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AGiving fruit and vegetables as gifts is not a widespread custom in Hungary, while a healthy 
lifestyle is always considered a good buzzword. While abroad, special vegetable and fruit 
baskets already offer unique gift options, at home the classic books, chocolates, flowers, 
and the provision of services and experiences are preferred. Some special fruits are sold for 

millions on the market, but there are also cheaper, yet unique products. Although the gifting of fruit 
and vegetables has historical traditions all over the world, nowadays their sale as gifts has declined. 
Consumers who are environmentally and health-conscious, open to a green lifestyle, or just curious 
could be realistic target segments for this niche area, which could be brought to success with an 
appropriate marketing strategy.
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1. Bevezetés – Introduction 

Amikor ajándékozásra gondolunk, legtöbbször 
a „hagyományos”, már-már megszokott ter-
mékek jutnak eszünkbe: csokoládé, bor, virág, 
könyv. Manapság, amikor a tárgyiasult ajándé-
kokat felváltja, kiegészíti egy-egy szolgáltatás, 
élmény ajándékba adása, felmerülhet a kérdés, 
hogy miként lehetne újabb egyediséget, kuri-
ózumot belevinni ajándékozási szokásainkba. 
Ajándékozáskor szeretetünket, odafigyelésün-
ket fejezzük ki a másik irányába, de lehetősé-
geinknek sok esetben az árak határt szabnak. 
Számos esetben arra is oda kell figyelni – kü-
lönösen céges ajándékozás esetében –, hogy 
az ajándék ne legyen túl drága, mivel az akár 

korrupciónak is minősülhet. Ezért egyre több-
ször merül fel a kérdés, hogyan lehet egyedi 
ajándékot adni úgy, hogy ne legyen túl drá-
ga, ám mégis különleges. A zöldség-gyümölcs 
ajándékozás – bár Magyarországon még nem 
túl népszerű – régi hagyományokra nyúlik 
vissza a világ megannyi országában, melynek 
történelmi, kulturális okai vannak. A világ és a 
vásárlói szokások változásával háttérbe szorult, 
de nem tűnt el. Sőt, bizonyos termékek milliós 
ár-értékben kelnek el különlegességük miatt. 
Az egészség ajándékozása pedig nem lehet a 
múlté az egészséget folyton hirdető világban, 
ennek megfelelő interpretálása a szakma fon-
tos feladatává válhat.
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2. Anyag és módszer – Material 
and Method

A téma feldolgozásának kiindulópontja az ál-
talános ajándékozási szokások bemutatása, 
a kialakulásától a nemzetközi gyakorlaton át 
egészen a hazai viselkedésmintázatokig, azon 
kérdésekre keresve a választ, hogy melyek a 
legtipikusabb ajándékok, mely alkalmakkor 
mennyit költenek a fogyasztók, illetve, hogy 
van-e, várható-e változás e terén. A kutatás 
ezen szakaszának szándéka, hogy az ajándé-
kozási szokások megismerésén túl már lehe-
tőségeket is keressünk a zöldség-gyümölcs 
ajándékozásnak, valamint megismerjük a leg-
főbb versenytársait. A következő vizsgálati kör 
már egyértelműen a külföldön megtapasztal-
ható zöldség-gyümölcs ajándékozásra irányul, 
melynek célja, hogy a témafelvetés megalapo-
zottságát erősítse; a történelmi hagyományok, 
a különböző kulturális szokások összevetésé-
vel és a nemzetközi viszonylatban megfigyel-
hető példák bemutatásával a hazai gyakorlat 
elterjedését szeretné szolgálni. Végül pedig a 
lehetséges célcsoportok keresése, azok rövid 
jellemzése kerül a fókuszba, hiszen marketing 
szempontból elengedhetetlen annak ismerete, 
hogy termékünkkel melyik szegmensben ér-
hetünk el sikereket, különösen akkor, amikor 
nem klasszikus ajándékról van szó. A feltárás 
és összehasonlítás szekunder adatokra épül; 
nemzetközi és hazai folyóirati cikkek, adatbá-
zisok, hazai és külföldi kis- és nagymintás ku-
tatási eredmények, illetve szakkönyvek segítik 
a témakör összetettségének bemutatását, meg-
értését.

3. Eredmények – Results

3.1. Ajándékozási szokások – Gift-giving 
Habits

	
„A dolgoknak vannak érzelmi és anyagi értékei 
is” – kezdi MAUSS (1967) idézetével RUFFLE 
1999-ben megjelent cikkét, melyben az ajándé-
kozás és az érzelmek összefüggését vizsgálja. Az 
ajándékozás – ősi jellegéből adódóan – először 
gazdasági funkciót töltött be, az éhség ellen 
biztosítékul szolgált, melyet később viszonozni 

kellett, majd a kereskedelmi kapcsolatok kiala-
kítására, megerősítésére használtak, mely nap-
jainkban is élő, létező jelenség. Az életesemé-
nyek – születésnap, esküvő – és ünnepek ma 
is az ajándékozás jegyében telnek (RUFFLE, 
1999). LI (2020) megfogalmazása szerint az 
ajándékozás az interkulturális kommunikáció 
egyik fontos eleme, mely az érzelmek kifeje-
zésén túl a félreértések és a konfliktusok keze-
lésére, valamint az emberek közti kapcsolatok 
erősítésére is alkalmas.

Az ajándékozás kultúránként más és más 
jelentéstartalommal bír, miként meghatározó 
még a vallás, a hiedelmek, a történelmi hagyo-
mányok, az életstílus és az eltérő értékek, nor-
mák. Kínában a mindennapi élet legszokványo-
sabb kommunikációs formája, ahol – a nyugati 
kultúráktól eltérően, ahol a virág, a csokoládé, 
bor, a könyv ajándékozása jellemző, – az aján-
dék lehet rizs, főzőolaj, gyümölcs és más élelmi-
szer, melyek a kínai „Tavaszi Fesztivál” (Kínai 
Újév) megszokott formái (LI, 2020). Japánban 
a pozitív érzések kifejezésének eszköze, ahol 
fontos, hogy az ajándék praktikus és hasznosít-
ható is legyen, ezért az élelmiszer ajándékozása 
ebben az országban is hagyomány (SUAREZ et 
al., 2020). 

Bár számos szerző hangsúlyozza az ajándék 
egyediségét és személyességét, a már említett 
hasznosíthatóság számos esetben előtérbe 
kerül, például esküvőkön pénzt adni konkrét 
ajándék helyett, egyre gyakrabban fordul elő 
(DAUM-AVITAL és AZAR, 2023).

Az egyének között történő személyes aján-
dékon túl az ajándékozás az üzleti életben is 
alapvető és megszokott jelenség, mely a biza-
lomépítés kulcseleme, ahol szintén elvárt a 
viszonosság (MATHEWS, 2016). Azonban az 
ajándékozás mértékét is fontos tudni, hiszen 
számos országban, üzletágban a nagyértékű 
ajándékot korrupcióként, vesztegetésként is 
értelmezhetik. A TRANSPARENCY INTER-
NATIONAL mérése szerint a világ szinte min-
den táján felüti a fejét a korrupció, igaz, eltérő 
mértékben, mely az ajándékokon túl más for-
mában is megvalósulhat (TRANSPARENCY 
INTERNATIONAL, 2013; TRANSPARENCY 
INTERNATIONAL, 2023). A drága ajándék a 
vesztegetésen túl kellemetlenül is érintheti a 
fogadó felet, hiszen ezen ajándékok viszonzása 
nehézségbe ütközik. A mértéken túl a kultú-

Szabó, I.
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rák sajátosságaira is oda kell figyelni, az „illik 
/ nem illik” tárgykörét alaposan megvizsgálni 
(SIMIGNÉ FENYŐ, 2015).

A DIGITAL HUNGARY kutatása szerint 
Magyarországon a születésnap, a karácsony 
és az esküvő azok az ünnepek, amikor ajándé-
kozni úgymond „kötelező”. Ezen ünnepeken 
kívül a mikulás, a ballagás, a diplomaosztó, a 
gyermekszületés, az anyák napja, apák napja, a 
névnap, a házassági évforduló szintén nem ma-
radhat ajándékozás nélkül. Húsvétra, nőnapra 
és Valentin-napra már sokkal kevesebben aján-
dékoznak szeretteiknek, ám a nyugdíjba vonu-
lás mostanra megünneplendő eseménnyé vált. 
A felmérés szerint az emberek szeretik a meg-
lepetést, és élményekre jobban vágynak, mint 
pénzt vagy vásárlási utalványt kapni ajándék-
ba, ezenkívül az a tény, hogy gondoltak rájuk, 
már alapvetően ajándék, de kívánságaik teljesí-
tésével is nagy örömöt lehet okozni (DIGITAL 
HUNGARY, 2019a; DIGITAL HUNGARY, 
2019b). A legkiemelkedőbb ajándékozási idő-
szakban, azaz karácsonykor a magyarok havi 
jövedelmük 17%-át költik el átlagosan ajándé-
kok vásárlására (NÉMETH, 2022). Egy másik 
felmérés szerint 5 000 és 20 000 forint közötti 
összeget költenek személyenként, és általá-
ban 6-7 főt terveznek megajándékozni (GKID, 
2021; DIGITAL HUNGARY, 2023a; DIGITAL 
HUNGARY, 2023b).

A csokoládé, a virág, a könyv, a pénz, az él-
mény, az ékszer, az utazás – és még sok olyan 
ajándék, ami már szokássá vált, mondhatni 
egyben hétköznapivá is – mellett megjelen-
nek olyan hívószavak, melyek a biztonságra, 
a fenntarthatóságra, a jövőbeli célokra, vagy 
az egészség valamely vetületére irányítják rá 
a figyelmet. A DIGITAL HUNGARY 2023-
ban közzétett cikke „Ajándékozz biztonságot 
karácsonyra!” címmel olyan balesetmegelő-
zési kiegészítőkre, szolgáltatásokra hívja fel a 
figyelmet, mely az autósoknak sokszor lehet 
hasznára (DIGITAL HUNGARY, 2023c). Az év 
azonos időszakában közzétett másik cikkében 
a „Faültetés karácsonyi ajándékba?” kérdéssel 
a 10 millió Fa kampányt erősíti, mely céges és 
magán ajándék is lehet (DIGITAL HUNGARY, 
2023d). 

3.2. Zöldség és gyümölcs ajándékozása 
– Gifting Fruit and Vegetables

Homérosz szerint a körte az „istenek ajándéka”, 
melynek termesztése már időszámításunk előt-
ti időkben elkezdődött (NAGY-TÓTH, 2006).  
A gyümölcsajándékozás a magyar hagyomá-
nyokban, történelemben is fellelhető.  A Buda 
környéki kajszibarack a 16-17. században még 
„főúri ajándék” volt. A „Király körtvély” körte-
fajta a 18. században olyannyira magas minő-
ségűnek számított, hogy a vármegyei alispán-
nak ajándékoztak belőle (ÉLELMISZERLÁNC, 
2002). Az alma karácsonykor, párválasztáskor, 
valamint húsvétkor a keresztgyermek meg-
ajándékozásánál és a komatál küldésekor ját-
szott fontos szerepet (SZANI, 2011).

LEHOTA (2022) a magyarországi din�-
nyetermesztést bemutató könyvében arról ír, 
hogy a dinnyefélék különféle jelentéstarta-
lommal bírnak az emberiség számára már az 
ókortól kezdve, és ajándékozásuk cseppet sem 
szokatlan. A luxuskategóriát képviselő japán 
Yubari King sárgadinnye a világ egyik legdrá-
gább gyümölcse, 2022-ben 22 000 euróért kelt 
el egy aukción, így komoly értékű ajándéknak 
minősül. Japánban számos más gyümölcs is 
luxusterméknek minősül, úgymint; Sekai Ichi 
alma 21 dollár darab áron, Sembikiya Queen 
szamóca 85 dollár csomag áron, számos más 
dinnyefajta, illetve Egg of the Sun néven is elhí-
resült mangófajta szintén kuriózumnak számít. 
Nemcsak Japán, hanem Anglia is jeleskedik 
drága gyümölcscsel, a Heligan nevű ananász 
1 500 dollárt is ér. Kína különleges gyümölcse a 
Buddha Shaped Pears, melynek kinézete Budd-
hát idézi (KARKI, 2024). A gyümölcsökön túl 
exkluzív zöldségek is jelen vannak a piacon. A 
„komlóspárgaként” is elhíresült komlóhajtáso-
kért Belgiumban és Hollandiában 1 000 eurót 
is hajlandóak fizetni kilójáért (EASTFRUIT, 
2024). A francia Le Bonnotte burgonya ki-
lógrammonkénti ára eléri a 300 dollárt. Az 
olasz La Rosa del Veneto rózsaszín színű sa-
láta vagy a Romanesco brokkoli is különleges-
ségnek számít, ahogy a spanyol borsó, melyet 
„zöld kaviárnak” is neveznek. A japán eredettel 
rendelkező Yamashita spenót vagy a Matsutake 
gomba szintén kuriózum (VINCENT, 2023). A 

Gyümölcsöt ajándékba? 
A zöldség-gyümölcs ajándékozás lehetséges aspektusai
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Kanári-szigeteken termelt Plátano Rojo, azaz 
a piros banán ugyan kuriózum, mégsem drága 
(LA PROVINCIA, 2023).

A zöldség-gyümölcs ajándékozás nem fel-
tétlenül annak értékéről vagy különlegessé-
géről szól csak. A kínaiak a Tavaszi Fesztivál 
(Újév) alkalmával mandarint ajándékoznak 
egymásnak, mivel ez a gyümölcs a kínai kul-
túrában a bőség, a boldogság és a jó szerencse 
szimbóluma. A kínai kultúrán túl az európai, 
az amerikai, a japán és az orosz kultúrában is 
nagy hagyománya van az alma, a mandarin, a 
narancs ajándékba adásának, különösen Szent 
Miklós napján, karácsonykor és újév idején 
(S&J MANDARIN GROVE, 2024; CS. JÓNÁS, 
2011; BOYD et al., 2020).

Spanyolországban számos webáruházból, 
illetve fizikai bolttal is rendelkező áruház hon-
lapjáról a legkülönbözőbb gyümölcskosarak 
rendelhetők ajándékba céges és magáncélból 
egyaránt. A karácsonyi gyümölcskosártól a 
gyermek születéséig, a Valentin-napi kosártól 
a hétköznapi meglepetésig különféle variáci-
ók megtalálhatók. Természetesen a kosarak 
zöldséget is tartalmaznak, illetve borral, cso-
koládéval, lekvárral, sajttal, olíva olajjal, virág-
gal kiegészítve is rendelhetők a képzelőerő és 
a fizetőképesség erejéig. Az árak – a csomag 
tartalmától és a webáruháztól függően – 30 
eurótól indulnak, a nagyobb volumenű kosarak 
100-200 euró között mozognak. Ehhez hoz-
zátartozik, hogy Spanyolországban a fizetések 
is eltérnek a magyar fizetésektől, így azokhoz 
viszonyítva kell értelmezni. Azonban nemcsak 
Spanyolországban, hanem számos más külföl-
di webshopban találhatunk zöldség-gyümölcs 
ajándékkosarakat számtalan variációban és 
árban.

Magyarországon is megjelent már a zöld-
ség-gyümölcs ajándékozás, az elmúlt évek-
ben számos nagyobb kiskereskedelmi élel-
miszerláncban Valentin-napkor spanyol 
gyümölcsöket vásárolhattunk kedvesünknek, 
például szőlőt szív alakú dobozba, illetve sza-
mócát csokoládékrémmel, ízléses díszdobozba 
csomagolva.

A hazai zöldség-gyümölcs ajándékkosara-
kat kínálók között budapesti és vidéki nagy-
városi cégeket is találunk. Az ajándékkosarak 
nagyságuktól, összetételüktől függően 7 000 
– 30 000 Ft értékben elérhetők, melyek akár 

egyedi dizájnnal is rendelkeznek. Van azonban 
olyan családi vállalkozás is, ahol a vevő egyedi 
igényei alapján állítják össze a kosarat – így az 
ár is eszerint alakul. Számos virágüzlet is kínál 
gyümölcskosarat, melyet virággal is díszítenek, 
ezáltal méginkább különlegessé varázsolva. A 
zöldség- és gyümölcskosarakat kínálók a ma-
gánszemélyeken túl céges, illetve közintézmé-
nyi megrendelőket is kiszolgálnak.

Fontos megemlíteni néhány versenyképes 
feldolgozott hazai zöldség-gyümölcs terméket 
is, melyek tovább színesíthetik a zöldség-gyü-
mölcs kosarakat – ahogy ezt a nemzetközi pél-
dák is mutatják. A komparatív előnnyel is ren-
delkező hazai almasűrítmény, almalé, a szintén 
exportcikknek számító meggybefőtt, az aján-
dékként is népszerű, Hungarikumként elismert 
pálinka, valamint a szörpök, lekvárok, dzsemek 
mind remek kiegészítésként szolgálhatnak 
(AKI, 2009; BENEDEK, 2013; KURMAI, 2016; 
TOTTH, 2017; FRUITVEB, 2024; HUNGA-
RIKUM, 2024; NEMZETI PARKI TERMÉK, 
2024). A zöldség-gyümölcs ajándékozás – a 
különlegességen túl – a zöldség-gyümölcs fo-
gyasztás növekedésében is szerepet játszhat. 
Magyarországon az egy főre jutó napi bevitel 
nem éri el a WHO által ajánlott 400 grammot, 
így jelentős növekedési potenciál rejlik benne 
(SZÉKELY és PECZE, 2003; AKI, 2009, KSH, 
2020).

3.3. A zöldség-gyümölcs ajándékozás 
lehetséges célcsoportjai életstílus, 
életmód alapján – Possible Target 
Groups of Fruit and Vegetable Gifting 
Based on Lifestyle and Way of Life

 	
Egy nemzetközi kutatás arra világít rá, hogy az 
ún. „minimalista” életszemlélet egyre inkább 
terjedőben van a világban, az össznépesség kö-
zel 20%-ra jellemző lehet, egyelőre különösen 
az Y és a Z generáció körében. A kutatók szerint 
Japánban különösen erős ez a trend, a lakos-
ság felére becsülik ezt az arányt. A minimalis-
ta felfogás a környezettudatosság, a pénzügyi 
tudatosság, a fenntarthatóság mellett a valós 
szükségletekre fókuszál, mely a fogyasztásban 
is megmutatkozik (WILSON, 2021; NÉMETH, 
2024). A minimalista életstílus nem újkele-
tű, de újra hódít. Egészen az ókori görögökig 
nyúlik vissza, és a 2008-as válság kapcsán is-

Szabó, I.
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mét népszerűvé kezd válni. Ez is az egyik oka 
annak, hogy a 2008-as válság idején éppen a 
munkaerőpiacra lépő Y generációnál és a náluk 
fiatalabbaknál nagyobb mértékben megjelenik, 
mint az idősebb generációknál. A minimalista 
életstílusban a vegetarianizmus is megjelenik, 
és mint ismert (BLACKBURN et al., 2023), a 
vegetáriánusok étrendjében kiemelt helyen 
szerepel a zöldség- és gyümölcsfogyasztás (KU-
BÁNYI és SZŰCS, 2019).

Az egészséges életmódot, fenntarthatóságot 
már kisgyermekkorban elsajátítók később po-
tenciális szegmenseivé válthatnak a szokásos-
tól eltérő, egy-egy egészséges ajándéknak is. Az 
ún. „Zöld Óvodába” járó gyermekek jó eséllyel 
már arra szocializálódnak, hogy ezen elveket 
maguk is fontosnak tartsák felnőttkorukban is, 
azonban egyelőre szüleik lehetnek a célcsoport, 
hiszen az egészség iránti nyitottságuk megvan 
(LAOUES-CZIMBALMOS et al., 2019). 

A fenntarthatósági törekvések elterjedé-
sével az ún. „zöld életstílus” itthon is gyöke-
ret eresztett, mely további potenciált kínál az 
egészséges ajándékozási szokásnak, hiszen az 
étel vásárlásával, fogyasztásával értéket, élet-
stílust is kifejezünk (FLORENTHAL és AR-
LING, 2011; TÖRŐCSIK, 2014; ZHANG és 
DONG, 2020; BHARDWAJ et al., 2023). A LO-
HAS szegmens már Magyarországon is eléri a 
16%-ot, ami komoly fejlődést jelent, és egyben 
egyre növekvő célpiacot (BACHER, 2020).

A folyton új lendületet kapó, egészséges 
életmód mellett elkötelezettek vagy arra vágyók 
csoportja is potenciális szegmens lehet, ahogy 
a kuriózumra, az egyediségre nyitott fogyasz-
tók is. A fentebb említett, drágább külföldi ter-
mékek miatt az átlagnál jelentősen magasabb 
jövedelemmel rendelkezők luxusajándékává 
is válhat a jól összeállított zöldség-gyümölcs 
kosár. Természetesen a marketing megfelelő 
használata ebben a termékkörben is elenged-
hetetlen, azonban nemcsak niche terület be-
töltőjeként funkcionálna, hanem a fogyasztás 
élénkülését is elősegíthetné, ezáltal egyben 
egészségmegőrző szerepe is lenne.

4. Következtetések –  
Conclusions

Az ajándékozási szokások bemutatásával 
megtudhattuk, hogy a klasszikusnak számító 
könyv, bor, virág, csokoládé mellett az élmény, 
a meglepetés, az öröm okozása, az újdonság és 
az egyediség is nagy szerepet játszik. Láthattuk, 
hogy az ajándékozási szokásokban a nyitottság 
és a változás is jelen van, ahogy a fizetőképes 
kereslet is, – a hazai fogyasztók költekezési haj-
landóságának körülhatárolása a zöldség-gyü-
mölcs ajándékok jövőbeni ármeghatározásánál 
is hasznos szempont lehet.  A külföldön kap-
ható zöldség és gyümölcs kuriózumok meg-
mutatták, hogy ezen termékkörön belül is 
találhatunk exkluzivitást, melyek még az egész-
ségünket is szolgálják, így hasznosságuk akár 
kétszeresnek is mondható. Természetesen a 
szélesebb közönség számára is elérhető termé-
kek is rendelkezésre állnak, melyek egyediek 
és mégis megfizethetők. Nem szabad azt sem 
elfelejteni, hogy a zöldség-gyümölcs ajándé-
kozásnak történelmi, kulturális hagyományai 
vannak, melyre a továbbiakban is építhetünk – 
például a marketingstratégia kialakításakor. A 
tanulmányból továbbá az is kiderül, hogy több 
olyan fogyasztói csoport is célszegmenssé vál-
hat, akik potenciális vásárlóerővel bírnak, és 
elkötelezettek a fenntarthatóság, az egészséges 
életmód, illetve a kuriózumok, az egyediség ke-
resése mellett. Így először érdemes lehet ezen 
csoportokra fókuszálni. 

Ezek alapján a zöldség-gyümölcs ajándéko-
zás itthoni terjesztése nem tűnik „eleve kudar-
cosnak”, hiszen a történelmi hagyományokra 
és a külföldi gyakorlatra támaszkodva, azokat 
jól adaptálva, valamint a megfelelő célszeg-
menst kiválasztva olyan niche terület tölthető 
be, mely különlegességet és újdonságot kínál 
a fogyasztóknak. Természetesen a megfelelő 
marketingstratégia és az azt megelőző, mély, 
feltáró piackutatás elengedhetetlen velejárója. 
A zöldség-gyümölcs ajándékozásnál figyelem-
mel kell lenni a termék jellegéből adódó romlé-
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konyságra, de ahogy a külföldi példák is mutat-
ják, a jól megválasztott fajtatípusok esetében 
működőképes. Fontos azt is hangsúlyozni, 
hogy a drága ajándék veszélye, hogy korrupci-
óként tekinthetnek rá, ám a zöldség-gyümölcs 
ajándékozásnál a korrupció egyelőre nem 
merül fel. Az egészség ajándékba adása mind 
az egészségtudatos trendekre, mind pedig az 
ajándékozásban rejlő figyelmességre ráillik, il-
letve növelheti a zöldség-gyümölcs fogyasztási 
hajlandóságot.

5. Összefoglalás – Summary 

E tanulmányban bemutatásra került, hogy a 
zöldség-gyümölcs ajándékozás nem idegen a 
világ számos kultúrájától. Régi hagyományok-
ra nyúlik vissza, melyek még ma is élő szoká-
sok. Fókuszba kerültek olyan zöldségek és gyü-
mölcsök, melyek ára kiugróan magas, valamint 
formája, termesztése, fajtája miatt különleges-
ségnek számít. A zöldségeknek, gyümölcsök-
nek jelentésük is van, így ajándékozásukkal az 
egészségen túl jó szerencsét, gazdagságot, bol-
dogságot is kívánunk a megajándékozott fél-
nek. A zöldség- és gyümölcskosarak kivételes 
egyedisége az ajándékok piacán niche területet 
képez, mely külföldön már jobban elterjedt, ám 
itthon még kevés példa van rá. A tanulmány rá-
mutat arra is, hogy Magyarországon is megvan 
az a célközönség, akik nyitottak lehetnek ennek 
a befogadására, megvásárlására.
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