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A“Free from” products as important components of a health-conscious diet are prevalent on 
store shelves. Our research is based on the analysis of the market situation and introduction 
possibilities of a potential canned vegetable that can even satisfy the needs of consumers 
for salt and sugar free meals. Secondary data and information collection provided the 

basis for further research. In the primary research, we used three qualitative methods, which were 
netnographic examination, expert interview, and focus group research. In the course of netnography, 
we examined consumer needs for salt and sugar free canned food on the Internet, mainly on social 
media, based on pre-collected keywords. The interview with an expert in the canning industry 
focused on the specificity of canned food and the position of “free from” canned food. Focus group 
research was composed to learn about the perceptions of university students about both canned 
food and their customers alike. Among other things, we have shed light on the fact that consumers 
associate the expression “free from” with the word health, but emphasizing “free from” nature of 
the product can create a sense of lack. Examining “free from” canned food, we found that young, 
time constrained, health-conscious consumers can be the target group. Due to the target market, we 
recommend promoting it on online platforms, where it would even be advisable to use educational 
campaigns.
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1. Bevezetés – Introduction

A tanulmány hátterében egy olyan konzervipa-
ri termékcsalád eszméje áll, amely kielégítheti 
a só- és cukormentes táplálkozáshoz fűződő 
fogyasztói igényeket. Nem egy adott élelmi-
szer piaci bevezetésének szakaszait vizsgáljuk, 
hanem a meglévő szakirodalmi információk és 

szakértői, fogyasztói meglátások szerint ele-
mezzük az ilyen típusú termékek piaci helyze-
tét és bevezetésének lehetőségeit hazánkban. 
Az elmúlt évek során sorra jelentek meg az 
úgynevezett „mentes”, másnéven „free from” 
termékek, amelyeket a fogyasztók vélhetően 
az egészségtudatos táplálkozás fogalmához 
kötnek. A mentesség széleskörűen magába 
foglalhatja az olyan termékeket, amelyek akár 
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laktóztól, gluténtől, cukortól vagy egyéb anya-
goktól, hozzávalóktól mentesek.

Már TÖRŐCSIK (2011) is megfogalmazta, 
hogy az egészségtudatos életmód gyakorlatai 
megatrendekké váltak és ez az idő múlásával 
csak erősödött (PAGLIARO, 2019). A zöldsé-
gek és gyümölcsök, mint egészségtudatos élet-
módba bevonható élelmiszerek, vásárlásakor 
választhatjuk a friss, a fagyasztott, vagy akár a 
konzerv változatukat is. Az utóbbit só és cukor 
hozzáadásával készítik el a gyártók, azonban 
ezek kihagyása esetén mentes konzervekről 
beszélhetünk, amelyek a kutatásunk témáját is 
képezik. A konzervekről számos tévhit él a tár-
sadalomban, így lényeges lenne a mentes zöld-
ségkonzervek megfelelő kommunikációjának 
kialakítása, a félreértések elkerülése végett.

A kutatómunka elején három kérdést fogal-
maztunk meg, amelyekre a szekunder és pri-
mer vizsgálatok segítségével kerestük a választ, 
ezek pedig az alábbiak voltak:

• Mi az egyetemisták álláspontja a só- és cu-
kormentes élelmiszereket illetően?

• Kik vásárolnák és fogyasztanák a későbbi-
ekben a só- és cukormentes zöldségkon-
zerveket?

• Milyen módon lehetne kommunikálni a 
mentes konzervtermékeket?

2. Szakirodalmi áttekintés – 
Literature Review

Ebben a fejezetben elemezzük a só- és cukor-
mentes táplálkozással, illetve a mentes konzer-
vekkel kapcsolatos szakirodalmi információ-
kat.

2.1. Só- és cukormentes táplálkozás – 
Salt and Sugar Free Diet

A „2020 Livewell-program” (WWF, 2020) 
egyik alapelve is kiemeli: az egészségmegőrzés 
céljából mérsékelni kell a só- és cukorfogyasz-
tást. Az ajánlott napi mennyiség 25-36 gramm 
cukor lenne, azonban a legutóbbi releváns 
adatok szerint a magyar nők körülbelül 45,5 
g, a férfiak 52,7 g cukrot fogyasztanak napon-
ta. Konyhasóból pedig elegendő lenne napon-
ta nagyjából 5 g-ot bevinni a szervezetünkbe, 
azonban a magyar társadalom mégis 2-3-szo-
rosan a napi ajánlás felett fogyaszt (OGYÉI, 
2014; AHA, 2020). Az 1. ábra ezek alapján 
szemlélteti a magyar lakosság só- és cukorfo-
gyasztását.

1. ábra fig. 1
Ajánlott és tényleges só- és cukorfogyasztási mennyiségek

(Recommended and Actual Salt and Sugar Intake)
Forrás (Source): Saját szerkesztés, OGYÉI (2014) és AHA (2020) alapján (Authors’ own compilation based on OGYÉI 
(2014) and AHA (2020))
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Az egészségtudatos táplálkozáson túl a ci-
vilizációs betegségek is hátterében állhatnak a 
mentes termékek megjelenésének (PRIVEN et 
al., 2015). A társadalom elkezdte felismerni az 
élelmiszerallergiákat és az intoleranciákat, ez-
által teret adva a só- és cukormentes élelmisze-
reknek (TÖRŐCSIK, 2011). A legutóbbi adatok 
szerint Magyarországon több mint 1,1 millió 
felnőtt és több mint 5 ezer gyermek él cukor-
betegséggel, valamint a társadalmunk 30,9%-
át érinti a magas vérnyomás, amely akár a 
túlzott sófogyasztás következménye is lehet 
(KSH, 2019a; KSH, 2019b). Habár meg kell 
jegyezni, hogy egyes mentes élelmiszerek (pl. 
laktóz- vagy gluténmentes termékek) fogyasz-
tásával egy átlagos ember megvonhat magától 
olyan tápanyagokat, amelyekre szüksége lehet 
(CSAPÓNÉ RISKÓ és PÉNTEK, 2018).

A mentes élelmiszerek tulajdonképpen 
funkcionális termékek, ugyanis négyféle eljá-
rás során készülhetnek el, ezek egyike pedig 
az egészségre kedvezőtlen hatású összetevők 
kivonásával jár (LEHOTA, 2001). A funkcioná-
lis élelmiszerekről még nem jutott el elegendő 
információ a fogyasztók nagy részéhez vagy 
nem észlelték olyan módon, hogy hajlandók le-
gyenek változtatni az étkezési szokásaikon vagy 
tudatos vásárlásba kezdjenek (SZAKÁLY et al., 
2014; LIPOWSKI és BONDOS, 2018). Továbbá 
a magyar társadalom számára az íz és élveze-
ti érték prioritásban részesül az élelmiszerek 
egészségességével szemben (SZAKÁLY et al., 
2014). Így a társadalmunk csupán 14%-a vásá-
rolná meg azokat az élelmiszereket is, amelyek 
hozzájárulnak az egészségükhöz, de az ízlésük-
nek nem felelnek meg (SZAKÁLY, 2008).

A vásárlók igénylik a termékinformációk 
pontos és világos feltűntetését (HOEK et al., 
2017; KOCSIS, 2017). Az élelmiszerpiacon ta-
lálható számos mentes kategóriás termékek 
esetében, viszont a kutatások feltárták, hogy a 
termékjelölések ellenkező, negatív hatást vált-
hatnak ki a fogyasztókból. Tehát a sómentes-
ség erőteljes hangsúlyozása sok esetben a sós 
íz hiányát eredményezheti (LIEM et al., 2012). 

2.2. A konzervtermékek és fogyasztói 
megítélésük – Canned Products and 
Their Consumer Perception

A konzerveknek nincs pontos definíciója és el-
fogadott meghatározása, mégis hétköznapi ki-
fejezésnek számít. Azonban TEMESI és mun-
katársai (2010:34) megfogalmazása, miszerint 
a konzerv „olyan élelmiszer, amelynek a tartó-
sítása fémdobozban történik és hosszan eltart-
ható” már egy szakmailag releváns definíció.

A fogyasztók leginkább olyan termékek közé 
sorolják a konzerveket, mint a késztermékek, a 
rágcsálni valók, illetve a szénsavas üdítők, nem 
pedig az „egészséges” élelmiszerek csoportjába 
(KOHLNÉ PAPP és GYÁNYI, 2017). Az asszo-
ciációk akár kialakulhattak a köztudatban élő 
tévhitekből is, ugyanis a konzervekről hamis 
és negatív információk terjednek a fogyasztók 
köreiben (HORVÁTH, 2018). Mégis a magyar 
társadalom tartósított zöldség, illetve gyü-
mölcs- és zöldségkészítmény fogyasztása pozi-
tívan alakul. A zöldségkészítmények fogyasztá-
sa ugrásszerűen megnőtt az utóbbi évek során. 
2017-ben fejenként 8,1 kg tartósított zöldséget, 
illetve zöldségkészítményt fogyasztottunk és ez 
2018-ra 11,1 kg-ra nőtt. A legutóbbi, 2019-es 
adatok pedig 12 kg-ot mutatnak (KSH, 2019c).

 A zöldségkonzerveket vásárlók leginkább 
a 30-39 éves korosztályból kerülnek ki, amely 
azzal magyarázható, hogy e termékek időmeg-
takarító funkcióval rendelkeznek és ez legin-
kább ebben a körben kap nagy szerepet (TE-
MESI, 2010). Ennél a generációnál pedig még 
sikerrel járhatnak az online kommunikációs 
eszközök az információközlésben (KÉRI, 2018; 
LIPOWSKI és BONDOS, 2018). Jelentős só- és 
cukormentes vagyis funkcionális konzervipari 
célcsoportoknak tekinthetjük az „egészségre 
nagy hangsúlyt fektető nőket” és a „jobb módú, 
erős szervezetre vágyó munkásokat” is (TEME-
SI és SZENTE, 2013:52).

A só- és cukormentes táplálkozás kvalitatív vizsgálata 
a zöldségkonzervek piacán
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3. Anyag és módszer – Material 
and Method

A kutatás első fázisában szekunder adat- és 
információgyűjtést hajtottuk végre, ahol rele-
váns, illetve aktuális publikációkat, adatbázi-
sokat gyűjtöttünk össze a vizsgálat biztos ala-
pokra helyezése érdekében.

Később a primer adatgyűjtést három kvali-
tatív módszerrel végeztük, ami miatt a kapott 
eredmények feltáró jellegűek és nem reprezen-
tatívak a társadalomra.

A netnográfiai vizsgálat  2020. végén tör-
tént, amely alapja a szekunder kutatás volt. 
Forgatókönyvben határoztuk meg többek kö-
zött a kutatás időtartamát, kérdéseit, módját 
és az elemzésbe bevonni kívánt felületeket. 
Továbbá a legfontosabb kulcsszavakat is ösz-
szegyűjtöttük, amiben a Google keresőjének 
javaslatai is szerepeltek (pl. sómentes, cukor 
helyett, konzerv, egészségtudatos táplálkozás). 
A kutatás során a mentes élelmiszerek, illetve 
a só- és cukormentes konzervek piaci igényére 
kerestük a választ. A bevont online felületek a 
Google, a Facebook, az Instagram és a Pinte-
rest volt, majd ezek keresőmotorjaiba illesz-
tettük be a meghatározott kulcsszavakat és 
figyeltük meg a találati számokat. Ezen túl egy-
ségesen a felkínált találati listák első 20 elemét 
vizsgáltuk meg, amely saját kutatói döntés volt. 
Hangsúlyozzuk, tisztában vagyunk azzal a tény-
nyel, hogy egyes kulcsszavak lényegesen több 
találatot eredményezhetnek. A találatok kö-
zött a hirdetéseket nem elemeztük. A blog- és 
fórumbejegyzések esetében az adott oldalakon 
tovább folyt a keresés a megadott kulcsszavak-
kal. A kutatás alatt passzív megfigyelő szerepet 
töltöttünk be.

A szakértői interjú alapja a szakirodal-
mi áttekintés és a netnográfiai kutatás volt. A 
kérdéssor kitért a konzervipar sajátosságaira, 
illetve a – cukortól, sótól és egyéb adalékok-
tól – mentes élelmiszerek közkedveltségére. 
Továbbá néhány, a piacot befolyásoló tényező-
ről, a bevezetni kívánt konzervipari termékek 
gátló tényezőiről és lehetőségeiről folytattunk 
diskurzust. Az interjúalanyunk tapasztalt kon-
zervipari szakértő volt. A COVID-19 teremtette 
helyzethez igazodva az interjú online felületen 
valósult meg 2020. végén. 

Végül elkészítettünk egy fókuszcsoportos 

kutatást is, amely alanyait és forgatókönyvét az 
előzetes kutatások alapján határoztuk meg. A 
kutatás nyolc résztvevője mind 20-27 év közöt-
ti egyetemista volt, fele férfi, fele nő arányban, 
ahol a tagok nem ismerték egymást. Közülük 
részt vett cukorbeteg és refluxos személy egy-
aránt. A lebonyolítás körülbelül egy órát vett 
igénybe 2021. elején. A már említett járvány-
helyzethez igazodva, a kutatás szintén online 
felületen zajlott le. A fókuszcsoportos kutatás 
nyitott kérdései mellett szerepelt asszociáció, 
márka-megszemélyesítés – ahol egy-egy fo-
gyasztói típust kellett jellemezni – és szituációs 
feladat egyaránt.

4. Eredmények – Results

A következőkben a primer adatgyűjtések, tehát 
a netnográfia, a szakértői interjú és a fókusz-
csoportos kutatás eredményeit mutatjuk be.

4.1. A netnográfiai kutatás elemzése – 
Analysis of the Netnographic Research

A netnográfiai kutatás során az interneten fi-
gyeltük meg a fogyasztói véleményeket a men-
tes élelmiszerekre és a konzervekre vonatkozó-
an.

Az előzetesen meghatározott kulcsszavakat, 
kifejezéseket magyar és angol nyelven is vizs-
gáltuk. A Google kereséseknél fontos kiemelni, 
hogy magára a „konzerv” kifejezésre 1 650 000 
találatot kaptunk (“canned food”: 26 700 000), 
amely hátterében leginkább a webes áruházak 
álltak, amelyeket szintén tanulmányoztunk. A 
„só” és „cukor” (1 820 000 000 és 9 980 000 
találat) szavak pedig különböző honlapokhoz 
irányították a kutatást, ahol a cikkek és blogbe-
jegyzések információkat közölnek, akár a túl-
zott fogyasztás negatív következményeiről is. A 
vizsgálat során mégis a cukor nélküli („cukor-
mentes”: 1 010 000; „cukor nélkül”: 355 000 
találat) cikkekre és bejegyzésekre mutatkozott 
nagyobb kínálat, illetve hozzászólási hajlan-
dóság, nem pedig a só nélküli („sómentes”: 34 
200; „só nélkül”: 29 900 találat) témákra. 

Magyarország legismertebb közösségi ol-
dalai a RESEARCHCENTER (2020) felmérése 
alapján többek között, a Facebook, az Instagram 
és a Pinterest volt. A Google és a három közös-
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ségi oldal keresőmotorjai által kapott találato-
kat, bejegyzéseket és hozzászólásokat össze-
gyűjtöttük. Az olvasottakat csoportosítottuk és 
a súlyuk alapján ábrázoltuk általános monda-

tokkal, mindezt a szófelhők példájára egy úgy-
nevezett véleményfelhő illusztrálja a 2. ábrán. 

2. ábra fig. 2
A só- és cukormentes táplálkozásról alkotott vélemények 

(Opinions on a Salt and Sugar Free Diet)
Forrás (Source): Saját szerkesztés a netnográfiai kutatás alapján, 2021 (Authors’ own compilation based on the  
netnographic research, 2021)

Megjegyzés (Note): A véleményfelhőben szereplő mondatok mérete arányos a csoportok említésének gyakoriságával. 
(The size of the sentences in the cloud of opinion is proportional to the frequency with which the groups are mentioned.)

Számos vélemény kitért a só és cukor he-
lyettesítésének, csökkentésének vagy megvoná-
sának szükségességére és módjaira. Említették 
többek között a társadalomban fennálló olyan 
táplálkozási vagy egészségügyi problémákat, 
mint a cukorbetegség. Továbbá az egészség 
megőrzése, illetve a divatból és fogyás céljából 
alkalmazott diéták is terítékre kerültek. Azon-
ban a családjuk megfelelő táplálkozását is szem 
előtt tartják a hozzászólók, bár megfigyelhető, 
hogy nehezen igazodnak el a temérdek infor-
máció között.

A netnográfiás vizsgálatból leszűrtük még, 
hogy a konzervekről ritkán alkotnak véleményt 
a felhasználók. Leginkább olyan kommenteket 
olvashattunk a blogok és közösségi oldalak be-
jegyzései alatt, amelyek a konzervdobozok új-
rahasznosításának módját célozták meg.

A közösségi oldalakon megfigyeltük az 
egészség, a táplálkozás és a konzervek területén 
az online tér aktív használóit, akik a vállalatok 
(élelmiszergyártók, cukrászdák, éttermek), a 
magánszemélyek (átlagos fogyasztók, akik több 
esetben hozzászólások formájában nyilvánul-
nak meg), illetve a tapasztalt internethasználók 
(dietetikusok, tanácsadók, véleményvezérek) 
voltak. A három csoport tagjai pedig leginkább 
egészséges receptötleteket, diétás étrendeket, 

illetve egyéb tanácsokat, praktikákat osztanak 
meg a zöldségkonzerveket érintően.

4.2. A szakértői interjú elemzése –  
Analysis of the Expert Interview

A konzerviparban jártas szakértő röviden is-
mertette a konzervek előállítását: „A felület-
kezelt konzervdobozokba belekerül a friss 
zöldség, amelyet felöntenek sót és cukrot tar-
talmazó ivóvízzel, majd a konzervek hőkezelé-
sen esnek át. Így tartósítószer és egyéb anyagok 
nélkül steril környezetben párolják és hővel ke-
zelik a zöldségeket.”. A magyarázat szükséges-
ségét a társadalomban fennálló tévhitek iga-
zolják: „tartósítószert tartalmaz”, „nincs benne 
tápérték”, „szülő, nagyszülő terméke”. Az utób-
bi sztereotípia ellenére a szakértő a fiatal fel-
nőtt réteget tekinti megfelelő célcsoportnak a 
speciális konzervtermékeket illetően, ugyanis a 
konzerv gyors megoldást nyújthat számukra a 
napi teendők mellett.

A mentes zöldségkonzervek cukor és só 
hozzáadása nélkül készülnek, ennek ellenére 
magasabb áron szerepelhetnek a boltok pol-
cain. A szakértő részletesen kifejtette, hogy az 
elvárt íz érdekében szükséges néhány zöldséget 
édesebb, erőteljesebb ízű fajtával helyettesíte-

A só- és cukormentes táplálkozás kvalitatív vizsgálata 
a zöldségkonzervek piacán
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ni. Ezáltal bizonyos alapanyagok ára magasabb 
lesz, amivel a konzervtermékek ára is nő.

A szakértő véleménye szerint a só- és cu-
kormentes konzervek imázsának kialakítása 
során negatív hatásokat vonhat maga után a só 
vagy cukor nélkülözésének kiemelése. Olykor a 
fogyasztó társíthatja a rossz ízt, a sósság vagy 
az édesség hiányát az említett termékekhez. 
Így a „mentes” vagy a „free from” kifejezések 
helyett sokkal inkább olyan üzenetekkel lenne 
célszerű értékesíteni, amelyekkel frissességet, 
finom ízt és egészséget társítanak majd a vá-
sárlók a mentes konzervekhez.

Amikor a piaci igényről kérdeztük a kon-
zervipari szakembert, akkor három irányból 
kaptunk megközelítést. Először is a magyar 
kereskedők pozitívan reagálhatnak a mentes 
termékek innovációira, hiszen azt tapasztalják, 
hogy egyre több vásárló vesz mentes élelmisze-
reket. Másodszor az interjúalany által ismert 
számos piackutatás is igazolni tudja a „super-
food”-ok, a funkcionális élelmiszerek és a spe-
ciális termékek iránti igényt. Továbbá a mentes 
konzervek fogyasztói lehetnek a táplálkozási 
vagy különböző egészségügyi problémával, ér-
zékenységgel együtt élő csoportok is (pl. diabé-
tesz), amelyekre segítséget nyújthat a cukor- és 
sómentes termék. A célcsoportot alkothatják 
még az egészségtudatosan táplálkozó rétegek, 
vagy a divatból és kíváncsiságból vásárló cso-
portok.

Az üzleteken belüli elhelyezés fontos kér-
dést foglal magába, ugyanis ma már lehetőség 
van elkülönített polcokon a reform étkezéshez 
kapcsolódó termékeknek, a modern ételeknek 
és a speciális élelmiszereknek a kihelyezésére.  
Ezzel a só- és cukormentes konzervek elhelye-
zése is szélesebb palettán mozoghat. Két opci-
ót tárgyalt a megkérdezett szakértő, az egyik a 
termék kihelyezése volt a többi konzerv mellé. 
Ez lehetőséget nyújthat a vásárlóknak a köny-
nyebb megtalálásban. Ráadásul a kipróbálásra 
is motiválhatja őket, ugyanis a vásárló össze-
hasonlíthatja az átlag konzerveket a só- és cu-
kormentes társaikkal. A másik választás a spe-
ciális, elkülönített polcokon való megjelenés, 
mivel a mentes konzerv megoldást nyújthat 
az egészségtudatos vásárlóknak és a speciális 
igényekkel, egészségügyi problémákkal (pl. cu-
korbetegség) együtt élőknek egyaránt. Továbbá 
azok is megtalálják a mentes konzerveket, akik 

a divat miatt vagy az újdonság keresésének vá-
gyával tévednek ezekhez a polcokhoz, azonban 
itt mégis kevesebben keresik és vásárolják a 
termékeket.

Összegzésképpen a szakértő szerint bo-
nyolult lehet az élelmiszerek mentességének 
értelmezése, mert a fogyasztók nem feltétlenül 
tudják, hogy a gyártók milyen megoldásokkal 
és helyettesítésekkel érik el a várt eredményt. 
Ebből kifolyólag a szakértő fontosnak tekin-
ti a társadalom edukációját. Emellett számos 
előnnyel szolgálhat a gyártók számára, hogy a 
kereskedők potenciált látnak a mentes termé-
kekben, illetve a fogyasztók keresik az ilyen tí-
pusú élelmiszereket.

4.3. A fókuszcsoportos vizsgálat  
elemzése – Analysis of the Focus Group

A szakértői interjún elhangzottak alapján a 
fiatal felnőtt kategóriát határoztuk meg cél-
csoportnak. Azonban a fókuszcsoportos kuta-
tás résztvevőihez ezt tovább konkretizáltuk az 
egyetemisták csoportjára, akik nagy hajlandó-
sággal vásárolnak és fogyasztanak konzervter-
mékeket, főleg, ha gyermekkorban is látták ezt 
a mintát (DRURY et al., 2018).

Először asszociációs feladatot kaptak az 
alanyok, amely célja volt feltárni mi jut eszük-
be az alábbi szavakról különösebb gondolkodás 
nélkül. A „zöldség”, „gyümölcs” és „mentes” 
kifejezéseket egyértelműen az egészségtuda-
tossághoz kapcsolták a résztvevők, míg a „só” 
és a „cukor” szavak a túlzott fogyasztás nega-
tívumaiként jelentek meg. Később a „konzerv” 
hallatán a fókuszcsoport többsége konkrétan a 
kukoricakonzervre asszociált, azonban a tar-
tóssággal és az apokalipszist bemutató filmek-
kel is társították azt.

Az asszociáció után a só- és cukormentes 
termékek témakörét vizsgáltuk a csoporttal. 
Az egyetemisták szubjektív megítélése alap-
ján több cukrot és sót fogyasztanak, mint kel-
lene. Viszont egyhangúan kijelentették, hogy 
ha minden étkezésnél nem is, de nassoláskor 
inkább választják/választanák a mentes vagy 
só- és cukortartalmában csökkentett élelmi-
szereket. Szerintük ezek a termékek alapját 
nyújthatják az egészségtudatos táplálkozásnak, 
a speciális étrendeknek, illetve a népszerű di-
vatdiétáknak. 
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A csoport tagjai szerint a só- és cukormen-
tes termékeket leginkább ez a két típus keresi 
rendszeresen:

• Szigorúan korlátozva, minimálisan fo-
gyasztanak sót és/vagy cukrot: leginkább 
rajtuk kívülálló okokból, betegségükből, 
érzékenységükből (pl. diabétesz, anyag-
csere problémák) adódóan táplálkoznak 
a hagyományostól eltérően. 

• Direkt módon nem fogyasztanak sót és/
vagy cukrot: tudatosan nélkülözik a sót és 
cukrot, ennek hátterében állhat az ideá-
lis külső elérése vagy az egészségtudatos 
életmód megvalósítása is. 

Az egyetemisták egyetértettek abban is, 
hogy a mentes termékek ára átlagosan maga-
sabb, mint a szokásos termékeké. A magasabb 
ár pedig szerintük csupán marketingfogás és 
nem lenne szükség ilyen mértékű árkülönbség-
re. Az előbb említett két csoport pedig hajlandó 
vagy éppen kénytelen megfizetni a termékek 
felárát.

A zöldségkonzervekről általánosságban is 
megkérdeztük a résztvevőket, így megtudtuk, 

hogy nem ismerik sok típusát vagy felhasználá-
si módját. Azonban a konzervtermékeket illető 
előnyökhöz sorolták, hogy időt spórolhatnak 
általuk, könnyű a felhasználásuk és sokáig el-
állnak. Az említett negatívumai általában a fel-
bontás nehézsége, illetve a friss zöldségekkel 
szembeni elképzelt hátrányok (pl. tápanyag-
tartalma alacsonyabb lehet) voltak. Ezután 
megkértük, hogy említsenek konzervmárkákat, 
ahol a Globus és a Bonduelle kimagasló helyen 
szerepelt. Végül támogatott felidézéssel vizs-
gáltuk tovább a hazánkban elérhető konzerv-
márkák ismertségét, ahol főleg a Happy-frucht 
és az Eko márka volt közismert a már felsorol-
takon túl. 

A megfelelő design vagy csomagolás ki-
gondolása érdekében pedig a résztvevők több 
konzervet vetettek össze a képernyőmegosztás-
sal mutatott képek alapján. A továbbiakban (1. 
táblázat) ismertetjük a zöldségkonzervek meg-
felelő csomagolásának fontosabb jellemzőit a 
piacon már jelenlévő konzervek mintájára.

1. táblázat  table 1
A konzervek csomagolásának fontos tényezői a fókuszcsoportos kutatás alapján 

(Important Factors in Canned Food Packaging Based on Focus Group Research)

Forrás (Source): Saját szerkesztés a fókuszcsoportos kutatás alapján, 2021 (Authors’ own compilation based on the focus 
group, 2021)

Szempontok 
(Factors) A fókuszcsoport válaszai (Focus group responses)

A hívószavak fontossá-
ga (The importance of 
buzzwords)

Legyen hangutánzó szó (roppanós) vagy intenzíven fejezze ki az ízélményt (szuperédes). 
Előnyös elhelyezni a termék megnevezése előtt (zsenge borsó). Ne legyen erőltetett (finom) és 
váltson ki kíváncsiságot (új, újdonság, limitált). (Be it an imitative word (crunchy) or intensely 
express the taste experience (super sweet). It is preferable to place it before the name of the 
product (firstling peas). Do not be forced (tasty) and arouse curiosity (new, novelty, limited).)

A csomagolás elgon-
dolása (The concept of 
packaging)

A logó után maga a termék megjelenítése (pl. kanálban, tálban, vagy csak egymásra halmozva) 
az első, amit megfigyel egy átlag fogyasztó. A színek legyenek feltűnőek, de természetességet és 
frissességet sugározzanak (famintázat – otthon melege). Kedvelt napjainkban a minimalista, 
letisztult irányzat, ahol a „szem megpihen”. Előnnyel szolgál a letéphető fedél is.  (After the 
logo, the display of the product itself (e.g., in a spoon, bowl, or just stacked) is the first thing 
an average consumer observes. The colors should be striking but radiate naturalness and 
freshness (wood pattern – warmth at home). Nowadays, the minimalist, refined trend is 
popular where the “eyes rest”. The tear-off lid is also an advantage.)

További információk 
megjelenítése (Display 
further information)

A tápértéktáblázat legyen egyszerű és letisztult. Érdemes a közösségi médiás és egyéb elérhető-
ségeket ikonokkal, akár QR kóddal feltűntetni. Nem árt továbbá előnyöket és érdekes informá-
ciókat is felsorolni röviden, átláthatóan. (The nutrition facts should be simple and clear. If you 
want to include social media and other contact information, use icons or even a QR code. It is 
worth listing benefits and impressive information in a short, transparent way.)
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A leendő só- és cukormentes zöldségkon-
zervekről a résztvevők első véleménye, hogy a 
só és cukor hiánya ízben változásokat okozhat 
(pl. sótlan, nem elég édes). Emellett bizonyta-
lanok az íz érdekében használt helyettesítések 
módszereiben. Az egyetemisták a bevezetés 
szakaszánál szükséges kommunikációhoz a 
dallamok és más hangi effektek használatát 
ajánlották. Az üzleteken belül pedig a legha-
tásosabb módszernek a többi konzerv mellé 
történő kihelyezést vélik, mivel a mentes vagy 
speciális termékek polcait nem ismerik.

A márka-megszemélyesítés során a részt-
vevőknek elképzelték a tipikus zöldségkon-

zerv-fogyasztó személyt, majd demográfiai jel-
lemzőket, érdeklődési köröket határoztak meg. 
A csoport tagjai szerint a konzervfogyasztók 
életstílusa általában pörgős lehet és az időhi-
ány miatt szeretnék hamar letudni a sütést-fő-
zést. A háttérben számos dolog állhat még, ez 
lehet a sok házimunka, a kevés konyhai tapasz-
talat, a rohanó élet, munka, tanulás, család és 
így tovább. Ezek alapján a résztvevők három 
kategóriát állapítottak meg (3. ábra), akik a 
tipikus konzervfogyasztók csoportjának nagy 
részét lefedhetik.

1. ábra fig. 1
A tipikus konzervfogyasztók megszemélyesítése

(Personalization of Typical Canned Food Consumers)
Forrás (Source): Saját szerkesztés a fókuszcsoportos kutatás alapján, 2021 (Authors’ own compilation based on the focus 
group, 2021)

Megjegyzés (Note): A bal oldalon: agglegény; középen: egészségtudatos anya; jobb oldalon: fiatal felnőtt hölgy. (On the left: 
bachelor; in the middle: health conscious mother; on the right: young adult lady.)

Az első személy az agglegény típus (bal ol-
dali karakter), aki nem sokat főz, így előnyben 
részesíti a készételeket. Sokat dolgozik, kevés 
a szabadideje, így szereti a praktikus megol-
dásokat, de nem feltétlenül él egészségtuda-
tos életmódot. A második konzervfogyasztónk 
az egészségtudatos anya (középső karakter), 
aki próbál az idejével – talán a pénzével is – 
spórolni, hiszen a házimunkára, a munkára és 
a gyerekekre is szeretne időt szánni a tudatos 
bevásárlás mellett. Végül a harmadik személy, 
akit megállapítottak a fókuszcsoport tagjai a 
fiatal felnőtt hölgy (jobb oldali karakter) volt. 
Feltehetőleg a tanulás, a szórakozás és a kar-
rierépítés mellett nincs sok ideje főzni, kevés 
tapasztalata van a konyhában és egyszerű ételt 
keres a boltok polcain, számára nem olyan fon-

tos a friss zöldségek fogyasztása. E három cso-
port kiemelt karakterei, mint ahogy írtuk, nem 
fedi le a teljes keresletet a zöldségkonzervekre 
vonatkozóan, viszont támpontot adhat a cél-
csoport meghatározására. 

Összegezve a tipikus konzervfogyasztó ka-
raktereket és a mentes élelmiszerek fogyasztó-
it, a metszetben jobban kiemelkedik egyrészt az 
idő hiánya, az egészségtudatosságra való törek-
vés vagy a divat szerinti táplálkozás (pl. látta 
másoktól). Másrészt a mentes konzervfogyasz-
tóknál egyaránt fennállhatnak a fogyasztás hát-
terében a különböző táplálkozási problémák.

Végezetül a szituációs feladatból megállapí-
tottuk, hogy a résztvevők szerint a szokásoktól, 
a sablonos étkezéstől és az adott életmódtól 
eleinte nehéz megszabadulni. A túlzott só- és 
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cukorbevitel egyike a rossz tradícióknak és 
számos negatív következménnyel járhatnak, 
amelyekből több említésre is került a szituáció 
alatt. Vásárlás során nagy motivációt nyújthat 
az árban elenyésző különbség, hiszen ekkor a 
fogyasztók hajlamosabbak lehetnek a cukor- és 
sómentes termékek kipróbálására. Vélemé-
nyük szerint a mentes zöldségkonzervek meg-
oldást jelenthetnek az élelmiszerekben meg-
búvó cukor és só kikerülésére, ezzel is beépítve 
életünkbe a tudatos vásárlást és étkezést.

 

5. Következtetések és  
javaslatok – Conclusions and 
Proposals

A bevezetésben megfogalmazott három kérdé-
sünkre szekunder és primer kutatásokkal ke-
restük a válaszokat. 

Az egyetemisták álláspontját vizsgálva 
megtudtuk, hogy azok a fogyasztók nagyobb 
hajlandóságot mutatnak a konzervvásárlásra, 
akiknek a szülei is rendszeresen vásárolták a 
konzerv termékeket (DRURY et al., 2018). Az 
első kérdésünket illetően leginkább a fókusz-
csoport alapján jutottunk következtetésekre. 
Az egyetemisták szerint a konzervek időt taka-
rítanak meg és könnyű a használatuk, azonban 
a friss zöldségeknél rosszabb minőséget pá-
rosítanak hozzájuk és csupán néhány felhasz-
nálási módját ismerik. A hallgatók úgy vélték, 
hogy sok sót és cukrot fogyasztanak. Bár ennek 
csökkentésére megoldást nyújtana a mentes 
konzerv, mégis bizalmatlanság lép fel, ugyanis 
nem tudják, hogy a csökkentésére, megvoná-
sára milyen módon jutnak el a vállalatok. Azt 
javasoljuk a konzervgyártók számára, hogy hív-
ják fel a figyelmet a mentes termékek előnyeire, 
a gyártási folyamatokra, illetve a helyettesítés, 
kihagyás módjaira (pl. minőségi, természetes, 
új zöldségek termesztése, hogy ne legyen szük-
ség só, cukor hozzáadására). Mindez a maga-
sabb árazásra is magyarázatot adhat, mivel a 
fiatalok úgy vélik, hogy a mentes termékek ese-
tében a magasabb ár csupán marketing eszköz.

A második kérdés kapcsán a só- és cukor-
mentes zöldségkonzerv elképzelhető magyar 
fogyasztóit kutattuk, így egyrészt a só és cu-
kor nélkül táplálkozó csoportnak, másrészt a 

tipikus konzervfogyasztóknak jártunk utána. 
A szakirodalmi (TEMESI, 2010; TEMESI és 
SZENTE, 2013; KÉRI, 2018) és a szakértői in-
terjús kutatások alapján összességében a 18-40 
év közötti korosztály rohanó életet élő, jó módú 
és egészségtudatos fogyasztóit javasoljuk a 
mentes konzervek célcsoportjának. Továbbá 
a szakértői interjú és a netnográfiás kutatás 
alapján azok a személyek is célközönséget al-
kothatnak, akik táplálkozási, egészségügyi 
problémával (TÖRŐCSIK, 2011; KSH, 2019a; 
KSH, 2019b) rendelkeznek, ugyanis számukra 
megoldást nyújthatnak a só- és cukormentes 
termékek. Gondot okozhat, hogy a fogyasztók a 
konzerveket általában nem sorolják az „egész-
séges” élelmiszerek közé (KOHLNÉ PAPP és 
GYÁNYI, 2017). Azonban a primer kutatások 
alapján a mentes termékeket egészségtuda-
tosnak véli a társadalom. A sótól és cukortól 
mentes konzervekre nézve pozitívumként hat 
az egészséges kategorizálás, így azt ajánljunk, 
hogy a kommunikációra kiemelt figyelmet 
szánjanak a vállalatok, hogy a mentes konzer-
veket a fogyasztók az egészségtudatos táplálko-
zásba beilleszthető elemként értékeljék.

Végül a harmadik kérdésnél kifejezetten a 
kommunikációra írtunk javaslatokat. A sótól 
és cukortól mentes konzervekre pozitívan hat 
az egészséges kategorizálás, azonban a men-
tesség hangsúlyozása ellenkező hatást is kivált-
hat, erre pedig a szakirodalom (PRIVEN et al., 
2015; KOCSIS, 2017), a szakértő és a fókusz-
csoport alanyai is rávilágítottak. Tehát a men-
tes konzerveket úgy kell bemutatni a fogyasz-
tóknak, hogy kevésbé kapjon hangsúlyt a só és 
cukor hiánya. Ehhez segítségként a fókuszcso-
port is említett (1. táblázat) néhány élvezeti 
értéket, természetességet és egyéb előnyt ki-
emelő hívószavakat (pl. szuperédes, roppanós, 
újdonság). A netnográfia és a fókuszcsoportos 
vizsgálatok alapján, amikor online kommu-
nikációt alkalmaznak a vállalatok, érdemes a 
közösségi médiában (pl. Facebook, Instagram) 
a vizuális és az auditív észlelésre is hatni. Töb-
bek között a netnográfiás vizsgálat alapján ja-
vasoljuk receptötletek, praktikák és tanácsok 
átadását, amelyhez akár hiteles tanácsadókat, 
orvosokat és dietetikusokat is felkérhetnek, de 
olyan véleményvezéreket is, akik valamilyen 
betegségben szenvednek (pl. cukorbetegség), 
hogy a fogyasztók a bizalmon túl azonosulni is 
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tudjanak velük. Az offline, azaz hagyományos 
kommunikációnál javasoljuk a kóstoltatást, 
amit a primer kutatásaink is igazolnak, ugyan-
is a fogyasztók nagy szerepet tulajdonítanak 
a kipróbálás erejének. Ha megtaláltak egy új 
terméket a boltok polcain, akkor szívesen ösz-
szehasonlítanák a már ismertekkel, ez pedig 
arra enged következtetni, hogy az üzletekben 
történő kihelyezés a hagyományos konzervek 
mellett lenne hatékony, így a vásárlók könnye-
dén összevethetik és megtalálhatják a mentes 
konzerveket, amivel a szakértő is egyetértett az 
interjú során.

A kommunikációnál összességében figyelni 
kell a megfelelő hívószavakra, hogy a mentes-
ség hangsúlyozása ne érje negatívan a fogyasz-
tók ízérzékelését. Emellett a szakértő és a szak-
irodalom alapján az információellátottságot, az 
ismeretterjesztést és az edukációt is gondosan 
fel kell építeni a fogyasztók bizalmának meg-
tartása, az újszerű termékek elfogadása, illetve 
a tévhitek (KOHLNÉ PAPP és GYÁNYI, 2017; 
HORVÁTH, 2018) eloszlatása érdekében.

A jövőben a kvalitatív irány bővítésével 
megismernénk például a kereskedőknek vagy 
a fogyasztók más generációinak a véleményét. 
A pontosabb célcsoportok kialakítása érdeké-
ben pedig egy kvantitatív kérdőíves felméréssel 
differenciálnánk a fogyasztói szerepköröket.

6. Összefoglalás – Summary 

A só- és cukormentes konzervek piaci igényei-
nek feltárásához és a bevezetés lehetőségeinek 
megismeréséhez végeztük el a kutatást, ahol 
célunk volt kiindulópontot nyújtani az olyan 
konzervipari vállalatoknak, akik a jövőben 
mentes zöldségkonzervek gyártása, forgalma-
zása mellett döntenének.

Az eredmények részben először a 
netnográfia során feltárt fogyasztói hozzászó-
lásokat, bejegyzéseket vizsgáltuk. A szakértői 
interjú alpontban pedig egy konzervipari szak-
ember számolt be a konzervek sajátosságairól 
és a só- illetve cukormentes termékekről. Végül 
a fókuszcsoportos kutatás eredményeit mutat-
tuk be, ahol a résztvevők mind egyetemisták 
voltak.

A legfontosabb észrevételeink a célcsopor-
tot, illetve a kommunikációt illetően fogalma-
zódtak meg. A só- és cukormentes konzervek 
célpiacát javaslataink szerint a 18-40 év közötti 
jó módú egészségtudatos fogyasztók alkothat-
ják, akiknek többek között kedvező a konzervek 
időmegtakarító tulajdonsága. A bevezetés sza-
kaszában hasznos lehet kóstoltatást alkalmazni 
és az online platformokon receptötleteket meg-
osztani. Mivel a mentesség túlzott kihangsú-
lyozása hiányérzetet válthat ki a fogyasztókból, 
így érdemes megválogatni a kommunikációban 
használt hívószavakat. 
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