2
Versenysportolok napi étkezéseinek szama a felkésziilési - és a versenyidészakban (%)
(The Number of Athletes’ Meals Per Day During Preparation and Competition, %)

Forras (Source): Sajat szerkesztés a kérdGives megkérdezés alapjan, 2019 (Author’s own compilation according to ques-
tionnaire survey, 2019)

4.2. Etkezéssel és az élelmiszervalasz- Az egészségtudatos taplalkozassal kapcso-
tassal kapcsolatos attitiidok vizsga- latos attittidjeiket Likert-skalas kérdésekkel
lata — The Examination of Attitudes in vizsgéltuk, majd ezeket leir6 statisztikai muta-
Terms of Diet tok alapjan elemeztiik.

ElGszor a fizikai aktivitas és a tudatos tap-
Ahogyan azt mar korabban emlitettiik, a ki- lalkozas kapcsan kérdeztiik meg Sket, meny-
egyensulyozott taplalkozis kiemelten fontos nyire tartjak ezeket fontosnak. A 3. tdblazatbol
a sportolok esetében, és a novésben 1év6 szer-  kideriil, hogy sportoloként a fizikai aktivitast
vezetnél ez még hangstlyosabb. Ebben még magasabb prioritdsinak itélték, mint a taplal-
kornyezetiik er6s hatassal lehet rajuk, viszont kozast, mar valds eltérést csak az atlag eseté-
az 6nall6 dontéshozatal és az ehhez sziikséges ben lathatunk.
ismeretek felértékel6dnek esetiikben.
3. TABLAZAT TABLE 3

A tudatos taplalkozas és a fizikai aktivitas fontossaganak megitélése
(The Importance of Health-Conscious Diet and Physical Activity)

Egészségmagatartas elemek (The Atlag Median Modusz Széras Ferdeség
elements of health behavior) (Mean) (Median) (Mode) (Variance) (Skewness)
Tudatos taplalkozas (Helath-conscious diet) 4,42 5 5 0,903 -2,054
Fizikai aktivitas (Physical activity) 4,63 5 5 0,805 -2,786

Forréas (Source): Sajat szerkesztés a kérdGives megkérdezés alapjan, 2019 (Author’s own compilation according to ques-
tionnaire survey, 2019)

Megjegyzés (Notes): 1 — egyaltalan nem fontos, 5 — nagyon fontos (1 — not important, 5 — really important)

A kovetkez6kben pedig részletesebb allitd-  szes kérdést tekintve 4. Ett6l fiiggetleniil dontd
sok mentén kellett sajat hozzaallasukroél visz-  tobbségiik inkabb odafigyel a kiilonb6z6 peri-
szajelzést adni (4. tabldzat). Az eredmények oOdusokban a kiegyensulyozott taplalkozasra,
esetében a legmeglepGbb, hogy bar elismerik  és kedveli a funkcionélis élelmiszereket. Nega-
a korabbi eredmények alapjan a taplalkozas tivnak mondhat6 azonban, hogy az ajanlasokat
kiemelt szerepét életiikben periddust6l fiig- nem ismerik, tartjak be. Az ijdonsagokra sem
getleniil jonak vagy kozepesnek értékelik sajat  nyitottak, és bio hivdszé preferdlasa, tovabba a
hozzéaéllasukat a kérdéshez (maximum atla- sport-taplalkozas-kiegészit6k fogyasztasa pe-
gérték = 3,72). A modusz maximuma az 0sz-  dig inkabb nem jellemz6 rajuk.
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4. TABLAZAT

TABLE 4

Etkezéssel kapcsolatos attitiidok vizsgalata a fiatal sportolék esetében
(The Examination of Young Athletes’ Attutide Towards Diet)

Allitasok (Statements)

Atlag
(Mean)

Median Modusz Széras Ferdeség
(Median) (Mode) (Variance) (Skewness)

Felkésziilési idGszakban is odafigyelek az
egészséges, kiegyensulyozott taplalkozasra. (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, kiegyenstlyozott taplalkozasra. (T
pay attention to follow a well-balanced diet
during competition period.)

4 4 1,058 -0,714

Elényben részesitem azokat az élelmiszereket,
amelyek egészségvéds vagy betegség-meg-
el6z6 jellemzbkkel rendelkeznek. (I prefer
products with features supporting one’s
health or preventing diseases.)

3,562

4 4 1,121 -0,543

Az étrend Osszedllitasakor kovetem az orvos-
tudomény mai ismeretei alapjan megfogal-
mazott taplalkozasi ajanlasokat. (I follow the
doctors’ recommendations when setting up
my diet.)

3 3 1,099 -0,291

Szivesen probalok ki 4j termékeket (élelmi-
szer, taplalékkiegészit§), 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

Elelmiszervasarlasnal elényben részesitem a
bioélelmiszereket. (I prefer organic products
during shopping.)

2,97

3 4 1,221 -0,186

ElGszeretettel fogyasztok sportitalokat. (I like
to consume sport drinks.)

2,87

3 1 1,425 0,057

ElGszeretettel fogyasztok energiaszeleteket. (I
like to consume energy bars.)

2,60

2 1 1,391 0,411

Folyamatosan kovetem az aktualis innovaci-
oOkat, trendeket az élelmiszerpiacon és ennek
megfelelGen alakitom 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

ElGszeretettel fogyasztok sport-tapszereket.
(1 like to consume sport starters.)

2,37

2 1 1,342 0,538

A kiilonboz6 étrendkiegészitk hozzajarulnak
a teljesitményem fokozasahoz. (The different
types of supplements contribute to increase
my performance.)

2,32

2 1 1,307 0,574

Forras (Source): Sajat szerkesztés a kérdGives megkérdezés alapjan, 2019 (Author’s own compilation according to ques-

tionnaire survey, 2019)

Megjegyzés (Notes): 1 — egyaltalan nem értek egyet, 5 — teljesen egyetértek (1 — I totally disagree, 5 — I totally agree)
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5. KOVETKEZTETESEK —
CONCLUSIONS

A tanulmany alapjan elmondhatd, hogy a fiatal
sportoldk tisztaban vannak az egészségtudatos
taplalkozas fontossigaval, azonban a minden-
napjaik soran valosziniileg a rutin (pl: iskola-
ban megszokott rendszeres étkezés) és nem a
céliranyos egészségtudatossag iranyitja Gket,
a4m ez ebben a fogékony korban még kiils6 se-
gitség hatasara pozitiv irdnyban fejleszthetd.
Az pozitivum, hogy tobbségiik tudja, hogy a
felkésziilési és versenyperiodusokban fontos,
hogy odafigyeljenek a kiegyenstlyozott taplal-
kozasra, &m az tovabbi vizsgalatokat igényelne,
hogy mit értenek 6k ezalatt.

A megfelel§ informaciokkal valé ellatasuk
azért is lenne fontos, hiszen az orvostudomanyi
ajanlasokat alig ismerik, veszik figyelembe, igy
fontos lenne konzultacis lehet8séget (sport-
dietetikus, sportorvos), el6adasokat és lehe-
tGséget biztositani szdmukra a jo gyakorlatok
rutinba val6 beépiilésére. Ezenkiviil szamukra
is segitség lehetne, ha pontos ismeretekkel ren-
delkeznének az egyes élelmiszerek hatasaval
kapcsolatban, és biztositva lenne a személy-
re szabott — legaladbb egyszeri — konzultaci6 a
sportag és egyéni paramétereik mentén. Ebben
akar allami szintd, de legalabbis regionalis 0sz-
szefogas is segithetne.

Bar az egészen fiatal versenysportolokat
még nem mindig tekinti potencialis piacanak
a taplalékkiegészit§ szektor, a fiatalkorban ki-
alakul6 rutinok okan hosszt tavon j6 befekte-
tésként a rajuk valé odafigyelés megtériilhet.
Tovabba nem elhanyagolhat6, hogy a fiatal
korosztaly szamara is segitséget jelenthetnek a
megfelel§ 6sszetételd, j6 minbségli termékek.

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Kutatasunk célja a fiatal, versenysportot tiz8
egyének étkezési szokasainak megismerése
volt, hiszen a szakirodalombol és a kozéletbdl is
tudhatjuk, hogy a megfelelGen 6sszeallitott dié-
ta komoly hatassal lehet a sportteljesitményre.

Szekunder kutatdsunk soran a téméban
aktualis magyar és kiilfoldi szakirodalmakat

TAPLALKOZASMARKETING

kutattuk fel és elemeztiik. Primer felmérésiink
soran pedig kérdGives megkérdezést alkalmaz-
tunk, online és papir alapon val6 megkérdezés
forméjiban egyarant. Osszesen 203 vélaszt
sikeriilt Osszegytjteni, amib6l 190 alany va-
lasza keriilt kiértékelésre, mivel 6k alkottak
célcsoportunkat. Az eredmények feldolgoza-
sdhoz SPSS 22.0 statisztikai elemz6programot
hasznéltunk. Az eredmények elemzése utan
csupén azokat az adatokat tiintettiik fel, ahol a
Khi-négyzet proba alapjan szignifikans Ossze-
fiiggéseket talaltunk (p<o0,05). Ezutan levon-
tuk kovetkeztetéseinket és megfogalmaztuk
javaslatainkat. Ugy gondoljuk hiteles informa-
cidkat tudtunk feltarni a fiatal versenysporto-
16k egészségtudatos étkezési szokasait illetGen.
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A KORONAVIRUS-JARVANY ES FELVASARLASI LAZ
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The 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: taplalkozas, panikfelvasarlas, egészség,
koronavirus
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A vilag fejlett orszagainak élelmiszer-gazdasa-
ga az elmult évszazadban gyokeres valtozaso-
kon esett at. A vilaghdborat kovetGen az élel-
miszeripari termelés 6 feladata az volt, hogy
elegend§ mennyiségben biztositson taplalékot
az éhez6 tomegeknek. A gazdasag talpra alla-
sat kovetGen a tarsadalmi jolét is fokozodni
kezdett — kiillénosen a tengerentdlon és Nyu-
gat-Europaban. Ezzel parhuzamosan egyre
inkabb fontossa valt az egészségmeglrzés és
ezzel kapcsolatban olyan fogalmak és persze
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termékek jelentek meg, mint példaul a funkci-
onélis élelmiszerek.

A téplalkozas, az egészséges életvitel sze-
repének hangsilyozasa nem a XXI. szazad
segészségtudatos emberének” talalmanya, bar
tagadhatatlan, napjaink sajtokozleményei sok-
szor ezt sugalljak. Mar Hippokratész, a kozis-
mert 6kori gorog orvos a szervezet természetes
gyogyitd erejének tamogatasat tekintette az
orvos legfontosabb feladatanak. ,Téplalékod
legyen az orvossagod, és az orvossagod a tap-
14lékod legyen” — fogalmazott az 6kori tudos.

Az élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztoi
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magatartis vizsgalata a XX. szazad kiemelke-
déen fontos kutatasi teriilete volt és természe-
tesen az jeleniinkben is. Ugy t{inik azonban,
hogy napjaink varatlan eseményei jelentGsen
atirhatjak, illetve modosithatjak korabbi, a
,nem héaboras koriilmények kozott” megalko-
tott modelljeinket. Példdul LEHOTA (2001)
az élelmiszer-fogyasztast befolyasol6 tényez6k
rendszerezése soran sem vette figyelembe a
napjainkban kiilonosen jellemz6 panikbeva-
sérlas lehetGségét. 2020 tavaszan ugyanis ha-
zankban is megjelent a koronavirus-jarvany.
Mikrobiolbgiailag a Coronaviridae csalad fog-
lalja magaba a Koronavirus nemzetséget. El-
nevezését onnan kapta, hogy a virusrészecske
a felszinén 1év§ nyulvanyokkal a nap koroné-
jara emlékeztet (BELAK et al., 1983). A virus
megjelenése nem csak hazank, de az egész vilag
életét atrajzolja és hatassal van a vasarlasi és
fogyasztasi szokédsainkra is. Az Egészségiigyi
Vilagszervezet (WHO, World Health Organiza-
tion) meghatarozasa szerint az egészség az em-
ber testi, lelki és szociélis jolétét jelenti, és nem
csupén a betegség vagy fogyatékossag hianyat.

Az egészség csak akkor fenntarthat6, ha
annak dimenzi6i kielégit6 szinten miikodnek,
gy, mint a bioldgiai egészség, amely magaban
foglalja testiink megfelel6 miikodését, a lelki
egészség, ami vildgnézetiink, erkolesi alapel-
veink, tudatunk nyugalmat, valamint a belsd
békét jeleni. Nem kevésbé fontos a mentélis
egészség, a tiszta, racionalis és logikus gondol-
kodas, az érzelmi egészség — az érzések felis-
merése, megélése és kifejezése — valamint a
szocialis egészség, ami tobbek kozott az ember-
tarsainkkal megfelel§ kapcsolatok kialakitasat
foglalja magéban (KOMANYI, 2014).

Az egészség nem csupan cél, hanem egy
eréforras is, melyet a mindennapokban hasz-
nélunk. A j6 egészségiigyi allapot ugyanis nem
csak az egyén érdeke, hanem a tarsadalomé is,
mivel a ,,dolgoz6 ember” mint munkaer6 a ter-
melési és érték-elgallitasi (transzformacios) fo-
lyamat fontos eleme. Igy egészségiigyi allapota
és egészségligyi allapotdnak megtartasa a tar-
sadalomnak is alapvetd érdeke. A legfontosabb
cél ezért az egyes emberek és kozosségek testi
és lelki jolétének, egészségének lehetéség sze-
rinti, minél hosszabb tava biztositasa. A 2020
tavaszan hazankban (is) lezajl6 események
még egy laikus szamara is nyilvanval6va tet-
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ték azt, hogy az egészség és a gazdasig kozott
szoros Osszefliggés van. Napjaink vilagjarvanya
kovetkeztében szamos munkahely megsziint,
a beszallitéi lanc megszakadisa csak erdsiti
ezt a folyamatot, a korményzati intézkedések
— amelyet a virus terjedésének lassitasa érde-
kében tettek — pedig szamos 4gazat (turizmus,
vendéglatés, és persze szamos kiskereskedelmi
tevékenység) munkajat és foglalkoztatottsagi
tevékenységét tette nehézzé. Mindezek kovet-
keztében nétt a munkanélkiiliség, aminek ne-
gativ gazdasagi hatasai elvitathatatlanok.

Jelen publikaci6 megsziiletését napjaink
eseményei generaltdk. A jarvanyt ovezd felva-
sérlasi laz ugyanis felkeltette érdeklédésiink
— és jelen publikicioban (hangsulyozottan egy
feltar6, gondolatébreszt6 publikacié kereté-
ben) néhany ezzel kapcsolatos fogyasztdi szo-
kasra fokuszalo kérdés megvalaszolaséara tore-
kedtiink.

Természetesen a bevezetésre keriilt kor-
manyzati intézkedések — és a vasarlasokat 6ve-
z8 sokszor frusztralt 1égkor — megadja a kutatas
korlatait is. Mindezeket az ,Anyag és modszer”
részben részletesen bemutatjuk. A kutatas nem
torekedett reprezentativitasra, de a bemutatott
eredmények elgondolkodasra 6sztonozhetnek
benniinket.

2. SZAKIRODALMI OSSZEFOGLALO
— THEORETICAL BACKGROUND

2.1. Az egészség és az egészségiigyi
allapot néhany 6sszefiiggése — Some
Issues on Health and Health Condition

Koztudomaésu, hogy vilagviszonylatban éven-
te kozel 10 milli6 ember veszti el életét, mert
nem jut megfelel6 mennyiségli és mindségi
ivovizhez és 2020 aprilisaban kozel 850 millio
ember tekinthet6 alultaplaltnak. A feltorek-
v§ piacok egy része ugyanis nem jut elegendd
taplalékhoz, ugyanekkor a masik fele civiliza-
cios betegségekkel (magas vérnyomaés, talsily
stb.) kiizd. Mi sem bizonyitja ezt jobban, mint,
hogy a fenti id6pontban t6bb mint 1,6 milliard
ember tekinthet6 talsalyosnak (WORLDO-
METERS, 2020a). Napjaink vilagméretd jar-
vanya az el6z6ektdl eltéréen teljesen masfajta
megbetegedés és kezelése is mas modon kell,
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hogy megvalosuljon. A kialakult virusfert6zés
ugyanis nem a joléti dllamok megbetegedése
— mint példaul a tdlsily —, de nem is a fejl6dé
orszagok sokszor aldatlan koriilményei miatt
fellépé megbetegedés.

2020. januar elején (hivatalosan is) felttint
Kinaban egy addig ismeretlen koronavirus
okozta fels6 1égati megbetegedés a 12 millié
lakost Vuhanban. Az addig ismeretlen, igy a
szervezet immunrendszere altal sem felismer-
het6 megbetegedés (amely cseppfert6zéssel is
terjed) gyorsan vildgméretd jarvanyt okozott.
A kovetkez6 honap végére mér csaknem 6tven
orszagban jelent meg az emlitett virus és oko-
zott stlyos megbetegedéseket.

Jelen tanulmanyban csupén utalni szeret-
nénk arra, hogy 2020. htsvét hétfGjén (a ta-
nulmany leadasa miatt, a statisztikai adatokat
sle kellett zarni” — még akkor is, ha tudjuk,
hogy a cikk megjelenésekor ezek az adatok
mar nem fogjak tiikrozni a val6sagot — hiszen
a pandémia exponencialisan terjed), a vilagon
1 923 937 ember tekinthet6 igazoltan 4j koro-
navirussal fert6zottnek. 452 402 f6 tekinthetd
fert6zésbdl kigyogyultnak és sajnalatosan 119
730-an elhunytak a fert6zés kovetkeztében
(WORLDOMETERS, 2020b). Hazankban ezen
a napon 1512 f6 volt igazoltan fert6zott és 122-
en hunytak el a betegség kovetkeztében.

Mint arrél mar az el6z6ekben is szoltunk,
a vildgjarvany kovetkeztében szamos munka-
hely megszi{int, a beszallit6i lanc megszakadasa
pedig szdmos &gazat (turizmus, vendéglatas,
és persze szamos (ipari) kiskereskedelmi tevé-
kenység) munkéjat és foglalkoztatottsagi tevé-
kenységét tette nehézzé. Mindezek kovetkez-
tében nétt a munkanélkiiliség, aminek negativ
gazdasagi hatésai elvitathatatlanok. Elegend§
csak arra utalnunk itt, hogy az el6z6ekben em-
litett napon az USA-ban mar 16 milli6 mun-
kahely szint meg a jarvany kovetkeztében.
Hazankban pedig aprilis elejére kozel 55 ezer
ember munkéja sz{int meg hasonl6 okok miatt.

A KSH honlapjan publikalt foglalkoztatott-
sagi és gazdasagi adatok azt mutatjak, hogy az
elbocsatasi hullam aprilisban felersodott és
munkanélkiiliségi rata 6,5 szazalékot ért el.
Az adatok azt is mutatjak, hogy aprilis végére
kozel 140 ezret ért el a COVID 19 virus miatt
elbocsatottak szdma. A gazdasag ,gyengélke-
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dését” az is mutatja, hogy a GDP volumenval-
tozasa az el6z8 év azonos negyedévéhez képest
— a szezonalis naptarhatassal kiigazitva — csu-
pan két szazalékot ért el. A KSH adataibdl az
is kideriilt, hogy 2020 aprilisaban a tivmun-
kaban vagy home office-ban dolgozok aranya
tobb mint tizszerese az egy évvel korabbinak és
16,7%-0s aranyt ért el (KSH, 2020b).

Kedvezd hatasta lehet persze, hogy Kina
2020. marcius 12-én bejelentette, hogy az or-
szagban véget ért a koronavirus-jarvany. Saj-
nalatos moédon ott 80 ezren fertdzddtek, és
tobb mint 3 ezren haltak meg, de az élet — je-
lenleg legalabbis gy tlinik — kezd visszatérni a
rendes kerékvagasba, és ha lassan is, a gazda-
sag fejlédésnek indult.

2020. junius elején a jarvany Eurépaban
igy hazankban is lecsengeni latszodik és a vi-
rus terjedését csokkenteni igyekve veszélyhely-
zet is megsziintetése keriil junius kozepén. A
megjelenés és a lektoralasi folyamat ,,elhtzo-
dasa miatt” ezért sziikségesnek éreztiik néhany
yhaprakész adat” szerepeltetését is. A vilagon
2020. junius 10.-én 7 325 401 ember tekinthe-
t6 igazoltan Gj koronavirussal fert6zottnek. 3
605 284 {6 tekinthetd fertézésbdl kigyogyult-
nak és sajnalatosan 413 749-en elhunytak a
fert6zés kovetkeztében (WORLDOMETERS,
2020c¢). Hazénkban ezen a napon 4017 f6 volt
igazoltan fert6zott és 550-en hunytak el a be-
tegség kovetkeztében és 2324-en gyobdgyultak
meg a betegségbdl.

Mindezek a tények ravilagitanak az egész-
ségmagatartds fontossigara. Hiszen a virus
terjedését nagymértékben lassitani és meg-
akadéalyozni lehetett a személyi higiénia meg-
tartasaval, a betegség tiineteinek figyelésével,
szlikség esetén hazi karanténba vonuléssal, és
a specidlis helyzet miatt a vilaghalon val6 ta-
jékozodas is sok segitséget adhatott (1. dbra).
Az egészségmagatartas rendszere persze egy
rugalmas rendszer, hiszen napjainkban az in-
formécios, kommunikécios és technikai forra-
dalom és annak széleskord elterjedése korsza-
kaban példaul az informacidk hitelessége (a
virusrél és annak terjedésérdl), a gyors alkal-
mazkodas képessége is befolyasolja, befolya-
solhatja egészségilinket. Az egészségmagatartas
legfontosabb elemeit az 1. dbra szemlélteti.
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A gyorsulé vilaghoz valé
alkalmazkodas, az ,id6kényszer”

A kéros élvezeti cikkek kertilése
(Avoiding harmful addiction)

A csalddinorma és értékrendszere
(Family norm and values)

(Adapting the accelerating
world, the time pressure)

Rendszeres onellendrzés

(Regular self-check) I

(Balanced emotional life and
right physical activity)

A komplex
egészségmagatartas
rendszere
Kiegyenstilyozott lelki élet és C(Z;hne ’;g: ;le‘:: l(t){ Tudatos: tz"\pl’z'\.lkozz'\s, kél}yszeres
megfeleld fizikai aktivitas P vésarloi magatarths
— behaviour) (Conscious nutrition, compulsive

T

Az egyén szocidlis és anyagi
helyzete
(Financial circuimstances and
social conditions of person)

customer behaviour)

Megfelel§ informacié
magunkrol és a kornyezetrél
(Respective information about
ourselves and the environment)

Sziir6vizsgalatok, személyi
higiénia és rendszeres pihenés
(Screening tests personal
hygiene, regular relaxation)

A virtualis térbdl érkez6
winformaciok” és annak hitelessége
(.Information” coming from the
cyberspace and credibility)

1. ABRA

FIG. 1

Az egészségmagatartas komplex rendszere
(The Complex System of Health-behaviour)
Forras (Source): HARRIS és GUTEN (1979), illetve HUSZKA, 2012 alapjan sajat szerkesztés (Own construction based on

HARRIS and GUTEN (1979), HUSZKA, 2012)

2.2, A sziikséglettol a vasarlasi lazig —
From Needs to Shopping Fever

A sziikséglet bizonyos alapvetd (biologiai vagy
pszicholobgiai) kielégitetlenség esetén jelent-
kez6 hidnyérzet. A kielégit6 élet utani vagy,
amely cselekvést valt ki annak megsziinteté-
sére. A sziikséglet kielégithet6 vasarlds, bir-
toklas, termékhasznalat vagy szolgaltatas
igénybevételével. Ezeket a gazdasagi javakon
alapul6 kivansagokat nevezziik sziikségletnek.
A sziikségletet bels6 és kiilsé inger is kivalthat-
ja, belsé inger (hatés) esetén az egyén valamely
alapsziikséglete — éhség, szomjusig — elér egy
bizonyos hatart és cselekvést valt ki (KOTLER
and KELLER, 2012; HUSZKA, 2015).

Ezen sziikségletek a Maslow piramis els§
szintjén jelennek meg. Kiils6 inger (hatas) le-
het a tomegkommunikacio, reklam stb., de egy
kedvezétlen hir is, mint jelen esetben a koro-
navirustél (COVID-19) vagy annak kovetkez-
ményeitdl valo félelem.

Ez utébbinak lehettiink tandi 2020 tava-
szan mind hazinkban, mind vilagviszonylat-
ban. Ez a félelem — talan legjobban attdl, hogy
bezarnak a boltok, megall a termelés az élel-
miszergazdasdgban — véltotta ki az immaron
haborts koriilményeket idéz6 (élelmiszer) fel-

s »

vaséarlasi hullamot. A kutatas kés6bbi eredmé-
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nyeinek tiikrében itt szeretnénk jelezni, hogy
LEHOTA (2001) ,Az élelmiszer-fogyasztast
befolyasol6d tényezSk rendszerelemzése” sem
szamol napjaink panik és felhalmozési beva-
sérlasaival, ezért ezzel a modellt mindenkép-
pen béviteni sziikséges.

A hazai és nemzetkozi adatok is alatdmaszt-
jék azt, hogy a koronavirus globalis elterjedése
miatt egyre tobb ember tett komolyabb eld-
késziileteket, — egy nagyobb jarvanytol tart-
va — novelte vasarlasait. Hazankban, 2020
februarjaban az élelmiszer- és élelmiszer jel-
legli vegyes kiskereskedelmi iizletekben 10,7,
a nem élelmiszer-kiskereskedelmi {izletek-
ben 11,3 szazalékkal emelkedett az értékesités
naptarhatastdl megtisztitott volumene. A mar
februar végén kezdetét vevs felvasarlasi laz a
KSH becslése szerint a teljes kiskereskedelmi
forgalom 11 szazalékos béviilésébdl 5,7 szaza-
lékpontot magyardz (KSH, 2020a). A marcius
9-15. kozotti kiskereskedelmi adatok elemzése
szerint egyértelmii 6sszefiiggés rajzolodik ki az
kormanyzati 1épések és a vasarlasi adatok ko-
zOtt — deriil ki a Nielsen orszagos reprezentativ
felmérésébdl. A felmérés szerint a kiskereske-
delmi lancok esetében kozel 50 szézalékos ér-
tékbeli emelkedés volt tapasztalhat6 az el6z6 év
azonos idészakahoz képest (FORBES, 2020).

Ez a jelenség az egész vilagon szétterjedt,
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akar maga a virus. Szingapurban példaul a ko-
z0sségi médiat elarasztottak a fotok az tizletek
iires polcairol, és az emberekrdl, amint hatal-
mas mennyiségekben vasarolnak héztartasi
termékeket. Eszak-Olaszorszag szamos térsé-
gében is lires polcokkal talalkozhattak a vevdk,
ami csak erdsitette az &ruhianyto6l valé félelmet
(PENZCENTRUM, 2020). A panikvasarlas
nyoman szdmos orszagban a szupermarketek
polcai kitiriiltek és hianycikké valt a betegsé-
gek idején viselt arcmaszk is, aminek viselését
sok orszigban — mar ekkor — kotelezvé tették
a kozteriileteken (INFOSTART, 2020). Né-
metorszagban lisztet, konzerveket vasaroltak
fel leginkabb, de a vécépapir iranti kereslet is
jelent6sen megnétt (STUTTGARTER-ZEI-
TUNG, 2020). Franciaorszagban a vorosbor
fogyott el. A hollandoknal akkor tort ki az iga-
zi panik, amikor kideriilt, hogy a marihuanat
legalisan 4rusité coffeeshopok is be fognak

@ Walmart Grocery @ Instacart @ sShipt

60K

50K

40K

30K

20K
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2. ABRA

zérni (SOKSZINUVIDEK, 2020; TRENDFM,
2020). Uj-Zélandon pedig a rizs irdnti keres-
let volt a legkiemelkedGbb, de a gyogyszerek és
étrend-kiegészit6k forgalma is jelentésen meg-
nétt (SHAW, 2020).

Mind hazai, mind vildgviszonylatban sokan
valasztjak az online vasarlast a helyzetre val6
tekintettel (INDEX, 2020). A vasarlasok pél-
daul Németorszagban is eltolodtak az online
vaséarlas iranyaba (KSTA, 2020). Ahogyan a
COVID-19 vilagjarvany az Egyesiilt Allamok-
ban elterjedt, (az Apptopia App Store hirszerzd
cég adatai szerint) megugrott az online beva-
sarlos applikaciok letoltéseinek szama is. Osz-
szehasonlitva a februari és a 2020. mércius
15-i, atlagos napi letoltéseket az Instacart, a
Walmart Grocery és a Shipt napi letoltései
218%-kal, 160%-kal és 124%-kal novekedtek
(2. abra).

3/15/20

FIG. 2

A szupermarketek online bevasarlasi applikacioi letoltéseinek novekedése az USA-ban
(Daily Downloads of Online Shopping Applications)

Forréas (Source): PEREZ (2020)

Megjegyzés (Notes): 1. Walmart Grocery; 2. Instacart; 3. Shipt

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A kutatds lebonyolitasara 2020. marcius 13-
15-1 hétvégén keriilt sor (ekkor jelentette be a
Miniszterelnok az iskoldk bezarasat). A kutatés
sordn (a teljesség igénye nélkiil) a kovetkezd
kérdésekre kerestiik a valaszt: Arra kértiik a va-
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laszolokat, becsiiljék meg, hogy 2020. marcius
13-15 kozotti hétvégén mennyivel vasaroltak
tobb élelmiszert, mint egy szokasos hétvégén.
Koriilbeliil mekkora mennyiséget (kg/liter/db
stb.) véasarolt az adott termékbdl. Hol, milyen
iizletekben vésarolt, mit gondol a kialakult va-
sarlasi lazrol?

A kutatas lebonyolitdsa soran olyan em-
bereket kérdeztiink meg, akik ezen a hétvégén
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vasarlasokat végeztek. A hirtelen jott kutatési
Otlet miatt kezdetben a felmérés eredményeit
sjegyzeteléses modszerrel” valositottuk meg,
azaz a pénteki napon a bevasarlokézpontokban
és azok parkolo6jaban (jelen cikk egyik szerzdje)
személyesen kérdezte meg a vasarlokat vasar-
lasi szokésaikrél — azt hogy milyen termékek
talalhatok a vélaszadok bevasarlé kocsijaban
—, és azokat lejegyzetelte.

A felfokozott hangulat kovetkeztében a va-
laszok nehezen gytiltek és fél§ volt, hogy nem
sikeriil megfelel6 szama valaszad6t megkér-
dezni. A szombati és vasarnapi napokon ezért
tovabbi két kérdezdbiztos keriilt bevondsra,
akik segitségével — az el6z6 este Osszedllitott
és kinyomtatott kérdéssor alapjan — sikertilt
kutatasunkat kiterjeszteni és megfelel§ szamta
valaszadot elérniink. A kérdéssor 27 alapélel-
miszert sorolt fel, de rakérdeztiink a tisztit6- és
fert6tlenitészerek és egyéb termékek, mint pél-
daul az éleszt vasarlasara is. A kérdezGbizto-
sok bevonasaval lehetéség volt immaron mar
nem csak a bevasarlokozpontokban (Tesco,
Metro stb.), hanem kisebb élelmiszerboltok-
ban (pl. Coop) és élelmiszert is arusit6 — na-
gyobb alapteriiletd —tizletekben (pl. Lidl, Aldi)
és azok parkoléjaban is elvégezni a személyes
megkérdezést.

A felmérés nem torekedett és nem is to-
rekedhetett reprezentativitisra — aki ezek-
ben a napokban volt bevasarolni, jol lathatta
a felfokozott hangulatot — de a bemutatott
eredmények elgondolkodasra 6sztonozhetnek
benniinket. A kutatis tovabbi korlatja, hogy a
felhasznalt irodalmi forrasok elérhetGsége is
korlatozott, igy dontéen az internet segitségé-
vel elérhetd publikaciok keriiltek feldolgozasra.

A fent emlitett modszerekkel 235 gydri va-
sérlés keriilt az elemzés targykorébe. A cikkben
bemutatott elemzések és adatok a 235 valasza-
d6 véleményét tiikrozi, de a bemutatott ered-
mények — mint azt kordbbiakban jeleztiik, el-
gondolkodtatbéak. A valaszadok 47,2 szazaléka
férfi, 52,8 szazaléka né volt, 16,4 szazalékuk 60
évnél idGsebb, mig 25,1 szdzalékuk a 15-29 éves
korosztaly tagjai kozé tartoztak. A megkérde-
zettek 28,1 szazaléka volt fels6foka végzettségii
és 37 szazalékuk érettségivel rendelkezett.

Az adatok kiértékelése az SPSS matema-
tikai-statisztikai programcsomag segitségével
tortént.
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4. EREDMENYEK — RESULTS

4.1. A vasarlasi dontéseinek vizsgalata —
Analysis of Buying Decisions

A rendszervaltast kovetSen a gazdasag szinte
minden teriiletén véaltozdsok sorozata indult
el. Az élelmiszeripar és a kereskedelem is ezen
rendkiviil gyorsan fejlédé és atalakul6 teriile-
tek kozé tartozott. A piacgazdasag kiépiilésével
parhuzamosan hatalmas és bGséges aruvalasz-
ték alakult ki az {izletek polcain és megjelentek
az aruhazlancok, a monumentalis bevasarlo-
kozpontok, hiper- és szupermarketek. A bésé-
ges aruvalaszték a valasztas szabadsigat adta
a fogyasztoknak (arubdség). A 2020 tavaszan
hazankban is megjelen6 koronavirus-jarvany
azonban — mint ahogy az el6z6ekben (és a ku-
tatis eredményeiben is) bemutatasra keriilt —
panikvésarlast okozott, és a valasztas szabad-
sagat Gjra — a rendszervaltas éveit megel6z6
— fogyaszt6i kiszolgaltatottsag valtotta fel. Az
el6z6ekben megfogalmazott — hipotézisnek is
tekinthet6 — megallapitasunkra tekintettel a
kovetkezGkben a fogyasztok vasarlasi donté-
seit vizsgaltuk. A vizsgalat soran elGszor arra
kerestiik a valaszt, hogy a fogyasztok — a vizs-
galt id6szakban — visarlasaikat milyen tizletti-
pusokban bonyolitottak le, és mit gondoltak a
bevéasarlasok sziikségszertiségérdl. Az 1. tab-
lazatban azt mutatjuk be, hogy a kiilonb6z8
bolttipusok milyen aranyban részesednek a
vasarlasban. A tablazat adatai azt jelzik, hogy a
hazai élelmiszer-kereskedelemben legnagyobb
sullyal a hiper- és szupermarketek, a nagyobb
ABC-k és élelmiszert is arusitéd diszkontiizletek
(pl. Lidl) részesednek. A két bolttipus egytit-
tes részesedése a forgalombd6l meghatarozd
(85,5%). A Kkisebb élelmiszerboltokban és a
piacokon val6 vasarléas a vizsgalt hétvégén ele-
nyészd volt. A tablazat adatai és a kés&bbiek-
ben bemutatasra keriil§ eredmények ravilagi-
tanak arra is, hogy ebben az id6szakban sokan
tartalékkészleteket halmoztak fel a kiillonb6z6
termékekbdl. A széles aruvalasztékkal rendel-
kez6 nagyobb bolttipusok erre messzemendkig
alkalmasak voltak. A tablazatbdl leolvashat6 az
is, hogy az idGsebb korosztaly tagjai korében
is kedveltek voltak ezek a boltok. Személyes
megfigyeléses vizsgélatunk is azt tAmasztja al4,
hogy ezekben a napokban a piacokon sem ta-
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pasztaltunk mar a szombatonkénti nyugdijas
vésérlasi rohamot.

A hiper- és szupermarketekben vasarlok
kozott a nemek tekintetében minimalisan, de a
nék vezetnek. A korcsoportok vonatkozasaban
a 30-39 éves korosztaly korében a legkedvel-
tebb bevéasarlési hely a hiper- vagy szupermar-
ket (78,9%), de ezen a hétvégén a nyugdijasok
valamivel tobb, mint 40%-a s vasarolt itt.

Miutdn bemutatéasra keriilt a kiilonbo6z6
bolttipusok részesedése a vasarlasokbol, arra
keressiik a vélaszt, hogy a vevl a vésarlasait
mennyire késziti eld, illetve van-e 6sszefliggés
a ,bespdjzolas” és a vasarlas el6készitése ko-
z0Ott. A vev6t ugyanis vasarlasai soran szamos
impulzus éri, ami befolyasolhatja magat a va-
sarlast, elbizonytalanithatja a vasarlot, ugyan-
akkor vasarlasra is 6sztonozhet. A vasarlok egy
része meghatarozott céllal érkezik az tizletekbe,

masok viszont csak a vasarlas helyén dontik el,
hogy milyen terméket tegyenek kosarukba. Egy
felmérés szerint a vasarloéi dontések jelentGs
része a boltokban sziiletik meg, de a vasarlok
kb. 23%-a nem véltoztat eredeti elképzelésein
(MAI PIAC, 2000).

A 2. tablazat adatai azt mutatjak, hogy a
vasarlasat tekintve csupan 6% azok aranya,
akik kizarolag a vasarlas helyén dontik el, hogy
megvegyék-e az adott terméket vagy sem. Azt
gondoljuk ezen a hétvégén ez az alacsony arany
nem meglepd, alatdimasztja azt a hipotézisiin-
ket, miszerint az emberek ,félve valamit§l”
megtervezik vasarlasaikat. Azaz nem elrohan-
nak a boltba és véasarlasba kezdenek, hanem
azt megtervezik, amit mutat az is, hogy a va-
laszadok kozel 47 szdzaléka hatarozott céllal ér-
kezett a boltba és mar otthonaban eldontotte,
hogy mely termékeket fogja megvasérolni.

1. TABLAZAT TABLE 1
Bolttipusok részesedése a vasarlasban az életkor fiiggvényében, %
(Proportion of Various Shop Types in Purchasing, Analysed by Age Groups, %)
Eletkor (Age)
Bolttipusok (Types of shops) 15-29 éves 30-39 éves  40-59 éves 60 felett
(15-29 years (30-39 (40-59 (over the
old) years old) yearsold) age of60)
Szuper- és hipermarket (Super- and hypermarket) 243 20,3 44,6 10,8
(N=148)
ABC és élelmiszert is arusit6 diszkontiizletek 5 6 3 5
(ABC and grocery store) (pl. Lidl) (N=47) 77 4 363 77
Kisebb élelmiszerbolt (Grocery) (N=29) 20,7 17,2 34,5 27,6
Kozvetleniil a termel6t6l (Directly from the producer) 50,0 0,0 50,0 0,0
(N=2)
Piacon (Marketplace) (N=2) 50,0 0,0 50,0 0,0
Forras (Source): Sajat kutatas (Own research) N=228
2. TABLAZAT TABLE 2
A vasarlasok el6készitése és a felvasarlasi szandék kapcsolata, %
(Relationship between Purchasing Preparation and Accumulation, %)
Mit gondol Keészit listat? (Do you make shopping lists?)
erfi.emes.” Részben elére, Eldre eldonti Eldre eldonti, Kizarolag
»bespajzolni” az p PR s At LA - PPN
élelmiszerekbal? részben a vasarlas és listat készit de nem készit a vasarlas
(Is It Worth °  helyén dént (Partially (Decide before listat (Decide helyén dont
. decide before, shopping and before shopping, (Decide
Accumulating . . . .
Foods?) partially during the make a list) but have no during the
shopping) shoppping list) 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 0.0 0.0 100.0 0.0
know) (N=1) 4 > B R
Forrés (Source): Sajat kutatis (Own research) N=225
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Magasnak mondhato és 46,3%-ot ér el azok
aranya, akik részben hagyjadk magukat befo-
lyasolni vaséarlasaik soran. Oket a boltban ért
kedvezd és esetleg kedvezbtlen hatasok meg-
erdGsithetik, vagy éppen eltantorithatjak vasar-
lasi szandékuktol. Oket vasarlasaik soran ,jis-
is” pozici6 jellemzi.

A hattérvaltozok vizsgalata soran a vasar-
lasok el6készitése és a felvasarlasi szandék
kapcsolata is lathaté a 2. tdblazatban. Alta-
lanossdgban megéallapithatd, hogy a valasz-
adok 60,4%-a szerint érdemes felvasarolni.
Az életkor szerinti elemzés azt mutatja, hogy a
60 év felettiek 75 szézaléka vélekedik igy, mig
a legfiatalabb korcsoport tagjai koziil csak 62
szazalék gondolja azt, hogy érdemes ,bespéj-
zolni”. Felvet6dhet a kérdés, hogy mi motivalja
az embereket a felhalmozasra. A 3. tablazat ezt
szemlélteti.

A tovabbi elemzés ismételten aldtamasztja
azon hipotézisiinket, miszerint a vizsgalt hét-

3. TABLAZAT

végén a valaszadok tobbsége (85%) bizonyos
termékekbdl tobbet vasarolt. Csupan a meg-
kérdezettek 15 szézaléka jelezte, hogy ez rajuk
nem igaz. A 3. tablazatban olvashat6 Osszefiig-
gés a mintaban trendszerten jelentkezik, de az
alapsokasagra nem szignifikans (y2(5)=4,061,
p=0,541). A vizsgélatba bevont személyek 16,4
szazaléka 60 évnél idGsebb volt. Esetiikben
89,2% ugy vélekedett, hogy novelte vasarlasa-
it. A pdlus masik végét a 15-29 éves korosztaly
jelenti, ahol 25 szazalék azok aranya, akik nem
véasaroltak tobbet a kiilonb6z6 termékekbdl
ezen a hétvégén.

Erdekes azt is megfigyelniink, hogy a tobb-
letvasarlas legfébb kivalt6 indoka a bevasarlasi
alkalmak csokkentése és vele egyiitt a biztonsé-
gi tartalék képzése, hogy ,legyen otthon”, mint
sokan azt a nyitott kérdésekre adott valaszok-
nal megjegyezték. A hatvan évnél idGsebbek
korében egyértelmtien a bevasarlasi alkalmak
csokkentése a legf6bb motivald tényezd.

TABLE 3

A vasarlasok motivacioi és az adatokat szolgaltaté személyek életkora kozotti kapesolat
(Relationship between Purchasing Motivation and Age of Respondents)

Miért vasarol tobbet (Why Did You Buy More)

A
. . . bevasarlasi
Biztonsa Késébb is NP Nem
Korcsoport tartalék?1 Ese.t’leges jo a termék a}kalma’k . Kijarasi véasarolt
(Age gorup) készlet hiany (Products csokkentése tilalom lesz tbbet (Did
(Possible (To (Possible
(Safety can be used not buy
shortage) reduce the curfew)
stock) later) more)
number of
shoppings)
60 év alatti
(Under 23,8 1 1,2 8 1
60 years) 35 5,9 7,4 31 5, 5,9
(N=189)
60 év feletti
(Over 60 18,9 10,8 5,4 43,2 10,8 10,8

years) (N=37)

Forrés (Source): Sajat kutatas (Own research) N=226

4.2. A vasarlasi dontések valtozasanak
termékcesoportonkénti vizsgalata —
Analysis of Buying Decisions in Product
Categories

A vizsgalat folytatasaként arra a kérdésre is

kerestiik a valaszt (termékcsoportonként),
hogy az adott hétvégén mekkora mennyiség-
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ben vasaroltak a valaszadok és ez a vasarlas egy
szokasos hétvégi vasarlast hany szazalékkal
haladta meg. A kovetkez6 4a., 4b., és 4c. tabla-
zatok a kutatas ez irdnya adatait tartalmazzak,
és azokat a legfontosabb élelmiszereket, illetve
élelmiszer jellegii termékeket (pl. bor), amelye-
ket kutatasunk soran az alkalmazott kérdéssor
segitségével a vizsgalat targykorébe vontunk.
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A 4a. tablazat adatai azt mutatjak, hogy
legnagyobb mértékben (144 szazalékkal) a liszt
felvasarlasa novekedett, de a baromfihisbdl,
tésztafélékbdl, tejbll és cukorbdl is kozel a
dupla mennyiséget tették a vasarlok ezen a hét-
végén kosarukba.

Az adatok azt is jelzik szdmunkra, hogy
jelentdsen tobbet vasaroltunk azokbol a ter-
mékekbdl is, amelyek sziikségesek egy héztar-
tasban vészhelyzet idején és raktarozasuk is
konnyen megvalosithat6. Ide tartoznak tobbek
kozott a f6zéshez nélkiilozhetetlen zsiradékok,

4a. TABLAZAT

a tartés élelmiszerek (szaldmik, konzervek, a
rizs és az asvanyvizek) is.

Bar a tablazatban a tisztito- és fertGtleni-
tGszerek vasarlasi adatait nem szerepeltettiik,
de mindenképpen sziikséges megemliteni azt,
hogy e termékekbdl is jelentGsen, atlagosan 125
szazalékkal vasaroltunk tobbet.

Legkevésbé az alkoholos termékekbdl ké-
peztek a megkérdezettek tartalékot, valamint
halbél (persze ennek a terméknek a hosszt fa-
gyasztasa koztudottan nem szerencsés) és mar-
hahuasbol.

TABLE 4a

A vasarlasok mennyisége 2020. marcius 13-15. hétvégéjén (N=235)
(Quantity of Products Bought during the Weekend of 03/13-15/2020)

Fogyasztas (a jelzett
mértékegységben)
(Consumption- in the unit

Fogyasztas novekedése
(%-ban) (Increase in

Termékek (Products) indicated) consumption
Atlag Széras (Std. Atlag Széras (Std.
(Mean) Deviation) (Mean) Deviation)
Liszt (kg) (Flour) 4,200 4,55 144,255 132,10
Baromfihts (kg) (Poultry meat) 2,206 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 / zsir (kg) (01l / fat) 2,334 3,05 97,481 99,11
Rizs (kg) (Rice) 2,094 3,57 96,855 97,52
Szalamik (kg) (Salamis) 1,337 1,95 94,319 110,24
Asvanyvizek (liter) (Mineral waters) 6,396 9,23 90,175 115,22
Konzervek (doboz) (Canned food, can) 2,306 3,85 89,809 116,35
Gytimoélcsjoghurtok — pohéar (Fruit yogurts — glass) 2,745 2,67 78,149 94,75
Sertéshus (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
Sor (liter) (Beer) 2,087 5,61 39,617 77,92
Marhahus (kg) (Beef) 2,338 16,88 20,085 46,55
Forréas (Source): Sajat kutatas (Own research) N=235
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Vizsgaltuk a vasarlasnovekedést életkor
szerinti bontasban is. A mintat ketté bontottuk
60 év alatti és 60 év feletti korcsoportra. A vizs-
gélat soran a Mann-Whitney-féle nem paramé-
teres U-probéat hasznaltuk fel.

Az elemzés eredményeként a 60 év feletti
és 60 év alatti korosztalyok tekintetében nincs

4b. TABLAZAT

szignifikans eltérés a termékkategoria szerinti
felhalmozasban. A trendszeri eltéréseket a 4b.
tablazat tartalmazza. Az adatok alapvetGen ab-
ban kiilonboznek a korabban bemutatottakhoz
képest, hogy a hatvan év felettiek jellemzGen
nagyobb mennyiségeket vasaroltak a korabban
mar felsorolt készitményekbdl.

TABLE 4b

A vasarlas atlagos novekedése kor szerinti bontasban 2020. marcius 13-15. hétvégéjén
(Growth of Products Bought, Analysed by Age Groups during the Weekend of 03/13-15/2020)

60 év alatti (Under the age

60 év feletti (Over the age

of 60) N=193 of 60) N=37
Termékek (Products) ” ”
Atlag Szoéras (Std. Atlag Szoéras (Std.
(Mean) Deviation) (Mean) Deviation)

Liszt (kg) (Flour) 144,404 133,71 160,270 124,29
Baromfihs (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 / zsir (kg) (Oil / fat) 95,793 99,32 116,757 98,91
Rizs (kg) (Rice) 99,870 98,93 91,514 92,21
Szalamik (kg) (Salamis) 100,052 111,16 74,459 107,35
Asvényvizek (liter) (Mineral waters) 88,088 112,00 113,243 132,98
Konzervek (doboz) (Canned food, can) 91,218 118,19 94,595 111,05
Gylimélcesjoghurtok — pohér (Fruit yogurts — glass) 79,145 95,46 83,514 94,20
Sertéshus (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
Sor (liter) (Beer) 39,016 72,29 48,108 106,30
Marhahus (kg) (Beef) 23,109 49,68 7,027 25,37

Forréas (Source): Sajat kutatas (Own research) N=230

Vizsgaltuk a vasarlds novekedést nem
szerinti bontisban is. A vizsgalat soran a
Mann-Whitney-féle nem paraméteres U-pro-
bat hasznaltuk fel. Az elemzés eredménye-
ként a nék és a férfiak felhalmozasi maga-
tartdsaban nincs szignifikans kiilonbség,
kivéve a gylimolesjoghurtokat (Mann-Whitney
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U=5243, p=0,013), a fagyasztott zoldségeket
(Mann-Whitney U=4928, p=0,001) és a rostos
idit6ket (Mann-Whitney U=5017, p=0,002). A
csak trendszert és a szignifikans eltéréseket a
kovetkezd 4c. tablazat tartalmazza.
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4c¢. TABLAZAT

TABLE 4¢

A vasarlas valtozasa termékcesoportonként nem szerinti bontasban 2020. méarcius 13-15. hétvégéjén
(Growth of Products Bought, Analysed by Gender during the Weekend of 03/13-15/2020)

Férfi (Male) N=105

NG (Female) N=122

Termékek (Products) Atlag Széras (Std. Atlag Széras (Std.
(Mean) Deviation) (Mean) Deviation)
Liszt (kg) (Flour) 149,429 137,595 145,984 127,277
Tésztafélék (kg) (Pasta) 123,286 129,204 128,770 113,373
Baromfihts (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 / zsir (kg) (01l / fat) 95,524 103,124 103,918 96,635
Rizs (kg) (Rice) 98,533 99,284 98,893 96,204
Szalamik (kg) (Salamis) 103,000 131,086 90,984 90,491
Konzervek (doboz) (Canned food, can) 83,190 120,677 100,574 114,186
Asvanyvizek (liter) (Mineral waters) 91,714 119,825 90,664 110,143
Gytimolcsjoghurtok — pohér (Fruit yogurts — glass) 62,714 80,417 96,557 104,173
Sertéshus (kg) (Pork) 77,333 96,606 76,803 82,697
Rostos tditéital (Fibrous soft drink) 52,524 94,846 91,369 115,072
Fagyasztott z6ldségek (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
Sor (liter) (Beer) 46,952 82,650 35,902 75,534
Marhahus (kg) (Beef) 20,000 50,283 21,475 44,604

Forrés (Source): Sajat kutatas (Own research) N=227

4. DISZKUSSZ10 — DISCUSSION

A felmérés (és az irodalmi adatok) tiikkrében
megallapithat6, hogy a 2020 tavaszan hazank-
ban is megjelend koronavirus-jarvany panikva-
séarlast okozott, és a vélasztas szabadsagat Gjra
— a rendszervaltas éveit megel6z6 — fogyasztoi
kiszolgaltatottsag valtotta fel.

A megkérdezettek véleménye és a szekun-
der adatok alapjan megéllapithatd, hogy az
élelmiszer-fogyasztast befolyasold tényezék
yrendszerelemzése” sem szamol napjaink fel-
halmozasi bevésarlasaival, ezért ezzel a mo-
dellt mindenképpen béviteni sziikséges. Meg-
allapithat6, hogy a valaszadok 60,4%-a szerint

érdemes felvasarolni. Az elemzés azt mutatja,

TAPLALKOZASMARKETING

hogy a 60 év felettiek 75 szazaléka vélekedik
igy, mig a legfiatalabb korcsoport tagjai koziil
csak 62 szazalék gondolja ezt.

A vizsgélat adatai azt mutattik, hogy legna-
gyobb mértékben (144 szazalékkal) a liszt fel-
vasarlasa novekedett, de a baromfihasbol, tész-
tafélékbdl, tejbol és cukorbol is kozel a dupla
mennyiséget tették a vasarlok ezen a hétvégén
kosarukba.

Az elemzés eredményeként a nék és a férfi-
ak felhalmozasi magatartasiban nincs szignifi-
kans kiilonbség, kivéve a gytimolcsjoghurtokat
(Mann-Whitney U=5243, p=0,013), a fagyasz-
tott zoldségeket (Mann-Whitney U=4928,
p=0,001 és a rostos iidit6ket (Mann-Whitney
U=5017, p=0,002).
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5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Jelen publikaci6 megsziiletését napjaink ese-
ményei generaltak. A jarvanyt ovez6 vasarlasi
hullam ugyanis felkeltette érdeklGdésiink — és
jelen publikacioban (egy feltar6 publikicio ke-
retében) néhany kérdés megvalaszolasat tiiz-
tiik ki célul.

Az eredmények ravilagitanak arra is, hogy
ebben az iddszakban sokan tartalékkészlete-
ket halmoztak fel a kiilonb6z6 termékekbdl. A
legnagyobb mértékben a liszt felvasarlasa no-
vekedett, de példaul baromfihasbol és tészta-
félékbdl is jelentGsen tobbet vasaroltak a meg-
kérdezettek. A tobbnyire széles druvalasztékkal
rendelkez6 nagyobb bolttipusok erre messze-
mendkig alkalmasak voltak.

Az adatok azt is jelzik szdmunkra, hogy
jelentGsen tobbet vasaroltunk azokbdl a ter-
mékekbdl is, amelyek sziikségesek egy héztar-
tasban vészhelyzet idején és raktirozasuk is
konnyen megvalosithatd. Ide tartoznak tobbek
kozott a f6zéshez nélkiilozhetetlen zsiradékok,
a tartés élelmiszerek (szalamik, konzervek, a
rizs és az asvanyvizek) is.
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