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A VEGAN ELETMODOT KOVETO NOK FOGYASZTOI MAGATARTASA
THE CONSUMER BEHAVIOR OF THE VEGAN WOMEN
Czevar Alexandra
OSSZEFOGLALAS

Napjainkban az egészséges életmod piacmeghdditd szerepe vitathatatlan. Egyre tobben fi-
gyelnek oda étkezésiikre, életmodjukra. Tobb iranyzat is kialakult ennek jegyében. Ezen tanul-
many kimondottan a veganizmusra, ezen tul is a vegan nék fogyasztoi attitiidjének megismeré-
sére helyezi a hangstilyt. Fontos megismerniink motivacioikat, illetve reakcidjukat egyes marke-
tingkommunikacios eszkozre, hogy ezeken keresztiil a vallalatok pontosabb képet kapjanak
arrol, hogy miként tudnak ennek az egyre szélesedd rétegnek az igényeihez alkalmazkodni.
Kiemelten a tanulmany kitér a jelenleg népszerii influenszer-jelenségre és arra, hogy a vegan
fogyasztokat mennyire befolyasolja dontéseikben egy influenszer véleménye.

Kulcsszavak: vegan, veganizmus, fogyasztoi magatartas, marketing eszkozok
ABSTRACT

Nowadays the importance of the healthy lifestyle on the market is unqueastionable. It is
getting more and more popular to take care of their health and start a healthy lifestyle. There are
different trends according to the preferences that people can choose from. This study specializes
on the vegan community of women and on their preferences. It is important to find out the
motivation behind their behaviour and to learn about their reaction to different types of marke-
ting communication. Via these informations companies can target them easier. Also a decent
viewpoint is to investigate the question of the significance of the infuencers in this kind of mar-
ket.
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BEVEZETES

Napjainkban egyre nagyobb népszeriiségnek Orvend az egészséges életméd. LEGRADI
(2001) szerint az egészség az ember legnagyobb kincse. Ezt igazolja az is, hogy az emberek
egyre inkabb igyekeznek egészségtudatosan élni. Megnétt a kereslet tobbek kozott az adalék-
mentes ¢élelmiszerekre, a természetes eredetii gydgyszerekre. Megsokasodott a kerékparral koz-
leked6k szdma a varosokban. Egyre tudatosabban étkeznek és ezzel egyenes aranyossagban
tudatosabban is vasarolnak az élelmiszerek piacan.

Tobbféle iranyzat jott 1étre az egészségesnek vélt életmadd teriiletén, tobbféle trend ¢l a koz-
tudatban. Ezek kozott vannak olyanok, amelyek amilyen kdnnyen felbukkantak, olyan kdnnyen
el is tntek. Van azonban néhany olyan iranyzat, amely egyre stabilabb tabort tudhat magaénak,
mint példaul a vegan, vagy a paleo étrend és ¢életmod. Ezek az irdnyzatok sokszor teljesen ellen-
tétes elveken alapulnak, ezért is lehet érdekes megvizsgalni, hogy mi késztet embereket arra,
hogy egyik, vagy masik iranyzat mellett tegyék le a voksukat.

A veganizmus lényege a novényi alapu étrendenden tul az allati eredetii anyagok teljes mel-
16z¢ését is jelenti. Ebb6l kifolydlag nem csak az élelmiszeripart érinti, hanem szamos mas szek-
tort is, tobbek kozott a vegyipart, a kozmetikai cikkek iparat, de még a szolgaltatd szektort is.
Azonban vegan és vegan kozott is 1éteznek kiilonbségek. Leginkabb kiemelend6 tényezd ebbdl a
szempontbdl a motivacio, amely alapjan ezt az életmddot kovetik. Ezért fontos a veganok moti-
vacidinak megismerése, ezen beliil is példaul az, hogy miért és mi alapjan hoznak vasarloi don-
téseket. Ezek vizsgalatan keresztiil ugyanis az 6ket megcélzo vallalatok konnyebben kaphatnak
egy képet arrdl, hogy pontosan kikkel allnak szemben, és mit is igényel a célkdzonségiik.
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SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A veganizmus viszonylag 0j iranyzatnak mondhato, de hamar nagy tomegeket ért el és hodi-
tott meg. Kiilondsen az utdbbi években figyelheté meg ugrasszerli emelkedés a veganok szama-
ban (HANCOX, 2018). BONIFERT (2014) megfogalmazasa szerint a vegansag vilagmozgalom,
tudatos tiltakozas az allatok fogva tartasa és kizsakmanyolasa ellen. Nem csupan étrendrdél van
sz0, hanem életformarol. A Vegan Society alapitd okirata tovabba azt is kiemeli, hogy a
veganizmus nem csupan az allatokrol szol, hanem a filozo6fiarol, az egészségrol és a kornyezet-
védelemr6l is (VEGAN SOCIETY, 2006).

A veganizmus ugyanis a hus elhagyasan tal elutasit minden tejterméket, a tojast, de még a
mézet is, de az élelmiszerfogyasztason til mas teriiletekre is kiterjed. Az irdnyzat kdvetdi nem
viselnek példaul gyapjut, selymet nem hasznalnak allati eredetli termékeket mindennapi életiik-
ben, ideértve az étkezést, oltozkodést, szorakozast, haztartasi munkat, tovabba az egészségiik
megodrzéséhez hasznalt vitaminokat és egyéb eszkozoket. Ezzel a magatartassal igyekeznek az
érintett iparagakat allatok felhasznalasa nélkiili alternativak kifejlesztésére 6sztonozni. Ezen thl
elényben részesitik azokat a termékeket, amelyek minél kevesebb kezelésen mennek keresztiil
(SZABO et al., 2016).

A vegan életmddra vald attérést tobb tényezd is motivalhatja. A kornyezetvédelem mellett
etikai szempontok is kozrejatszhatnak ezen életmddra vald attérésben, lehet ez egy allatvédelmi
allasfoglalas, aktiv tiltakozas, melynek modszere a fogyasztoi bojkott.

A vegan ,kozosség” ma az egyik legnagyobb népszeriiségnek 6rvendé csoport. ,,Az elején,
amikor még nem alakultak ki az 0j szokasaid, izgalmas a probalgatas, idével pedig fel se tiinik,
hogy méashogy élsz, mint a tobbség. Emellett naprol napra tobben vagyunk, s igy egyre nagyobb
keresletet generalunk a szamunkra megfelelé termékekre. Igy aztan egyre konnyebb és kony-
nyebb a dolgunk” — irja BONIFERT (2014).

A vegan ,,marketingmix”

A vegan vasarlok tehat specialis célcsoportnak szamitanak, s ezért az 6ket megcélzo marke-
tingtevékenység is szamos specialitast hord magan.

A termékeknek, mint lattuk, szigora el6irasoknak kell megfelelniiik, de a vegan termékek
csomagolasaval szemben is fennallnak bizonyos irott vagy iratlan szabalyok. A teljesen vegan
alapanyagokbol késziilt termékek megjelolésére mar létezik nemzetkozileg elfogadott logo.
Amely termékeken ez fel van tiintetve, az semmilyen allati eredetii alapanyagot nem tartalmaz-
hat. Azonban alapvet6 elvarasként fogalmazodik meg az is, hogy ha vegan termékrél van szo, a
csomagolasanak kornyezetkimélének kell lennie (SZIGETI — SZAKALY, 2011).

A marketingmix masodik elemére, az arra vonatkozoan gyakori feltevés, hogy a vegan élet-
mod koltségesebb. Feltételezhetd, hogy a megnétt kereslet miatt az arakat megéri magasabb
szinten tartani. Kutatasok szerint a vegan kozosségek tagjai rugalmasabbak az arakkal szemben,
illetve kevésbé tartjak koltségesnek életmodjukat (LIPTAK, 2017).

A mix harmadik elemét, az értékesitési csatornat illetden elmondhatd, hogy egyre széleseb-
bek azon forrasok, ahol ezek a termékek beszerezhet6k. Mig régebben a piacok, a termel6ktol
vald kozvetlen beszerzés volt a jellemz6, addig napjainkban a nagy élelmiszerlancok is egyre
gazdagabb valasztékot kindlnak a vegan termékekbol.

A kommunikacié sem elhanyagolhato tényezo a vegan termékek esetén sem. Az ¢lelmiszer-
lancok érezhet6en fokuszpontba allitottak az egészséges életmodot, az egyes trendek mellé all-
tak, s vonatkozik ez a vegansagra is. Jelen tanulmanyban azonban elsésorban az internet és ezen
beliil is az influenszerek befolyasol6 szerepével szeretnék foglalkozni.

Ma mar az internet szerves részét képezi mindennapjainknak, valamint lehet6vé teszi, hogy
pillanatok alatt korlatlan mennyiségii informacio birtokaba keriiljiink. Ezaltal megn6tt az embe-
rek aktivitasa az egyes internetes platformokon. Folyamatosan lehet6ségiink van megosztani
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fogyasztoi tapasztalatainkat és véleményiinket egyes termékekrél vagy szolgaltatasokrol, ezaltal
befolyasolva masokat is egy-egy markaval kapcsolatban. Ezzel elkételez6dést vagy ellenszenvet
is képesek vagyunk kivaltani (BRODIE et al., 2013).

Kutatasok megallapitottak, hogy a vegan kozosségek tagjai Osszetartobbak, mint akik nem
tagjai ilyen csoportosulasnak. A Vegan in Hungary internetes kozosség tagjaira jellemz6, hogy
véleményiiket megosztjak egymassal, ezaltal befolyasolva egymast, koziiliik is kiemelkednek az
influenszerek (LIPTAK, 2017).

De ki is az influenszer? Az online szajreklam, mint médiakommunikacios eszkoéz ma mar
szinte meghatarozobb, mint a televizids vagy egyéb reklamok. Egy olyan vilagban, ahol az em-
berek szinte éjjel-nappal az online térben ,.élnek” sokkal tobb informacidval taldlkoznak telefon-
jaikon vagy a szamitogép képerny6i el6tt, mint barmely mas forrasbol. Ezt kihasznalva egyes
cégek megbiznak népes kovet6taborral rendelkezé személyeket vagy ,,csatornakat”, hogy direkt
modon vagy diszkréten jelentessék meg egy-egy termékiiket posztjaikon vagy videoikban, ezal-
tal biztatva nézbiket, hogy vasaroljak meg 6k is az adott terméket (MARCHIS et al., 2019).
Altaldnossagban elmondhat6, hogy az influenszerek tevékenysége sikeres, ugyanis akik ezeket a
véleményvezéreket kovetik, kivancsiak a véleményiikre egy-egy kérdéssel vagy termékkel kap-
csolatban.

ANYAG ES MODSZER

A szakirodalom attekintése utan primer vizsgalatot végeztem, melynek soran Kvantitativ és
kvalitativ modszert egyarant alkalmaztam. Feltar6 jelleggel egy mélyinterjut bonyolitottam le
annak érdekében, hogy kialakuljon egy elézetes kép a vegan életmoddal kapcsolatosan. A mély-
interji soran egy fiatal vegan egyetemistaval beszélgettem az 6 motivacidjardl, fogyasztoi szo-
kasairol és egyéni filozofiajarol, melyek segitettek a témara valo fokuszalasban.

A szekunder kutatas és a mélyinterji alapjan tobb hipotézis is megfogalmazodott, most —
a tanulmany adta kereteken beliil — csak a kovetkezOkkel szeretnék foglalkozni:

HI1: A vegan életmodban kiemelked6 szempont a kdrnyezettudatossag.

H2: Az online véleményvezérek a veganok korében is nagy befolyassal rendelkeznek.

A hipotézisek vizsgalatara egy online kérddives megkérdezést bonyolitottam le. A kérddiv
kiilonboz6 online platformokon keriilt megosztasra 2019 augusztusatol oktoberig. Az alapsoka-
sag a Magyarorszagon él6 vegan fogyasztoi réteg volt. A mintavétel modja a nem véletlenszerii
mintavétel csoportjaba tartozé hdlabda modszer volt A legtobb kit6ltés a Vegan in Hungary
19.300 f6s csoportjanak tagjain keresztiil érkezett. Mivel majdnem 90%-ban nék toltottek ki,
ezért gy dontdttem, hogy csak az 6 valaszaikat fogom megvizsgalni, ez 223 f6t jelentett. Ezen
kitoltok dontd tobbsége, 71,3%-a a 18-35 éves korosztalyba tartozik. Legnagyobb résziik (47%)
diplomaval rendelkezik. Tovabba a valaszadok 42%-a fovarosban, 17%-uk megyeszékhelyen és
27% varosban él. A minta nem reprezentativ, csak altalanos kovetkeztetésekre ad alkalmat.
Az adatokat az SPSS 25 statisztikai szoftver segitségével elemeztem.

EREDMENYEK

A kapott adatok elemzése soran a megfogalmazott hipotézisek mentén halad a tanulmény.
Els6 hipotézisemben feltételeztem, hogy a vegan életméd valasztasdnak az egyik f6 motivacidja
a kornyezetvédelem.

A veganokkal kapcsolatos altalanos vélekedés, hogy szem el6tt tartjak a kdrnyezet védelmét,
ideértve mind a fenntarthatésagot, mind az dkologiai labnyom csokkentését, igy a kérddiv tobb
kérdésben is kitér ennek vizsgalatara.
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1. abra: A vegan életmédra valo6 attérés motivacioi (N=223)
Forras: Sajat szerkesztés

Az . dbra szemlélteti a vegan életmaddra valo attérés motivacioit feltarod kérdésre adott vala-
szok megoszlasat. A vezet6 indok hatarozottan az allatszeretet, amelyet a minta 61,29%-a va-
lasztott. Ezutan kovetkezik az egészségiigyi ok és utana, harmadik legfontosabb szempontként a
kornyezetvédelem, 12,5%-kal. Kérdéivemben rakérdeztem a konkrét kornyezettudatossag mér-
tékére is, melyet a 2. abra szemléltet:

7.20%

I

1,30%

g\\\\\\\\ B

52%

13,90% m Egyaltalan nem kérnyezetiudatos
m Téhhnyire nem kérnyezettudatos

: kérnyezettudatosis, megnem is

2. abra: Kornyezettudatossag jelentésége a valaszadoknal (N=223)
Forras: Sajat szerkesztés

A 2. abra alapjan egyértelmiien levonhatd a kovetkeztetés, hogy a veganoknak fontos a kor-
nyezetvédelem. Az életmdd valasztasanal csak harmadlagos szempontként szerepelt, viszont aki
vegan, dontd tobbségben odafigyel a kornyezettudatossagra. A valaszadok koziil 6sszesen
77,6% vallotta magarol, hogy inkabb kdrnyezettudatos, mint nem.

Megvizsgaltam azt is, hogy a kdrnyezettudatossag és az életmod koltségessége milyen kap-
csolatban van egymassal. Az elemzések azt mutattak, hogy a koltségesség megitélésében szigni-
fikans eltérés van a kdrnyezettudatossag szintje alapjan (/. tdbldzat). Az adatok azt mutatjak,
hogy a kérnyezettudatos veganok kevésbé érzik koltségesnek ezt az életmodot, mint a kérnyeze-
titkre nem figyel6k.
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1. tablazat: A kérnyezettudatossag és az anyagi megitélés kapcsolata (N=223)

) Kornyezet-tudatossag szintje
(On mennyire tekinti magat kérnyezettudatosnak?)
Megnevezés Eg);;l:slan Tol;]l;xglre Kornyezet- Tébbnyire Nagyon .
Kornvezet- Kornvezet- tudatos is, kornyezet- kornyezet- Osszesen
U d);tos (;u d}:;tos meg nem is tudatos tudatos (%)
%) %) (%) (%) (%)
Koliségessée | onebaenby 66,7 188 12,9 6,9 88 9,9
megitélése Altalaban
(Koltségeit tekint- | koltségesebb 333 37,5 355 25,9 28,1 28,7
ve ml.lyennek, Ug¥ananny|ba 0.0 375 323 37.9 2.6 332
gondolja a vegan | keril
életmédot a Altalaban
. hagyomdnyos- megfizethetsbb 0,0 6,3 19,4 24,1 26,3 22,4
] 2 Egyértelmiien
sal” szemben?) megfizethetdbb 0,0 0,0 0,0 5,2 12,3 5,8

p<0,5
Forras: Sajat szerkesztés

A kovetkez6é hipotézisemben azt vizsgaltam, hogy a veganok korében meddig terjed az
influenszerek hatasa. Az internet és a k6z0sségi média, elsésorban a Youtube és az Instagram
népszeriségének rohamos novekedése miatt nem szabad eltekinteni ezen feliiletek és az
influenszerek befolyasold szerepét6l. Kérdéivemben én is kitértem erre a témara. Elészor is
rakérdeztem, hogy ismernek-e a kitolték vegan influenszereket. Az eredményeket az 3. dbra
mutatja.

13,50% 14,30%

r

—

lgen, téhbh mint 10-et  ® Igen, tdhbh mint 5-6t lgen, 1-2-t  ®m Nem
3. abra: Vegan influenszerek ismertsége (N=223)
Forras: Sajat szerkesztés

A 3. abrabdl lathato, hogy a kitolték 86,5%-a legalabb egy vegan influenszert ismer, mig
csupan 13,5 %-a nyilatkozta, hogy nem ismer egyet sem. Ezek utan kivancsi voltam, hogy mi-
lyen befolyasold erdvel bir egy influenszer a veganok korében.
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4. abra: Az influenszerek befolyasa (N=223)
Forras: Sajat szerkesztés

Mint az 4. abrabdl is lathato, a valaszadok kozel harmada azt nyilatkozta, hogy egyaltalan
nem befolyasoljak a vegan influenszerek. Azonban a tobbi kitolt6t érdekli valamilyen szinten az
altala ismert véleményvezér allaspontja egy-egy termékkel kapcsolatban. Kérdéivemben arra is
kivancsi voltam, hogy a megkérdezett veganok vasaroltak-e mar meg valamit azért, mert azt
elozdleg egy vegan influenszer javasolta. Az eredmények a kovetkezd, 5. dbrdn lathatok:

0,90%
7,20%

m [gen, mindig

40,40% :lgen, gyakran
m[gen, de csak néha
# Nem, de tervezem
39,90%
S N . .
s em, és nem is tervezem
S
SR,
EREE
bbbt
e
e
Kbt
et
11,70% s

5. dbra: Vegan influenszerek hatidsa a vasarlasra (N=223)
Forras: Sajat szerkesztés

e

Az el6z6 eredményeknek némileg ellentmondva a valaszadok 40,4%-a elzarkozik attol, hogy
kiprébaljon influenszereknél latott termékeket. Azonban népes azok tabora is, akik ritkan ugyan,
de probaltak mar ki terméket influenszer hatasara (39,9%). Osszességében a vélaszadok 59,6%-a
mutat valamilyen hajlanddsagot az influenszerek altal befolyasolt vasarlasokkal szemben.

A tovabbiakban kivancsi voltam arra is, hogy a befolyasolhatosag és az életkor milyen &ssze-
fiiggésben all egymassal. Az elemzések azt mutattak, hogy a befolyasolhatosag szintjében szig-
nifikans eltérés van az életkor alapjan (2. tdbldzat). Az adatok alapjan a valaszadok koziil legin-
kabb a 15-25 éves korosztaly befolyasolhatd, mindossze 19,8%-uk mondta, hogy egyaltalan nem
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hatnak rajuk az influenszerek, mig a 36-45 éveseknek tobb mint a fele (51,5%) allitotta azt, hogy
ellenall az ilyen befolyasolasnak.

2. tablazat: Az influenszerek befolyasa és a kor kozotti osszefiiggés (N=223)

Korcsoportok
Megnevezés 15-25 26-35 36-45 46-55 56-99 Osszesen
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
Nagymértékben adok a
szavukra 47 2,8 0,0 0,0 0,0 3,1
Befolyés Erdekel a véleményiik 18,9 12,5 6,1 12,5 25,0 14,8
mértéke Altaliban érdekel a
(Mennyire véleményik 25,5 22,2 33,3 125 0,0 24,7
befolydsoljdk | Erdekel is meg nem is a 28,3 20,8 91 50,0 25,0 238
Ont a vegan velefnen}/uk
influenszerek?) Eizllt;:i“ nem befo- 19,8 31,9 51,5 25,0 0,0 28,3
Nem tudom/Nem 28 97 0,0 0,0 50,0 54
szeretnék valaszolni
p<0,01

Forras: Sajat szerkesztés

Az eredményeket dsszegezve megallapithatd, hogy mindenképp érdemes a véleményvezérek
befolyasold hatdsara épiteni a vasarlasosztonzés soran. A vallalatok szamara ez egy kivalo lehe-
t6ség a termékeik népszeriisitésére.

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Kutatasi tevékenységem célja elsdsorban az volt, hogy megismerjem és bemutassam a
veganok motivacioit és fogyasztoi attitiidjét. Jelen tanulmanyban két teriiletre tértem ki, neveze-
tesen a veganok kornyezettudatossagat, illetve az influenszerek hatasat vizsgaltam.

Els6 hipotézisem, mely szerint ,,A veganok szamara kiemelkedd szempont a kérnyezettuda-
tossag”, beigazolodott, ugyanis a kérdéivemre adott valaszokbol kideriilt, hogy a vegan életmod
valasztasanak motivacids szempontjai kdzott harmadik motivacios tényezd a kornyezettudatos-
sag, és a veganok dontd tobbségben kornyezettudatos életmodot élnek.

Masodik hipotézisem, mely szerint ,,Az online véleményvezérek a veganok korében is egyre
nagyobb befolyassal rendelkeznek”, elfogadom. A kapott valaszok alapjan a kitodltdk tobbsége
ismer vegan influenszereket és ad is véleményiikre. Az altaluk ajanlott termékekkel szemben a
tobbség vasarlasi hajlandosagot mutatott. Ezek alapjan a vallalatoknak ajanlatos erre a tényez6-
re, mint kiemelt marketingkommunikacios eszkozre tekinteni.

Mindezek alapjan a kdvetkezo javaslatokat teszem:

— A vallalatoknak ki kellene hasznalni az influenszerek népszeriiségét és a benniik rejld
potencialt. Mindenképp fontosnak tartom, hogy a vallalatok nyissanak a kozdsségi mé-
dia felé. Az influenszerek alkalmazasa egyre gyakoribb és hatékonyabb eszkodz. Azaltal,
hogy ezek a véleményvezérek kiprobalnak és megismertetnék termékeiket, az 6 koveto-
taborukkal 01j piacok nyilhatnak a cégek termékei szamara. Hazankban is szamos ilyen
vegan influenszer koziil valogathatnak a vallalatok, rajtuk keresztiil még specializaltabb
szegmenseket azonosithatnanak be, és érhetnének el a vallalatok.

— A termékek és szolgaltatasok megtervezésénél ajanlatos a kdrnyezetvédelmi szempon-
tot szem elGtt tartani, ugyanis a veganok korében kiemelt fontossagli ez a kérdés. A
veganizmus az esetek tobbségében egyértelmiien 6sszekothetd a kornyezetvédelemmel,
mely jellemz6t az 6ket megceélzd cégek hatékonyan felhasznalhatnak marketing tevé-
kenységtikben.
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