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The interest which is shown about food and meals nowadays is high. More and more new magazines, blogs,
restaurant reviews and ratings, TV channels, contests and festivals appear in connection with this topic. In
this study the new phenomena of food topic is analysed through several megatrend buzzwords. The study

tries to draw up a system for the connections of food and meal topic and also tries to present research
results about it. Some research results are presented in the study in order to illustrate the behaviour of Hungarian

consumer.
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1. A TEMAKOR — THE TOPIC

Az ételrdl vald gondolkodasunk soran tobbféle befolyaso-
16 tényezG-egyiittest kell vizsgalnunk, amelyek Gsszefiig-
géseit a fogyaszt6 szemszogébdl bonyolult halo irja le. Az
étkezést befolyasoljak a technikai lehetGségek (fagyasz-
tas, parolas, siités, stb.), az alapanyagok (hozzajutés, ki-
nélat, szallitas, stb.), a tudas, amit egy kozosség birtokol
(csaladi tanitas, konyvek, misorok, tanfolyamok, stb.),
valamint egy csoport életstilusa, ami egy-egy embert is
jellemez a csoporttagsaga miatt. Ezek a nagy kategoriak
alakitjak lehetéségeinket és véleményiinket az ételekrol,
élelmiszerekrél [1]. Ezen indikatorok figyelembe vétele
szamos variaciot tesz lehetévé, hasznos, vagy csak érde-
kes magatartast kivaltva ezen a hatalmas piacon. A food
jelenségeken a kiilonféle tudomanyteriiletek kutatoi is
elgondolkodnak, egyre Gjabb szempontok szerint értel-
mezik, felszinre hoznak egyre Gjabb és egyre mélyebben
elemzett eredményeket, a kozbeszédben pedig mint meg-
bizhat6, semleges, mindenkivel kapcsolatot teremtd té-
maként jelenik meg.

Ertelemszertien mindig fontos része volt életiinknek
az étkezés, az ételek, azok készitése, fogyasztasa, mégis
felting a korabbi évekhez képest, milyen felfokozott ér-
deklédés 6vezi a témakort nem csak Magyarorszagon, ha-
nem vilagszerte. Ma mar mozicsillagok népszertiségével
vetekedik egy-egy sztar séf, pop up éttermek vonzzanak
inyenceket, laikusok kezdenek Gj karrierbe a csoki-, a
sor-, a borkészités, stb. teriileteken. Kapitany-Kapitany

TAPLALKOZASMARKETING

kultarantropologus szerzépéaros is az ezredforduld aj
jelenségeként elemzi a gasztronémia iranti érdeklGdés
latvanyos novekedését [2]. Ok a fogyasztéi tarsadalom
legfelttin6bb jeleként értékelik a bdéséges ételkinalatot,
annak tematizalodasat. Magyarazatként egyrészt a piac
nagysagat hozzak, hiszen élelmiszert nagyjabol mindenki
vasarol, de biztosan fogyaszt, igy a rendszeres vasarlok
vonz6 tomeget alkotnak, ezért ez a fogyaszt6i tarsada-
lom kiteljesedésének egyik jele lehet. Masrészt a jov6kép
hidnyaval magyarazzak a felfokozott érdeklédést, a do-
minans kultira dekadencidjanak megmutatkozasaként.
Nem elhanyagolhat6 hat4st a mediatizalodas sem, ami-
nek ebben az esetben a 1ényegi kérdésektdl valo figyelem
elterelés a célja. Megneveznek ezeken kiviil tovabbi olyan
befolyasol6 tényez6ket, amelyek trendkapcsolodast is
mutatnak.

Szamos jelet értelmezhetiink gasztroszemiotikai
szemszogb6l az ételekkel, az étkezésekkel kapcsolatosan,
amelyek mind napjaink elgondolkodtat6 jellemzgit adjak
[3], felmutatva a témakor mindennapi talértékelGdését.
Az is lehet, hogy a valsagbdl kivezets stratégiak egyik po-
zitiv tartalma megnyilvanulasat latjuk az ételek, étkezés
kozpontba helyezésében [4], ami méris Gjabb, érthetd
szociélpszichologiai magyarazat. A téma felértékel6désé-
nek megfejtéseként Hankiss Elemér a konyha Mozartjai-
rol azt irja, hogy ez az a teriilet, ahol felejthetéek életiink
problémai, ahol mindenki maga teljesitheti célkitiizéseit,
szakértd lehet, kellemes érzetek hatjak at az embert, és
,hem kell hallanunk legalabb egy-két 6rara, hogy kiviil a
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vilag és az élet idegtépGen recseg-ropog” [5, 232.].

Nem tagadom, engem is foglalkoztat az étkezés, az
ételkészités, probalkozom az étkezési struktarank vélto-
zasainak felvazolasaval, az egyes étkezési alkalmak pl. a
reggeli jelentGségének vizsgalataval, a taplalkozasi zava-
rok, a helytelen taplalkozasi szokasok kovetkeztében ki-
alakuld gondok pl. az elhizas, a testkép zavarok mélyebb
okainak megértésével. Foglalkoztat az is, hogy miképp
jelennek meg a piaci szintek az étkezési szokasokban -
Losonczi mar 1977-ben ir az étkezési szokdsokban meg-
mutatkoz6 tarsadalmi kiilonbségek latvanyos voltarol [6]
-, mit jelent a felsGpiaci ételdesign, hogyan néz ki és mit
tartalmaz egy kozéppiaci fGétel, milyen ételeket kinalnak
féételként az alsopiaci szinten él6k. Jelen munkéban arra
teszek kisérletet, hogy a food témakor aktuélis kapesolo-
dasait értelmezzem, amelyek ismerete épptigy tartogatja
a piaci siker lehet&ségét, mint a fogyasztoi dontések meg-
értését.

2. A HATTER — THE BACKGROUND

Az étel ugyan talmutat az egyszer( taplalékfelvételen, de
soha nem felejthetjiik el alapvetd sziikségletkielégitd jel-
legét [7], akkor sem, ha a ma jellemzdin kezdiink el gon-
dolkodni. Ertelemszertien, amig a fiziologiai sziikséglete-
inket nem tudjuk kielégiteni, addig nem gondolhatunk az
ételek esztétikdjara, a kifinomult hozzavalokra, az étke-
zési élmény variacidira. Az id6k soran szdmos, étkezésre
jellemz6 korszak valt megkiilonboztethetévé [8], amely
korszakok az ételek, alapanyagok, készitési modok, étke-
zési szokasok szempontjabol kiillonbozbek. A rendszerval-
tas idészaka utan, az 1990-es évektdl gyokeres valtozasok
tapasztalhatok Magyarorszagon is az ételekkel kapcsola-
tos piacok, szokasok esetében [9]. Olyan markak jelentek
meg, olyan ételfajtak, olyan éttermek és étkezShelyek,
amelyek korabban legfeljebb kiilfoldi utak élményeként
voltak jelen néhany ember fejében.

Vitathatatlan, hogy az ételek és az étkezés teriilete
meghatarozo jelentdségli az életiinkben. Ennek jelent8sé-
gét, problémakarét, kiilonféle vonatkozasait a marketin-
girodalomban is bGségesen taglaljak, lasd pl. [10; 11; 12].

Napjainkra komoly véaltozasok érhetdek tetten az ét-
kezési szokasokban. Vehetjiik kiindul6 pontként akar az
élettemp0 vizsgalatat, azt, hogy ennek valtozasa mit okoz,
illetve milyen kovetkezményeket eredményez. Alapélmé-
nyiink az életiink gyorsulésa, a tal gyors informaciéaram-
lés, a tal gyorsan megjelend Gj termékek sora, a tal sok Gj
inger. Az élet, illetve a munka ritmusanak megvaltozisa-
val felbomlott a hagyoményos étkezési ritmus, igy 4j szo-
kéasok és rendszerek jottek létre, ami - annak turbulens
volta miatt - sok ember szerint kaotikus viszonyokat ered-
ményezett. A korabban szokasos reggeli-ebéd-vacsora
harmas stlypontjai, ételei atalakultak, aminek magyara-
zata valoban az életritmus 1j jegyeiben kereshetd, illetve
abban, hogy szdmtalan esetben a vonz6 kinélat, a kiilonfé-
le diétadriiletek, sajtohirek vezetik a vasarlasi dontésho-
zOkat [13]. Az étkezési id6k eltolodasa, az egyes étkezések
jelentségének, tartalmanak atalakulédsa mellett az étke-
zés helyének keretei is feloldodtak. Egyre gyakoribb, hogy
utkozben, mintegy mellékesen étkeziink, ennek megfelel§
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forméatum? ételeket valasztva. Stlyosbitja ezt a mobiltele-
fon szinte folyamatos hasznélata, akar étkezés kozben is,
igy kedveltek lehetnek azon ételek, amelyek fogyasztasa
csak az egyik kezet igénylik. Elterjedtek a finger food, a
shordozhat6”, az on-the-go ételek és italok, amelyeket
vagy autbban, vagy séta kozben fogyasztanak az embe-
rek. Ez lehetdvé teszi a fogyasztas lattatasat a megfeleld,
markat megmutaté csomagolassal. A ,mozg6” fogyasztd
miatt egyre gyakoribb, hogy kiilonféle technikai megolda-
sokkal Gjszert modon szolgaljak ki az ipar, a vendéglatas
és a kiilonféle szolgaltatok ezeket az igényeket [14]. A mar
a szokasokba beépiilt fast food mellett a gyorsétkezésben
megjelent az tigynevezett fast good, a gyors, de valogatott,
mindségi alapanyagokbdl, az egészségtrendre tekintettel
készitett ételek kinalata. A fast casual ennél egy fokkal
kevésbé mindségi, vagyis a gyors, de nem rossz alapanya-
gokbol késziils ételeket foglalja magaban.

Mindezen valtozasok tehat a gyorsitas, mint életiink
meghatarozd élményének iranyaba mutatnak. Ezzel par-
huzamosan azonban egyre tobb embereknek vonzé a
lassitas, mint ellentrend. A slow-food mozgalom jegyé-
ben felértékeldik az ételek élvezete, az étkezés minden
pillanatanak megélése, kiélvezése az elkészitéstdl az elfo-
gyasztasig [15]. Ide tartozo, de ezen részben tdlmutat6 a
local food, a helyi termékek, a hagyoményos alapanyagok
el6térbe kertilése [16].

A témakor kibontasanal a posztmodern kor értéke-
inek vizsgalatabol [17] is kiindulhatunk, ami érthetévé
teszi a mai ember valasztasait, gondolkodasanak jellem-
zGit. Ha keressiik a food témakor kapesolodasait ebben
az 4j keretben, akkor biztosan felmertiil, szinte els6 asszo-
ciacioként a test kérdése [18], azon beliil is a piacképes,
a széles korben bemutathat6 test elérésének hajszolésa,
ennek akar az étkezéssel, ételekkel valo elérése. Ez maris
elvezet benniinket az egészség iranyaba. Vizsgalhatjuk a
megatrend kapcsolédasok igényével azonban az élmény
szintereit is, a félelmeket, az 4j etikai elvarasokat, az élet-
stilust, meg tovabbi teriileteket, amit meg is tesziink, de
gondolkodasunkat mégis az étkezés, ételek alapfunkcio-
javal kapcsolatos mai tények felvetésével fogjuk inditani.
Az alabb kifejtendd kapcsolodasi pontoknal sorra megne-
veziink food trendkategoridkat is (d6lt bettikkel jelezve),
hogy illusztraljuk ezek manifesztalodésat, részletezésiiket
azonban e tanulmany keretén beliill nem tessziikk meg
(lasd a kifejezések értelmezését [19]. Azokat az Gsszeflig-
géseket, amelyeket jelen munka keretében elemzek az 1.
abra mutatja. Azt gondoljuk ugyanis, ha valakinek mar
nem csupan az alapvetd funkeié betoltésére kell az élel-
miszer, az étkezés, akkor a szlikségleteit az értékei szerint
megvéalasztott moédon fedezheti, amire a kiilsé, tartos ha-
tast mutatd tényezdk, megatrendek hatnak.

Azt gondoljuk, a Maslow-i sziikségletpiramis vonalai
is fellazultak mara, akinek van lehetésége a valasztasra,
vagyis taljut az ,alapfokon”, az akér az onkifejezésre kon-
centraltan is ,atugorhat” szinteket, mintegy annak tuda-
taban, ha akarnd, kiilonféle sziikségletekre fektethetne
salyt. Vagyis az eredetileg fejlédéspszichologiai modell
kevéssé képes a mai ember moh6 ,,mindenakarasat” ko-
vetni. Az abran kiemelt megatrend hatasok elemeit teljes
mértékben nem tudjuk kifejteni, de néhanyat — terveink
szerint a legfontosabbakat — mégis goresé ala vonjuk.
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FIG. 1

Elelmiszervalasztast befolyasol6 trenddsszefiiggések
(Trend-connections which influence food shopping)

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Own editing)

3. HivOSZAVAK, MEGATRENDEK —
BUZZWORDS, MEGATRENDS

3.1. Az alapfunkcié — The basic function

Ma a fejlett orszagokban az inség inkabb periférikus jelen-
ség kellene, hogy legyen, de sajnos mindig vannak olyan
fogyasztdi szegmensek, amelyeknek tagjai szaméra a ki-
elégitd taplalkozas nem magatol ért6dé. Ezeket a csopor-
tokat hajlamosak vagyunk lathatatlannak, de legalabbis
marketingszempontb6l érdektelennek tekinteni [20].
Nehézkesen reagilunk a valsdg hatasara megvaltozo szo-

kasok adta Gj problémaékra is [21], pl. a szocialis lecstiszas
atélésére [22]. Elgondolkodtatoak a statisztikaink, ame-
lyek az élelmiszerfogyasztassal foglalkoznak. ,Magyaror-
szagon az egy fére juto osszes élelmiszer-fogyasztas 2008
ota csokkent, igy 2012-ben 615 kilogrammot ért el. Ez
a mennyiség mindossze 3 kilogrammal alacsonyabb az
el6z6 évhez képest, azonban kozel az egy tizedével keve-
sebb, mint négy évvel kordbban és a 2007-2011-es évek
atlagahoz viszonyitva is 6 szzalékkal, azaz mintegy 40 ki-
logrammal csokkent” [23, 1.]. Lathatjuk az 1. tablazaton,
hogyan alakulnak az egyes termékeknél/termékesopor-
toknal a fogyasztas mennyiségei.

1. TABLAZAT TABLE 1
Az egy fére juté élelmiszer- és tapanyagfogyasztas (The nutrition consuming per capita)
Termék, tapanyag (Product, nutrition) 2005 2010 2011 2012
Husfélék (Meat) (kg) 63,5 56,7 55,8 56,4
Hal (Fish) (kg) 3,6 3,5 3,6 3,5
(Db withort butter) (ke 16,8 1568 152.3 156,2
Tojas (db) (Egg, piece) 280,0 235,0 217,0 215,0
Zsiradékok (Fat) (kg) 36,5 34,6 34,4 33,7
Liszt (Flour) (kg) 91,2 83,2 80,3 81,0
Rizs (Rice) (kg) 6,1 5,1 4,6 4,0
Burgonya (Potatoe) (kg) 66,8 60,5 63,5 62,3
Cukor (Sugar) (kg) 31,2 28,7 28,1 27,5
Kilojoule 13719 12750 12429 12302

Forras (Source): Statisztikai Zsebkonyv, 2014 KSH
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Maga az elfogyasztott élelmiszermennyiség csok-  2012-ben gy érzi a magyarok 30 szézaléka, hogy élelem-
kenése még pozitiv tartalmu is lehetne, de az aggregélt re sincs elég pénziik [23].
szdmok mogotti aranyok komoly problémakat rejtenek. Egyértelmiien mutatnak regionalis kiilonbségeket is
Hivatkozhatunk a teriileti kiilonbségekre, a tarsadalmi az élelmiszerfogyasztasi, vendéglatasi adatok, lasd a 2.
csoportok eltéré lehetGségeire, a gyermekszegénységre, — dabrdat.
vagy arra, hogy a legfrissebb OECD felmérés szerint 2011-

Fszak- :
Kozép- K&zép-Dunintil Nyugat-Dunintil Dél-Dunantil - Eszak-Alf5ld  DEFAINDIA

Magyarors.
Fogyasztasi csoportok (Consumer groups) Magyarorszig (Central (Western (Southern ;‘:’Io allt;z:ﬂ = (Northemn (Southern

(Central Hingary)  Transdanubia) Transdamibia)  Transdanubia) Great Plains)  Great Phins)

Hungary)
Flelmiszerek (food) B 92% I 102,7% [ 103.5% [ 1052% M 97.9% HE 9.2% Bl 105.7%
Szeszes italok (spirits) 0 1168% 00 108,9% [0 104.7% M 95.2% B %.9% Bl 765% M 915%
Ruhdzat és libbeli (clothing and footwear) I 1275% Bl 55.1% [ 110.5% [ 590% Ml 935% Wl 73.6% W 101.1%
Laka tas (housing) 0 1222% D 104,6% [ 95.1% M 95% I 35.5% 6% Il o7.7%
TLakberendezés (furnishi P 1353% N 101,4% [N 92.5% M 935% M 77.9% M s0.5% M 01.5%
Egészségiigy (health) D 130,1% D 105.6% [ 93.7% [005% M 79.4% [ s0.0% M 57.7%
Kozlekedés (transport) I 1295% M 99.7% B 113.0% [ o73% M 79.3% HHE 73.0% M 37.0%
Hi'kdzlés (commumication) L 1266% [ 992% [ 101.1% [ %.7% [l 8$3.3% [EcS0.7% [l 98.1%
Kultira (culture) i67.0% MM s5.1% P 1055% M 792% M 67.9% MM 65.4% WM 754%
Oktatas (e ducation) 160.6% MM 61.4% M 31,8 MM 77.0% 000 118.9% M 91.4% MM 699%
Vendéglatas (hospitality) 1669% M 916% N 773% Bl 2% B 57.3% Bl 65.3% D104.8%
Egyéb termékek (other products) Y 1157% D108.8% P123.5% [N 929% MM $7.2% N s7.1% Wl 835%
. : : 2 atlagosnal magasabb fogyasztds (higher consumption
atlagosnal alacsonyabb fogyasztas (lower consumption than the average) ] e | ]
2. ABRA FIG. 2

Az egy fére jut6 havi koltés szintje fogyasztasi csoportonként régionként, 2013
(The monthly costs per consumer groups per capita in 2013)
Forras (Source): Statisztikai tiikor, 2014 KSH

Mindezek arra mutatnak ra, hogy a kutatok figyelmét 1 I 4 s
nem csupan az ételek, étkezések szimbolikus jelent8sé-
gének feltarasanak iranyaba kell forditani, hanem sajnos atlag (average) (n=1989) 3.53

az alapsziikségletek kielégitési lehet&ségeinek, kortilmé-
nyeinek vizsgélatira is [24]. Sziikségesnek tiinik a széles

P

korben elérhetd élelmiszerek biztositasa. Ez csak részben

kapcsolodik az olesésag megatrendjéhez, példaul olyan fiatal generacio (young -

oleso termékek kinédlaséval, amelyeket cheap basics-nek generation) (n=495) ’
neveznek, vagy a GM food, aminek tAmogatdi is arra apel- kozép generacio (middle _ 346

lalnak, hogy a gének manipuldlaséval csokkenthetd a hi- generation) (n=1137) >

any a vilagban az élelmiszerek teriiletén. Ennek oka, hogy 1dds generacio (old _ 304

olyan alapanyagok jonnek létre nagyobb mennyiségben, generation) (n=357) o

amelyek megbizhat6 és alland6 mindségben elégithetik ki ;

a megnovekedett keresletet. 3- ABRA oo FIG. 3

Kinézettel kapcsolatos attitiidok — generaciok
(Attitudes about looks — generations)
3.2, A test — The body Forras (Source): TAMOP kutatés 2013
wNagy gondot forditok arra, hogy nézek ki.”(1 — egyaltalan nem értek
egyet; 5 — teljes mértékben egyetértek)

A test kozéppontba keriilése, f6képp a néket stjté kovet-
kezménye szamos kutatas, eszmefuttatas targya [25]. A
felértékel6dott test jellemzi korunkat, aminek megnyil-
vanuldsi forméit és okait az individualizmus, illetve a
narcizmus irdnyabol is vizsgalhatjuk [26; 27], vagy akar a
kiilsGségek jelentéseinek iranyabol [28. ,Az igazi szépség
kiviilrél jon”]. Ma a megjelenésbdl, a testsémébdl ver-
senyképesség, vagy éppen versenyhatrany kovetkezik, ez
mar szinte mindenkit érint.

2013-ban 2000 f6s, a feln6tt magyar lakossagra
reprezentativ mintan végzett kutatdsunk néhany kér-
dés erejéig a testi megjelenés témajat is érintette [29]. A
megkérdezettekre jellemz6 eredmény, hogy gondot fordi-
tanak a kinézetiikre. Az 1-t6l 5-ig terjedd skalan f6képp a
fiatal generacio6 (18-29 évesek) egyetértési értéke ugrik ki

Erdekes eredménye a kutatasnak, hogy a BMI index
alapjan sovany emberek szignifikinsan tobbet foglal-
koznak kinézetiikkel a tobbi kategorianal, viszont sokkal
elégedetlenebbek az életiikkel, mint a tobbiek. A normaél
salytak érzik magukat leginkdbb egészségesnek, az el-
hizottak pedig bevallottan a legkevésbé. A testhez valo
viszonyunk nem éppen problémamentes, aminek jeleit
utcakép szinten is latjuk, legyen sz6 a talstlyrdl, vagy ép-
pen a koéros sovanysagrol. Ma méar a testkép zavarok el-
érték a férfiakat is, az Adonisz-komplexusban szenved6k
éppuagy nem latjak a valosagot, mint példaul a manorexi-
asok, mindig keveslik izmaikat, kicsinek latjak magukat
[30]. El6térbe kertil a test filozofiai, esztétikai, pszicho-
° logiai kozelitésben is, a szoOmaesztétika példaul a test és
(3. dbra). a szellem Osszekotésének torekvése, ami az életstilusban
mutatkozik meg [31]. A szOmaesztétika a test centralis
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térbe emelését célozza, azt a pragmatikus esztétika kife-
jez6déseként értelmezve [32]. A szomato-pszichoterdpia
testorientalt megkozelités, a testben tarolt emlékképek
felidézésével, a testképpel, a testsémaval dolgozva segiti
a terapias és onismereti munkat [33]. A testtel val ,el-
akadasunkat” a megvéaltozott életforma és a testben tarolt
evoliciés miikodési kod ellentéte is magyarazza.

3.3. Az egészség — Health

Az egészség vitan feliil a megatrendek kozé tartozik, hi-
szen a ma mar halézatban mikodé és tobb iparagat érin-
t6 rendszere a jovGben is ndévekvd jelentGségt, illetve
hosszabb tavon tovabb ergsodg§ teriilet lesz. Ennek tobb
oka is van, toébbek kozott az, hogy a novekvd atlagélet-
kor wjabb és tjabb problémaékat hoz felszinre, és ezen
problémak megoldasanak legaldbb egy részét képesek
a tarsadalmak finanszirozni, vagyis ezzel olyan kereslet
mutatkozik, amelyre alapozva érdemes beruhazasokat
létrehozni. Nem csupan az allam, hanem — nalunk is —
egyre nagyobb mértékben az egyének, a haztartasok fede-
zik ezen kiadasokat. Az egyéni koltések egyre jelentGsebb
része azonban mar nem a betegségek gyogyitasat célozza,
hanem a piacképességet, a teljesitGképességet timogat-
ja, esetleg azokat fokozza [34]. Ha tehat az egészség, az
Jegészséges” felmeriil egy termék, szolgaltatas esetében,

azt llithatjuk, hogy nagy esélye van a sikerre. Ennek ko-
szonhet§ talan az, hogy manapsag egyre szélesebb kord
kinalat jelenik meg ezen hivoszo alatt, akar egyre extré-
mebb alapokat is felvonultatva. Az igény tehit megvan
az emberekben az ilyen termékek vasarlasara, hiszen
sajat maguk és csaladdtagjaik jobb életét remélik téle. A
gond ezzel az egyébként idvozlendd torekvésben az, hogy
nincs, aki a kinalat egyes elemeit kuratorként megsziirje
[35]. Kiilonféle hirdetésekben olvashatunk korrekt vagy
éppen csodaszerekrél, de nincs olyan ember, férum,
akit6l/ahonnan olyan eligazodast remélhetiink, ami a
tévedést kizarja. Ma a ,vak vezet vilagtalant” trend iga-
zan €16 és burjanzo, hiszen ma méar egészségligyi problé-
mak, betegség esetén sem feltétleniil az orvos véleménye
a meghatarozo, hanem az, hogy mit irnak a sorstarsak a
forumokon, milyen tapasztalatokat kozvetitenek mas lai-
kusok szdmunkra. — egészséges cikkhez!

Az tehat, hogy fontos az egészségiinkkel foglalkozni
nyilvanvalé mindenki szdmaéra, mégis ugy érzékeljiik,
hogy a magyarok egészségi allapota rossz. Egy 2014-ben
késziilt 1000 f6s orszagosan reprezentativ megkérdezés
eredménye mindenképp elgondolkodtaté (4. abra), 6-
képp azért, mivel lathatjuk, hogy altalanossagban milyen
negativ véleményt alkotnak a magyarok a sajat egészségi
allapotukrol, de a megkérdezettek sajat egészség-értéke-
1ése sem kiugro.

A magyar lakossag egeészségi allapota (Health condition of Hungarian population)
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magyar Iak.osség 01% 90% 250194
egészségi dllapota : :
(very bad)

0% 25%
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4
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dllapota (very good)

100%

TS

Az egészsegi allapot szubjektiv megitélése az ugyanolyan komakhoz viszonyitva (The
subjective opinion about the own healthy condition compared to others from the same age)

1
4
-‘9%2 B 4

4.6°8,1% 10.8%

sokkal rosszabb az
egdszségi dllapotom
(my health conditions

are worse) ;
0% 25%

4. ABRA

atlag (average):
5,74

sokkal jobb az
egészségi dllapotom

(my health conditions
are better)

T5% 100%

FIG. 4

A magyar lakossag egészségi allapotanak megitélése és az az egészségi allapot szubjektiv megitélése
az ugyanolyan kortakhoz viszonyitva (n=1000)
(The opinion about the health condition of Hungarian population and the subjective opinion about the own heal-
thy condition compared to others from the same age)

Forras (Source): Sajat kutatas 2014 (Own research 2014)
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Az egészség témakoréhez nagyon szorosan kapesolo-
dik a tudomany is, hiszen kutatasok alapjan hatarozzuk
meg, alakitjuk 4t Gjra az egészséges fogalmat, illetve hasz-
naljuk az ételkészitésben, technolbgidkban az eredmé-
nyeket. A health food, a superfood, a clean food, a phood
(pharma food) segiti az egészség fenntartaséat. Nevesithe-
t6 itt még a spiritual food is, amely képes atvitt értelmd
értékeket is kozvetiteni, igy a lelki gondok tompitasara,
megsziintetésére is alkalmas. Megjelent persze az extrém,
szélsGséges egészség-kergetés, mint magatartas is, vagyis
néhanyan abba betegszenek bele, hogy tal egészségesen,
talzott odafigyeléssel (orthorexia) fordulnak az étkezés
felé [36].

A novel food, a nano-food, vagy molekularis konyha
is a tudomany segitségét adja, mint a functional food, ami
régota ismert ugyan, de egyre Gjabb és tjabb megoldasok-
kal lepi meg az embereket a kutatéi elme [37].

3.4. Félelmek és ételek — Fears and meals

Az ételek, étkezések gyakran koncepciondlis kérdéssé
véalnak, ami mogott legtobbszor valamilyen veszélyér-
zet htzoédik meg. A ma embere fél az elé keriil§ élelmi-
szerektdl, hiszen elvesztette a kontrolljat azok eredete,
készitési modja, hasznossaganak megitélése folott. Az
egészségligyi problémakat is gyakorta étkezési szokasok-
ra, bizonyos ételekre, alkotdelemekre vezetik vissza. A
tarsadalmak koros elhizasa, a nyersanyaghiany fenyegetd
arnyéka, az élelmiszerbotranyok el6térbe keriilése mind
megkoveteli a transzparenciat, a hitelességet, amit az ese-
tek tobbségében nem éreznek biztositottnak a fogyasztok.
JellemzGen a food kategoria valik egyre inkabb a fogyasz-
toi ellenallas terepévé [38]. Szinte minden honapra esik
egy botranyt kavar6 eset, amir6l tudomast szerezve az
emberek negligalnak markakat, gyartokat, szallit6 orsza-
gokat, mert fenyegetve érzik magukat, illetve félelmeik
alakulnak ki. Az ellenéllas az aktiv bojkott-t6l a csendes
elutasitésig terjed6en mutatkozik meg [39]. A félelmek,
aggalyok kovetkeztében is novekszik a hagyomanyos ve-
gyes taplalkozast elhagyok szama, terjednek az alternativ
étkezési megoldasok. Igy ismerjiik példaul [40. alapjan] a
vegetaridnusokat (azokat a termékeket keriilik, amelyek
€16 allatoktol szarmaznak, alcsoportjaik az ovo- és lak-
tovegetarianusok), a veganokat (keriilnek minden allati
eredetti taplalékot), a fruitarian taplalkozas hiveit (ételeik
novényi eredetliek, ha azok fogyasztasa nem okoz a nové-
nyeknek karosodast), pescetarian taplalkozast kovetSket
(6k hiast nem, de halat esznek), a nyers ételek fogyasztoit
(az ételek készitésére 40 foknal magasabb hémérsékletet
nem alkalmaznak, inkabb nyersen fogyasztanak alap-
anyagokat), a freeganer-eket (6k olyan aktivistak, akik
ellenallasként sajat maguk altal elGallitott, masoktol ka-
pott, vagy éppen talalt ételeket fogyasztanak), a flexitari-
anusokat (Gk alapvetGen vegetaridnusok, de idénként szi-
vesen fogyasztanak hust is)). A trendkutatok elsésorban
az utdbbi kategoria ergsodését taglaljak [41], felhivjak a
figyelmet a hts potolhatd, csokkenthet6 voltara (pl. szoja-
val, rovarokkal val6 helyettesitésére, mesterségesen — in
vitro — elGallithat6 his lehetségére, a bio-hts valaszta-
saval mérsékelhet6 mennyiségére). Mindezek ramutat-
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nak a hts, mint ,véres valosag” novekvd elutasitasara, az
sagressziv hus” hattérbe szoritasara a ,baratsagos zoldsé-
gek” javara [42].

3.5. Oko-paradigma/6ko-sikk — Eco-paradigm/
eco-chic

A mértéktelen fogyasztas helyetti, Gj dontési prioritaso-
kat mutaté gondolkodds novekvd mértékd befolyasold
hatésa viszonylag 4j jelenség, ami a valsagtanult fogyasz-
tok korében terjedt el latvanyosan mind nalunk, mind a
fejlettebb orszdgokban [43]. Ertékelhets nagysaguva valt
a kornyezet- és egészségtudatos életstilust preferalok
(LOHAS) csoportja [44]. Egyre gyakrabban érhet§ tet-
ten, hogy novekvd azon megfontolasok sulya, amelyek a
sziikebb és tagabb kornyezetért vallalt felelGsséget jelzik
[45]. A bio-food, az SOS food (Save Your Society), illetve
a harmony food lényege is az, hogy a fenntarthat6 fejlé-
dés, az ember és kornyezete kozotti harmonia fontosséa-
gat képviselje erds kornyezettudatos dontési szempontok
érvényesitésével. FelértékelGdni latszik a szorosan vett
lakokornyezet és az ott termelhetd élelmiszerek, hiszen —
ahogy jeleztiik — a local food és a slow food egyik jellem-
zGje is éppen ez, vagyis az adott teriiletre tradicionalisan
jellemzd ételek készitését és fogyasztasat preferalja, meg-
felel6 koriilményeket teremtve az étkezéshez. Ide tartozik
a frissesség irant is novekvd kereslet, ami a lassitas ira-
nyaba mutat. Ennek oka, hogy sok munkat és id6t emészt
fel a friss alapanyagbdl az asztalra keriil§ étel elkészitése.
Viszont ezzel az ételkészités 6romét kapjuk jutalmul.

3.6. Elmény, szérakozas, latvany - Foodporné —
Experience, fun, view - Food porn

Az étel az étkezés élményforrasava és a szorakozas, illetve
a szoérakoztatas egyik valfajava valt. Figyelemmel kisér-
hetjiik a tematikus, étkezéssel kapcsolatos tv-miisorok,
konyvek, csatornak egyre nagyobb népszertiségét, illetve
a gasztro-bloggerek szakért6vé, véleményvezet6vé vala-
sat [46].

A NoSalty, Magyarorszag legnépszeriibb receptoldala, 2013-ban 160,7 mil-
li6 forintra novelte bevételét, mintegy 117 millié forinttal haladva meg el6z6|
éves forgalmat. A Nosalty nem csak bevételében, hanem olvasottsagaban is
tarolt, napi Gtlagosan 120.000 egyedi latogatészamaval kitort a gasztro
vilagbdl és belépett az online néi tartalmak vezetéi kozé: mara atlagosan
a harmadik-negyedik helyet vivja ki maganak ebben a szegmensben. [47]

Az étkezés divatja [48, 26-30.] minden csatornan elér
benniinket, megnyilvanul épptgy a turizmusban, mint a
lakaséttermekben, vagy akar otthon a fizi6s konyha meg-
jelenésével, vasarolhatd az ethnic food, vagy piaci esélyt
jelent cégeknek a halal food, mely a muszlim vallas sze-
rint elGallitott ételeket jelenti.

Komoly piacot alkotnak mara a lokalis élelmiszerek,
a kiilonlegességek, a tematikus étkezShelyek, a gasztro-
fesztivalok, az éttermeket értékeld kiadvanyok, a videok
(hogy pucoljunk halat...), a séfkonyvek, a gasztrotarak.
Osszességében ezt a jelenséget a food-porno kifejezéssel
lehet illetni, f6képp, amikor nem is esziink, csak nézziik
és élvezziik a latvanyt. Ezeket foglaljak magukban a mood
food, a wellness food, a sensual food vagy entertainment
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food kategoriak — az érzékelés élvezetét jelzik, vagyis tobb-
féle érzékre kell, hogy hasson az étel, a szemnek, az orrnak,
a filnek, a tapintasnak éppugy ingereket kell adnia, mint az
izlelésnek [49; 50; 51].

3.7. Eletstilus, a lathaté ételfogyasztas —
Lifestyle, the visible food consumption

Az ételfogyasztas olyan metszete az életiinknek, amiben
kifejez6dik életstilusunk, sé6t életfilozofiank, szamos le-
hetGséget ad az onkifejezésre, értékeink megmutatéséra.
Terepe ugyanakkor a latvanyos vitdknak, a fogyasztoi
ellenallasnak, az 1j jelenségek befogadasanak, az inno-
vaciok iranti lelkesedésnek és a miattuk val6 szornyiilko-
désnek. Az étellel kommunikalunk, melynek kodjai lefor-
dithatok, igy a kinalt étellel kifejezhetjiik a megbecsiilést,
az linnepet, a kényeztetést, de meglepetést is okozhatunk.
A fogyasztassal vagy a nem fogyasztassal jelezhetjiik el-
esettségiinket, er6nket, betegségiinket [52]. Ezeken tual-
mutatbéan tovabbi szimbolikus értelmet is tulajdonitha-
tunk az ételnek, étkezésnek, mert lehet a gondoskodas
kifejezGje, a test teljesit6képességének és megjelenésének
szabalyozbja, a betegségek gyogymodja, az egészséggel
val6 kapcsolat megteremtése, a kreativitds terlilete, a
specidlis tudds megmutatasanak tere, a kényeztetés és
felfedezés eszkoze, az 6nmegvalositas lehetsége, a siker
és elismerés forrésa, stb. [53]. Bizonyos termékkategori-
4k esetében (mint példaul elvihetd kavé, utcai fogyasztas,
étteremvalasztés, borok), a street food a show food, a ret-
ro food, a strange food fogyasztassal karakteresen tudjuk
érzékeltetni életstilusunkat.

3.8. Transzparencia — Transparency

A transzparencia iranti igény hihetetlen mértékben no-
vekszik, és ahol ez nem biztositott, ott spontan mo6don
ennek elérése érdekében az emberek Gsszefognak és 6sz-
szegyjtik az igényelt informaciokat. Ez Gj és elgondol-
kodtat6 fejlemény. Az informécios t6kének egyre nagyobb
szerepe van; amelyik vallalat rendelkezik vele, az el6ny-
ben érezheti magat versenytéarsaival szemben, de ugyanez
jellemzi a fogyasztot is: minél tobb informaciéval rendel-
kezik egy adott markarol, véllalatroél, annal er6sebb a (fo-
gyasztoi) statusza, szélesebb az ismerete, s6t a kozegében
az elismertsége. A fogyasztok egyre Gjabb és Gjabb hoz-
zaférhet§ eszkozzel érik el, hogy minél tébb informaciot
megszerezzenek egy adott vallalatrdl, méarkar6l. Vannak
olyan folyamatok a tarsadalomban, a gazdaség teriiletén,
melyek hozzdjarulnak a transzparencia fejl6déséhez, pél-
daul: a halozatok kialakulasa [54]. Ezek terjedését segiti
a technikai, a tudas- és szemléleti feltételek novekedé-
se, a kommunikaciés technolégia egyre Gjabb fejlesztési
eredményei a kapcsolattartas terén, ami lehetGséget ad
a folyamatokba valo betekintésre. A globalizaci6 tovabbi
terjeszkedése, a gigaszi cégek fenyegetésének érzékelése
kivéltotta a ,halozati vagy kreativ generaci6”, a G (a nagy-
lelkd, megoszt6) generaciéo megjelenését.

A véllalatok a fenti valtozasokra — szivesen, vagy sem -
felelGs viselkedéssel reagalnak, amit igyekeznek kifelé meg
is mutatni. Az informaciés és kommunikaci6és innovaciok-
nak koszonhetéen kevésbé tudjak elrejteni titkaikat, mint
korabban. A transzparencia egy vallalat minden teriiletére
kiterjed; pl. pénziigy, gazdalkodas, tarsadalmi felelGsségval-
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lalés. A transzparens viselkedés eredményeként egy vallalat
sikeresebb tizleti kapcsolatokat tudhat magaénak, nagyobb
bizalmat élvezhet dolgozo6i korében; ezek pedig alacsonyabb
koltségekben, magasabb mindségben és hatékonyabb inno-
vacidban, valamint magas lojalitisban mutatkoznak meg. A
transzparencia egy Gjfajta vezetdi tipust is kinevel: olyat, aki
becstiletes, példaértékiien vezeti a vallalatot és van béatorsa-
ga a nehezebb dontések meghozatalara is [55. alapjan].
Kiilonosen érzékeny ez a teriilet az élelmiszerek eseté-
ben, hiszen itt kozvetlen veszélyt érzékel a fogyaszto, aki akar
hisztérikusan is reagalhat problémas esetekben. Az élelmi-
szerbotranyok nagy vihart kavaro esetei elbizonytalanodast,
bizalmatlansagot eredményez, igy a megbizhatd forrasok
felértékel6dnek. A trusted food azt a transzparenciat igéri,
amitél a vasarlo biztos lehet benne, hogy azt fogyaszt, amit
igértek neki. Az authentic food elterjedése azt a hozzaértést,
hitelességet, felelGs termelést jelzi, amit ma egyre inkabb
megfizet a piac, értékelve azt, hogy aki kinalja a terméket,
az tudja, hogy mi torténik a létrehozas folyamataban, hiszen
ennél gyakran maga a termel§ az elado is egy személyben.

3.10. Kényelem — Comfort

A convenience food, vagyis a kényelmi ételek az otthon
elkészithet§, fagyasztott, félkész-, készételek korét je-
lenti, aminek évtizedek ota jelentGs vasarloi bazisa van.
A technika és a technolégia fejlédésével egyre szélesedd
korben és egyre jobb mingségben kinaljak a cégek kiilon-
féle Gjdonsagaikat a sajat munkat megsporoloknak, illet-
ve a gyorsan eredményre vagyoknak. Napjaink rohano
embere viszonylag régota valasztja a fast food, a call food
termékeket. A finger food, vagy street food ,falaskész”
kinélata is az azonnali igény kielégitésének kényelmes
lehet6ségét adja szdmunkra. A kényelmi élelmiszerek
vélasztasaval kiengedi a kontrollt a fogyasztd a kezébdl,
mert az ipari mennyiségben késziil§ ételek szdmara nem
lathaté modon késziilnek. Gondolja ugyan, hogy valami
plusz adalékanyag vagy eljaras 4ll a hetekig, honapokig
tarolhato, kényelmes és azonnali megoldast eredményezd
termékek hatterében, de ezt a ksza gondolatot feliilirja a
kényelem vagya.

4. KOVETKEZTETESEK — CONCLUSIONS

Jelen munka az ételek, az ételkészités hivoszavait, a veliik
Osszefiiggésben 1év6 megatrendek bemutatasat célozta
meg. Tagabb perspektivaban tekintette at, hogy mi min-
den mozog egylitt a food-rél hozott dontéseink esetén.

Az étel és az étkezés alapvetd sziikséglet az emberek sza-
mara. Tudjuk, hogy ez még ma sem mindenhol és mindenki
szamara biztositott. Azzal is tisztaban vagyunk, hogy nalunk
is sok embernek kiizdelem a napi sziikséges ételhez val6 hoz-
zajutés. A valasztasi lehetGséggel rendelkezék el6tt viszont
Gj perspektiva nyilt, mivel egyre szélesedd, mélyiil6 kinalat
all a rendelkezésiikre. Kiilonféle koncepciok vallalasaval és
megmutatasaval hozhatjadk meg az ételvalasztasi dontései-
ket. Az ételfogyasztas vizsgalata soran novekvé jelentGséget
tulajdonithatunk a szimbolikus tartalmaknak. Kideriilt,
hogy az emberek megvaltozott életritmusa, élet- és mun-
kakortilményei, elvarésai és életstilusa eredményeképpen
valtozatos food-trendek alakultak ki, és egyre tijabbak

P

véarhatbak. Ezekre eltérGen reagalnak az emberek, kiilon-
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bozéképpen fogadjak el az tjdonsagokat, vagy utasitanak
el fejlesztéseket, igy karakteres fogyaszt6i csoportok ala-
kulnak ki. Az étel egyre szélesebb korben alkalmas az élet-
stilus és az értékek kifejezésére.
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