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“@Wine production and consumption varies widely from country to country, due to the
diversity of the world's wine-producing regions and consumer preferences. The wine sector
is a global market where wine production and consumption trends are constantly evolving.
In recent decades, the world wine market has undergone a complete transformation, and
Hungarian wine culture has also undergone significant changes. Every culture of every age has
had its own ideas about wine, wine making and wine consumption. The wine sector also faces the
challenge of changing consumer preferences. The research aims to understand the wine consumption
habits of domestic consumers. The research will explore the aspects of wine choice, where wine is
consumed and where wine is purchased. Wine consumption in Hungary is a small part of the daily
consumption, The results of the research show that wine consumption in Hungary today is related
to income. Improving the income situation increases the frequency of wine consumption. Further
results show that wine was purchased in higher amount by people with higher incomes and higher
education levels, which is similar to the consumer audience in most countries. The transformation
has been generated by the emergence of new viticultural and oenological technologies based on
scientific results, the increased demand for quality, the spread of producer sophistication and the
emergence of a discerning wine consumer class.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A gasztronémia a magyar kulttra fontos ré-
sze, a Karpat-medencében €16 népek életében
évszazadokra visszanyalbéan mindig jelentGs
szerepet toltott be. A bor, mint a hazai gaszt-
ronémia meghatarozo része évezredek ota az
emberiség kedvelt itala, melyet sokszind izvi-
laganak, taplalkozasi tulajdonsagainak és nem
utolsosorban élettani hatasainak is koszonhe-
tlink. A bortermelés és fogyasztas alapjait tor-
ténelmi, foldrajzi és kulturalis tényez6k alaki-
tottak, a borfogyasztasnak ezeréves tradicidja
van a magyar nép minden rétegében (TOZSA et
al., 2020). Magyarorszag hagyomanyosan bor-
termeld orszag, kedvezd éghajlati és kornyeze-
ti adottsagai miatt erds a sz6lGtermesztés és a
borkészités hagyomanya, ugyanakkor a sz6-
16teriiletek Gsszmérete folyamatosan csokken
(KONYVES, 2015). A foldrajzi teriiletre jellem-
z§ alapanyagok, ételek és borok szamos desz-
tinaci6 torténelmének és identitdsanak szerves
részét képezik és a magyar nemzet markaimaz-
sanak kulcselemévé valtak (SIMONYI, 2021).
Egyes régiokban, telepiiléseken a kiilonbo6z6
alkalmakhoz illeszkedd ételeknek és italoknak,
ill. ezek parositasanak is jelent6s hagyomanya
van (KISBAN, 1997).

A bor jotékony hatésait mar az 6korban is
ismerték, borokat és veliik késziilt kiillonbo-
76 készitményeket elGszeretettel alkalmaztak
bizonyos betegségek gyo6gyitasaban. A borfo-
gyasztasnak pozitiv élettani hatast tulajdoni-
tanak az utobbi években végzett tudomanyos
kutatasok is. A bor jotékony hatasait mar az
okorban is ismerték: borokat és az azokkal ké-
sziilt készitményeket elGszeretettel alkalmaztak
kiilonboz6 betegségek gyogyitasara. Az elmult
évtizedek tudomanyos kutatisai is vizsgaltak
a mérsékelt borfogyasztis lehetséges pozitiv
élettani hatasait, kiilonosen a sziv- és érrend-
szer egészségének vonatkozdsaban. Ugyanak-
kor az alkoholfogyasztassal jard kockazatokat
és karokat az évek soran szisztematikusan érté-
kelték, és ezek jol dokumentaltak. Az Egészség-
igyl Vilagszervezet (WHO) legfrissebb &llas-
pontja szerint az alkoholfogyasztasnak nincs
olyan biztonsagos mennyisége, amely ne befo-
lyasolna az egészséget. E néz&pont szerint a po-
tencialis el6nyok nem ellensilyozzak az alko-
hol okozta artalmakat, kiilonosen hossza tavon
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(WHO, 2023). In vitro és in vivo vizsgalatok is
alatamasztjak, hogy a mérsékelt mennyiségd,
rendszeres borfogyasztis szerepet jatszhat bi-
zonyos kronikus betegség megelézésében. Ez
részben a vorosborban szamottevé mennyi-
ségben jelenlévs antioxidans hatast vegytile-
teknek koszonhet§ (CAVALLINI et al., 2016).
A kulturalt borfogyasztas Osszeegyeztethets a
legmodernebb taplalkozasi elvekkel is.

2. BORTERMELESI ES
FOGYASZTASI TRENDEK — WINE
PRODUCTION AND CONSUMPTION
TRENDS

Az Euré6pai Unibban Magyarorszag a borterme-
16 orszagok kozott 2021-ben a 7. helyen allt, 2,6
millié hektoliteres éves termelt mennyiséggel,
ami 12%-kal kevesebb volt, mint 2020-ban. A
2022-es szint megfelelt az 6téves atlagnak. Ma-
gyarorszag a tizenhatodik bortermel§ orszag
volt 2022-ben a vildgon (OIV, 2022).

A vildg borfogyasztisa 2023-ban tovabb
csokkent: a becslések szerint minddssze 221
millié hektoliter bort fogyasztottak globélisan,
ami 2,6%-os visszaesést jelent az el6z6 évhez
képest. A borfogyasztas hanyatlasa tobb ténye-
z§ egyiittes hatasara vezethetd vissza. Egyrészt
az inflaci6 miatt megemelkedett termelési és
szallitasi koltségek kovetkeztében a bor ara
szamos piacon jelentGsen nétt, masrészt a fo-
gyasztok vasarléereje is gyengiilt, kiilonosen
Eurbpaban és Amerikaban. Mindez kedvezé6t-
leniil hatott a keresletre, kiillonosen a kozépka-
tegorias és prémium borok esetében.

A borfogyasztas csokkenése ugyanakkor
nem volt mindenhol egyforma mértékd: egyes
orszagok — példaul Franciaorszag, az Egyestilt
Allamok vagy Ausztrilia — relativ stabilitast
mutattak, mig més piacokon, kiilonosen Ke-
let-Azsidban, folytatodott a korabban megfi-
gyelt visszaesés. A borfogyasztasi szokasok te-
héat tovabbra is erésen eltérnek régionként: mig
Nyugat-Eur6paban a kulturélis hagyomanyok
és a gasztronomiai bedgyazottsig fenntartjak a
keresletet, addig més térségekben a bor szere-
pe mérséklédik vagy atalakul (OIV, 2023).

Az egy fére jut6 éves borfogyasztas alapjan
Magyarorszag az Eurépai Unidban az els6 10
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kozott van. 2022-ben 174,8 milli6 litert bor fo-
gyasztottak a magyar emberek, ez csokkenést
jelent az el6z6 évekhez képest (STATISTA,
2024).

Magyarorszag az Eur6pai Unié tagalla-
mai kozott az egyik legmagasabb egy fére
juté éves borfogyasztassal rendelkezik, és az
orszag rendszeresen a top 10 kozott szerepel
ebben a rangsorban. 2022-ben a magyar la-
kossag Osszesen 174,8 milli6 litert fogyasztott,
ami csokkenést mutat az el6z6 évekhez képest
(STATISTA, 2024). Ugyanakkor 2023-ban a
borfogyasztas névekedést mutatott, és elérte a
188 milli6 litert, igy az éves mennyiség ismét
emelkedett az el6z6 évhez képest.

A 2017-ben hazankban 1500 f6 bevonéaséaval
késziilt reprezentativ vizsgalat soran (TOTTH
és SZOLNOKI, 2019) megallapitottak, hogy
a lakossag kozel harmada tekinthet§ borfo-
gyasztonak, mintegy 20%-a a hazai feln6t-
teknek hetente fogyaszt bort, ez a teljes hazai
fogyasztis 75%-a. A magyar fogyasztokra — a
tehetGsebbek és az tjdonsagokra nyitott fiata-
lok kivételével — nem volt jellemzd a kiilfoldi
borok fogyasztisa. Erdekes megemliteni, hogy
egy masik kutatasban magyar és német borfo-
gyasztok szokésait 6sszehasonlitva megéllapit-
hat6 volt, hogy mig a magyarok 94%-a a hazai
borokat részesiti elényben, a német fogyasztok
korében ez az arany csak csak 41% (SZOLNOKI
és TOTTH, 2020).

A 2017-es hazai vizsgalatbdl kidertilt, hogy
a vorosborok kedveltebbek voltak a fogyasztok
korében, mint a fehérek, a rozé borok iranti
érdeklédés visszafogott volt. A felnétt lakossa-
gon beliil nagyobb aranyban voltak azok, akik
inkabb az édes borokat kedvelték, ¢k féként a
ndk és a fiatalabb korosztaly tagjai voltak, jol-
lehet, az intenziv borfogyasztok korében a sza-
razak tipusok voltak a népszertibbek. Teriileti
eltérés is megfigyelhet6 volt, keletrl nyugatra
csokkent az édes borok kedveltsége, ezzel par-
huzamosan nétt a széraz tipusoké. A magyar
borfogyasztas dont6en otthoni kornyezetben
torténik, ugyanakkor a legnagyobb mennyisé-
gek mégis bortermel§ rendezvényeken és ven-
dégségben keriilnek fogyasztasra. A fogyasztok
borvasarlasi dontéseit elsGsorban a bor ize, szi-
ne és ara befolyésolja a kiilonb6z6 generaciok
borfogyasztasi szokasait vizsgaltak egy 1416 f6-
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bdl all6 borfogyaszté6 mintan, és megallapitot-
tak, hogy legaldbb hetente borfogyasztok ara-
nya az idGsebb generacidknal nagyobb, mint a
fiatalabbak kozott (HARSANYI et al., 2023a).
A fiatalabbak a fehér, az id6sebb korosztalyok
a vorosborokat részesitik elényben, mig a ro-
7€k kedveltsége viszonylag allandénak tinik.
A fiatalabbak korében a fehér bort kedveltsége
a fehérboros bor-vidékeket preferencidjaval
egylitt jar, kiemelten a balatoni (Badacsony,
Balaton-felvidék), illetve a tokaji borvidéket
kedvelik. Az idGsebbek a vorosboros borvidé-
keket emlitették nagyobb aranyban (Sopron,
Szekszard és Villany). E kutatisban is hang-
stilyozottan megjelent, hogy bar a generaciok
kozott tobb ponton is kiilonbségek mutatkoz-
tak meg, minden generaci6 a magyar borokat
részesitette elényben (90%) a kiilfoldiekkel
szemben. Az életkor el6rehaladtaval csokkent
az édes borok kedveltsége, amit tobb hazai ku-
tato is kimutatott (BAZSIK és KONCZ, 2021).
Ez 0ssze-fliggésben 4llhat azzal, hogy a ming-
ségi borfogyasztas a szaraz borokhoz kapcsolo-
dik (HLEDIK és HARSANYI, 2019).

A Z generaci6 tagjai korében — sajat beval-
lasuk szerint is - alacsony a borismeret szintje
(92% egyszer( borfogyasztoként vagy érdekls-
ddéként tekint magara), borva-lasztasuk meg-
hatarozéja a borszin, a szarazsagi fok, majd a
borvidék, mig az idGsebb generaciok tagjaira
inkabb jellemz6 a magasabb szintd tajékozott-
sag, 6k jobban ismernek borvidékeket, bora-
szatokat (HARSANYI et al., 2023b).

Jelen kutatas célja, hogy Osszefiiggést ke-
resslink a magyarorszagi borvalasztasi és bor-
fogyasztasi szokasokrol, valamint a fogyasztok
borral kapcsolatos attitidjeirél. A korabbi ku-
tatasok, tanulmanyok ramutatnak arra, hogy a
borfogyasztdi szokasok fiiggenek a fogyasztok
jovedelmi helyzetét6l, a borfogyasztas helyétél,
a bor szinét6l, izét6l és mindségétdl, valamint a
bor szarmazasi helyét6l. OBERMAYER és szer-
zGtarsai 2019-ben megjelent kozleményiikben
megallapitottdk, hogy a borvasarlas soran a
fogyasztok szdmara a bor szine és ara a legfon-
tosabb szempontok, mig a borvidék szerepe
inkabb az idGsebb korosztalyoknal valik meg-
hatarozova (OBERMAYER et al., 2019). A bor-
fogyasztasi szokasokban megfigyelhetd, hogy a
mennyiségi fogyasztas helyett egyre inkabb a
mindségi borok keriilnek el6térbe. Ez a trend
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kiilonosen a fiatalabb generaciok korében fi-
gyelhet6 meg, akik a konnyed, gylimolesos
borokat részesitik elényben (MATE, 2019).
Kutatasunk a borfogyasztasi szokasokat, azok
rendszerességét térképezi fel. A KSH legfris-
sebb, 2024 -es adatai szerint a haztartasok jo-
vedelmi helyzete javult, ami a fogyasztas nove-
kedésében is megmutatkozott, a rendelkezésre
all6 jovedelem novekedése pozitiv hatassal van
a nem alapvetd cikkek, igy a bor iranti kereslet-
re is. (KSH, 2024). Kutatasunkban vizsgaljuk a
jovedelmi helyzet és a borfogyasztas Osszefiig-
géseit is.

Magyarorszagon szamos vizsgalat foglalko-
zott a borfogyasztasi szokasokkal, kiillonosen
a bor szine és tipusa befolyasold szerepével.
HARSANYI és SZOLNOKI (2013) kutatasuk
szerint a német fiatalabb és idGsebb fogyasz-
tok altaldban a fehérbort kedvelik, mig a ma-
gyar fogyasztok mindkét korcsoportban inkabb
vorosbort vélasztanak (HARSANYI és SZOL-
NOKI, 2013). A Hegykozségek Nemzeti Ta-
néicsanak 2016-os tanulménya szerint a 40 év
alattiak inkabb a rozé bort preferaljak, mig az
idésebbek inkabb a szaraz fehér- és vorosbort
(HNT, 2016). JAKOPANECZ (2020) adatai
szerint a 20-35 éves fiatalok f6ként vorosbort
fogyasztanak, de ez az arany szinte megegyezik
a fehérborral, illetve a rozéval.

A 2021-es online Nagy Bor Teszt szerint
a legkedveltebb borfajta a rozé volt (50%),
majd a szaraz fehér- és vorosbor kovetkezett
(rendre 48 és 47%) (HNT, 2021). BAZSIK és
KONCZ (2021) szerint 2020-ban minden kor-
osztalyban a fehérbor volt a legnépszertiibb,
ezt kovette a vorosbor, kivéve a Z generaciot,
ahol a rozé volt a masodik helyen (BAZSIK és
KONCZ, 2021). HARSANYI és munkatérsai
2023-ban 6sszehasonlitottidk az adatokat 2016,
2018 és 2021 kozott, és megallapitottak, hogy
a széraz fehérborok kedveltsége folyamatosan
nétt (37% 2016, 42% 2018, 48% 2021), mig az
édes vorosborok népszertisége kissé csokkent
(HARSANYI et al., 2023b).

A generaciok kozotti kiilonbségek is megfi-
gyelhet6k: a Z generécio jobban kedveli az édes
izeket, mind a fehér, mind a voros borok eseté-
ben (54%, illetve 43%), mig a széraz vorosbort
csak 25% fogyasztja szivesen. Ezzel szemben az
idGsebb generaciok, kiillonosen a baby boome-
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rek, inkdbb a szaraz vorosbort kedvelik, és ke-
vésbé az édes valtozatokat (HARSANYI et al.,
2023a).

A Twickel Sz6l6birtok online kutatasabdl
kideriilt, hogy a nék a vorosborokat preferal-
jék, szemben a sztereotipiakkal, mely szerint a
nék inkabb az édes, fehér borokat kedvelik: a
valaszadok 60,7%-a a vorosborokat valasztot-
ta, mig a fehérbor és rosé kedveltsége joval ala-
csonyabb (AGRARAGAZAT, 2023). SZOLNO-
KI (2023) Osszehasonlitva a 2017-es és 2023-as
adatokat megéllapitotta, hogy a vorosbor nép-
szerlisége 7%-ot csokkent, ugyanakkor a rozé
kedveltsége 17%-kal nétt az adott idGszakban,
és ez valamennyi demografiai csoportban meg-
figyelhet6 (SZOLNOKI, 2023).

A borfogyasztés iranti érdekl6dés napjaink-
ban novekszik, koszonhetGen a hazai borasza-
tok sikerének, a minGségi borok nemzetkozi el-
ismeréseinek, valamint a bor- és gasztronémiai
rendezvényeknek. A bor fogyasztasat egyesek a
gazdasag és a életmdd fejlédésének szimbolu-
maként is értelmezik, és a fiatalabb generaciok
is egyre inkabb probaljak felidézni a hagyomé-
nyokat (BECKERT és ROSSEL, 2017). A KSH
adatai szerint Magyarorszagon a borfogyasztas
1988 és 1993 kozott folyamatosan novekedett,
csticspontjat 1993-ban érte el, majd 2006-t6l
jelentGs csokkenés kezd6dott, és 2019-re mar
csak 17,6 liter/f6 volt (KSH, 2023).

A borvéasarlasi szokasok valtozésa is ku-
tatott téma: HARSANYI és SZOLNOKI
(2012/2013) szerint a német fogyasztok inkabb
kozvetleniil a pincészetbdl vasaroltak, mig a
magyarok dontd tobbsége szuper- vagy hiper-
marketben szerezte be a bort. Késébbi kutata-
sokban, példaul SZOLNOKI és TOTTH (2020),
mar a diszkontlancok szerepe is n6tt: Német-
orszagban 37%, Magyarorszagon 12% vasarolt
ilyen helyeken (SZOLNOKI és TOTTH, 2020).
A hazai boltok koziil tovabbra is a hipermarket
(33%), a szupermarket (20%) és a kisebb bol-
tok a f6 beszerzési helyek.

A tarsadalmi-demogréfiai hattér szintén
befolyasolja a borfogyasztasi szokasokat: ma-
gasabb és kozepes vagyoni statusziak kozott
hasonl6 gyakorisaggal fogyasztanak bort, de az
elébbi korben gyakoribb a heti rendszeresség.
Az alacsonyabb statusziaknal szélsGségesebb
a fogyasztasi gyakorisdg: sokan vagy rend-
szeresen isznak, vagy ritkan, vagy egyaltalan
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nem (SZOLNOKI, 2023). Ujabb kutatisok
szerint 2017 és 2023 kozott a magas statuszi
fogyasztok korében nétt a heti tébbszori borfo-
gyasztas aranya (9%»14%), mig a kozepes sté-
tuszdaknal az absztinensek aranya novekedett
(32%»49%), az alacsony statusztaknal pedig
csokkent a rendszeresen fogyasztok aranya
(12%»6%).

A bor tipusét illetéen a kor el6rehaladta-
val n§ a szaraz borok kedveltsége: 65 év felett
58% kedveli ezeket, mig a fiatalabbaknal ez
csak 30%. Kulturélis kiillonbségek is megfi-
gyelhet6k: a német fogyasztok minden korosz-
talyban inkabb a szarazabb borokat kedvelik,
mig a magyar fiatalok inkabb az édes borokat
preferaljak (HARSANYI és SZOLNOKI, 2013).
Szolnoki (2023) szerint 2017 és 2023 kozott a
szaraz borok aranya a teljes borfogyasztasban
23%-16l 33%-ra emelkedett, és a kedveltségiik
novekedett, kiillonosen a szaraz fehérborok
esetében (37%»48%), mig az édes vorosborok
népszertisége csokkent (41%»33%) (SZOLNO-
K1, 2023; HARSANYI et al., 2023b).

A borvélasztasi dontéseknél a legfonto-
sabb szempontok kozott szerepel az iz, a szin
és az ar. TOTTH és SZOLNOKI (2019) szerint
a férfiak inkabb a termékspecifikus jellemzdket
(borvidék, fajta, évjarat), mig a nék az esztéti-
kai szempontokat (pl. cimke) helyezik el6térbe.
2023-ra az iz tovabbra is a legfontosabb ténye-
28, de a borvidék és a fajta a rangsorban meg-
el6zte az arat. A borasz szerepe is jelentésen
nétt a vasarlasi dontésekben.

Kiilonbségek figyelhet6k meg a generaciok
kozott is: a fiatalabb, Z generaci6 szamara a
legfontosabb dontési tényez6 a borszin, majd a
szarazsagi fok és a borvidék. Szamukra az ajan-
lasok és a palack designja is kiemelten fontos
(HARSANYI et al., 2023).
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Osszegzésként elmondhaté, hogy a kutata-
sok Osszetett képet nytGjtanak a magyar borfo-
gyasztasi szokasokrdl, valtozasair6l és prefe-
renciairdl. A tarsadalmi, demografiai és piaci
tényez6k mind jelentls szerepet jatszanak a
fogyaszt6i dontések alakulasdban, mikozben a
trendek szerint a szaraz borok népszertisége fo-
lyamatosan novekszik, és a borvalasztasi szem-
pontok is valtoznak.

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Egy reprezentativ felmérésben online kérdéiv
piackutatd cég sajat paneljén végzett reprezen-
tativ minta segitségével vizsgaltuk a hazai, 18
év feletti korosztaly borral kapcsolatos prefe-
renciait, borvasarlasi és fogyasztasi szokasa-
it. Az online adatfelvétel 2023-ban zajlott. A
vizsgélatba 1 000 6, 18 év feletti magyar férfi
és nd keriilt bevonasra, a minta reprezentélta
a vizsgalt célcsoportot nem, korcsoport, régié
és telepiiléstipus tekintetében. Egyszeri vélet-
len mintavétellel dolgoztunk, melynek alapja
a kutatési célra rekrutalt panel volt. A minta
konfidencia-intervalluma +/-3,1%, 5%-0s szig-
nifikancia-szint mellett.

Az adatok elemzése soran a leird statisztikai
modszerek (megoszlas, atlag, szoéras) mellett
kapcsolatvizsgalatot végeztiink. Asszociacios
kapcsolatnal szimmetrikus adatok esetén Ken-
dall tau-b (KTb), vagy Cramer (C), aszimmetri-
kus kapcesolat esetén Kendall tau-c (KTc) mu-
tatokat szdmoltunk a skala tipusatol fliggen.
Elemzésiinkben csak a szignifikans 6sszefiiggé-
seket mutatjuk be (a=0,05). A minta 6sszetéte-
1ét az 1a és 1b tablazat mutatja.
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1a TABLAZAT TABLE 1a
A minta 6sszetétele, megoszlas, % (n=1000)
(The Composition of the Sample, % (n=1000))
Nem (Gender)
Férfi (Male) 47,2
NG (Female) 52,8
Eletkor (Age)
18-29 16,5
30-44 25,2
45-59 26,1
60+ 32,2
Legmagasabb iskolai végzettség (Highest level of education)
Altalanos iskola (Primary school) 6,6
Szakmunkasképz§, szakiskola (Vocational training school, trade school) 16,3
Szakkozépiskola, gimnazium érettségi nélkiil (Secondary vocational school, grammar 5,2
school without final exam (no diploma)
Szakkozépiskola, gimnazium érettségivel (Secondary vocational school, grammar school 40,3
with final exam)
Egyetem, f6iskola (University, college) 29,5
Tudomanyos fokozat (Academic degree) 2,1
Foglalkozas (Occupation)
Egyéni vallalkoz6 (Self-employed) 3:4
Cégtulajdonos, tarsas vallalkoz6 (Company owner, business partner) 1,2
Alkalmazott (Employee) 46,7
Alkalmi munkavallal6 (Occasional worker) 1,4
Nyugdijas (Pensioner) 30,6
Didk/hallgaté (Student) 3,9
Héztartasbeli, inaktiv (Homemaker, inactive) 6,1
Munkanélkiili (Unemployed) 6,7
Jovedelmi helyzet (Income situation)
Nehezen tudom megélni a jovedelmembdl (I have difficulty making ends meet) 21,2
Meg tudok élni a jovedelmembdl, de félretenni nem tudok (I can make ends meet, but I 43,6
cannot save)
Meg tudok élni a jévedelmembdl és félretenni is tudok egy keveset (I can make ends meet 33,0
and save a little)
JelentGs megtakaritasaim vannak (I have significant savings) 2,2
Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)
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1b TABLAZAT TABLE 1b
A minta 6sszetétele, megoszlas, % (n=1000)
(The Composition of the Sample, % (n=1000))

Lakhely régio6 szerint (Place of residence by region)

Kelet-Magyarorszag (East Hungary) 31,3
Kozép-Magyarorszag (Central Hungary) 30,3
Nyugat-Magyarorszag (West Hungary) 38,4
Lakéhely telepiilésének jellege (Type of settlement of place of residence)
Févaros (Capital city) 18,1
Megyeszékhely, megyei jogt varos (County seat, city with county rights) 20,0
Egyéb varos (Other city) 32,4
Kozség, falu (Village, rural municipality) 29,5

Csaladi allapot (Marital status)

Nétlen/hajadon (Single (never married) 16,7
Elettarsi viszony, de nem hazas (In a domestic partnership but not married) 21,3
Hazas (Married) 45,5
Ozvegy (Widowed) 5,6
Elvélt (Divorced) 10,9
Végzett munka jellege (Type of work performed)
Nehéz fizikai munka (Heavy physical work) 8,3
Konnyebb fizikai munka (Lighter physical work) 31,0
Mozgéssal jar6 szellemi munka (Mental work involving movement) 15,9
Kevés mozgéssal jaro szellemi munka (Mental work involving little movement) 44,8

Hanyan élnek egy haztartasban? (How many people live in household?)

1 f6 (Persone) 16,9
2 f§ (People) 39,3
3 f6 (People) 20,1
4 16 (People) 14,4
5 f6 (People) 6,1
5+ 3,2

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

TAPLALKOZASMARKETING XII. évfolyam, 2025/1. szam




LENKOVICS, B. — S00s, G. — LuGaAsI, A.

4. EREDMENYEK — RESULTS

Vizsgéalatunk eredményei részben megerdsitik
a korabbi hazai kutatasokat, részben pedig 4j
szempontokat tarnak fel.

Alegalabb havonta bort fogyasztok teszik ki
a minta kozel felét (48%). Ebbdl a legalabb he-
tente bort fogyasztok aranya 23%. A bort egy-
altalan nem fogyasztok a minta kozel negyedét
teszik ki (24%) (1. abra).

A borfogyasztas gyakorisdga és a vélasz-
adok végzettsége szignifikans kapcsolatot mu-
tatott. Az Osszefiiggést a 2. dbra mutatja.

Avégzettségnovekedésével n6 a borfogyasz-
tas gyakorisaga is (KTc=0,202, a=0,000). Mig
a maximum kozépfoka végzettségii személyek

Nem fogyasztok bort
(I do not drink wine
at all)

Ritkabban, mint
havonta (Less than
once a month)
28%

1. ABRA

Naponta (Daily)
3%

42,0%-a fogyaszt legalabb havonta bort, addig
ez az arany a fels6foku végzettségiiek esetében
60,1%. A végzettség tekintetében nyilvanvalo-
an lehet Gsszefiiggés az elfogyasztott bor ming-
ségével, valamint araval is, de erre a teriiletre
vonatkozdan a kutatdsban nem tettiink fel kér-
déseket.

A borfogyasztast a végzettséghez hasonldéan
a munkavégzés jellege is befolyasolja, a gyako-
risag a szellemi munkat végzdk felé tolodik el.
Az Osszefiiggést a 3. dbra mutatja. A nehéz fizi-
kai munkat végz6knél a borfogyasztas ritkabb,
mig a kevés mozgéssal jaré szellemi munkat
végz6knél gyakoribb (KTc=0,105, a=0,000).
Ez nyilvanvalbéan Osszefiigg a végzettséggel is,
ahogy az 2. abran lathat6 volt.

Hetente tobbszor
(Several times a

week)
12%

Hetente egyszer
(Once a week)
8%

Havonta tobbszor
(Several times a
month)

15%

Havonta egyszer
(Once a month)
10%

FIG. 1

A valaszadok megoszlasa a borfogyasztas gyakorisaganak tekintetében, % (n=1000)
(Distribution of Respondents by Frequency of Wine Consumption, % (n=1000))
Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)
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2. ABRA FIG. 2

A borfogyasztas gyakorisaga a valaszadok végzettségének fiiggvényében, % (n=1000)
(Frequency of Wine Consumption by Educational Level of Respondents, % (n=1000))
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

X

= 100%

.2 90%

=1 80%

] 70%

= 60%

.4 50%

° 40%

@« 30%

= 20%

2 10%

. 0%

§ Nehéz fizikai munkat Konnyebb fizikai Mozgassal jar6 ~ Kevés mozgéssal jaro

végzek (I do heavy munkat végzek (Ido  szellemi munkdt szellemi munkat
physical work) lighter physical végzek (Ido végzek (I do
work) intellectual work that intellectual work that
involves physical involves little
activity) physical activity)
m Nem fogyasztok bort (I don't drink wine) m Ritkabban, mint havonta (Less than once a month)
® Havonta egyszer (Once a month) Havonta t6bbszor (Several times a month)
" Hetente egyszer (Once a week) = Hetente tobbszor (Several times a week)
®Naponta (Daily)
3. ABRA FIG. 3

A borfogyasztas gyakorisaga a munkavégzés jellegének fiiggvényében, % (n=1000)
(Frequency of Wine Consumption According to the Type of Work, % (n=1000))
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

TAPLALKOZASMARKETING XII. évfolyam, 2025/1. szam

11



LENKOVICS, B. — S00s, G. — LUGASI, A.

Hasonléan hat a jovedelem is a borfo-
gyasztas gyakorisadgira, hiszen a végzettség,
a munkavégzés jellege és a jovedelem gyak-
ran Osszefiigg egymassal. A javulé jovedelmi
helyzet noveli a borfogyasztas gyakorisagat
(KTc=0,156, 0=0,000). A jovedelmi hatést a
borfogyasztas gyakorisagara a 4. dbra mutatja.

A havonta atlagosan elfogyasztott bor
mennyisége erGsen balra ferdiilt eloszlast mu-
tat, a kevés havi mennyiség fogyasztasa domi-
nél, ezt tAmasztja ala, hogy az adatsor mdédusza
a szélsbséges legkisebb érték (1-2 dl/hd), mig
a median a kovetkezd (3-5 dl/hd) kategoridba
esik.

A borfogyaszté valaszadok megoszlasa a
havonta elfogyasztott bor mennyisége fiiggvé-
nyében az 5. abran lathato.

100%
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40%

30%

Megoszlas (distribution) %

20%

10%
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4. ABRA

A havi borfogyasztas mennyisége a gyakori-
sédghoz hasonl6, valamivel gyengébb Osszefiig-
gést mutat a végzettséggel (KTc=0,073, 0,006)
és az anyagi helyzettel (KTc=0,063, 0=0,034).
Erdekes médon a nagyobb mennyiségii borfo-
gyasztas a magasabb végzettségliekre és a koze-
pes jovedelmi csoportokra jellemzGbb.

A borvéasérlas helyszine a multilancok felé
tolodik el, leginkabb a szuper- és hipermarke-
tekre és a diszkontaruhazakra koncentralodik,
e két tzlettipus teszi ki a vasarlasi helyszinek
54,4%-4t. A valaszadok megoszlasat a borva-
sérlés helyszine tekintetében a 6. Gbra mutatja.

m Nem fogyasztok bort (I
don't drink wine)

m Ritkdbban, mint havonta
(Less than once a
month)

m Havonta egyszer (Once
a month)

Havonta tobbszor
(Several times a month)

w Hetente egyszer (Once a
week)

m Hetente tobbszor
(Several times a week)

mNaponta (Daily)

egy keveset. (I can
live on my income
and even save a
little)
Jelentds
megtakaritdsaim
vannak (I have
substantial savings)

FIG. 4

A borfogyasztas gyakorisaga a jovedelmi helyzet fiiggvényében, % (n=1000)
(Frequency of Wine Consumption by Income Status, % (n=1000))
Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)
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5. ABRA FIG. 5
A borfogyaszt6 valaszadok megoszlasa a havi atlagos borfogyasztas fiiggvényében, % (n=757)
(Distribution of Wine Drinking Respondents by Average Monthly Wine Consumption, %
m=757))

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Valaszok megoszlasa (Distribution of answers) %

cellar)

FEtterem (Restaurant) -

Kisbolt (Small shop)

individual)

hypermarket)
festival)

Borszakiizlet (Wine shop) -

Kiilfoldrdl (From abroad) .

Diszkont (Discount store)

don’t buy wine)

Boraszat, pincészet (Winery, wine
liquor store, pub)

Szuper-, hipermarket (Supermarket,

Maganszemélytol (From a private
Online webaruhaz (Online webshop) .

Borrendezvény, fesztival (Wine event,

Borkimérés, italbolt, kocsma (Wine bar,
Nem szoktam bort vasarolni (I usually

A borvasarlas helyszine (The place of wine purchase)

6. ABRA FIG. 6
A valaszadok megoszlasa a borvasarlas helyszine tekintetében, % (n=1000)
(Distribution of Respondents by Frequency of Wine Consumption, % (n=1000))

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)
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A kiilonbo6z6 bortipusok (voros, fehér, rozé)
fogyasztésa a tradicioknak megfelelGen alakult
a mintaban is. Vizsgalatunkban arra kértiik va-
laszadokat, hogy a havi atlagos fogyasztas sza-
zalékdban adjak meg, hogy mennyit fogyaszta-

100%

nak az egyes bortipusokbél. A valaszokat a 7.
abra mutatja. A legnagyobb ardnyban voros
bort fogyasztanak vélaszadok, ezt mennyiség-
ben a fehér bor koveti és a sor végén a rozé all.

< m91-100
2 9% " 81-90
5 80%
2 m71-80
g 70%
% 60% mo61-70
—
= 50% = 51-60
_%‘ 40% m41-50
E 30% 31-40
% e 121-30
—_— 0,
= 10 ®11-20
” 0%
Véros (red) Fehér (white) Rozé (rosé) = 0-10
Bortipus (wine type)
7. ABRA FIG. 7

A kiilonb6z6 bortipusok a borfogyasztok aranya az egyes bortipusok kedveltségének fiiggvé-
nyében (n=757)
(The Different Types of Wine the Proportion of Wine Consumers Who Like Each Type of

Wine % (n=757))
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

Miel6tt a bor ,szarazsagara” vonatkozo
adatokat elemeznénk, sziikséges a fogalom
tisztazasa. A legtobb bor cimkéjén megjelenik,
hogy a bor széraz, félszaraz, félédes vagy édes,
béar erre a jelenleg hatalyos torvények nem ko-
telezik a termel6t. A szaraz borban a maradék-
cukor-tartalom kevesebb, mint 4 g literenként,
mivel az erjedés soran az éleszt6k a must szin-
te teljes cukortartalmat alkoholla alakitottik.
Szaraz lehet a bor akkor is, ha a maradékcu-
kor mennyisége tobb, akar 9 g/l, de a titral-
hat6 savtartalom (borkésav, tejsav, almasav
és egyéb szerves savak borkésavban kifejezett
mértéke) maximum 2 g/lI-rel kisebb, mint a cu-

TAPLALKOZASMARKETING
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kortartalom. Félszaraz borrol beszéliink, ha cu-
kortartalma literenként kevesebb, mint 12 g, de
itt is fontos a savtartalommal valé harmoénia:
ha a cukor és sav mennyisége kozotti eltérés ki-
sebb mint 10 g/1, akkor is lehet a bor félszaraz.
A félédes borok 12 g/1-nél t6bb, de 45 g/l1-nél
kevesebb cukortartalommal rendelkeznek, 45
g/l cukortartalom f6lott pedig édes borokrol
van sz6 (EUROPAI BIZOTTSAG, 2009).

A szarazsagot tekintve a hazai fogyasztok
inkabb a szaraz, valamivel kisebb ardnyban az
édes borokat keresik, a félédes, félszaraz kate-
gobria kevésbé népszerd (8. abra).
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8. ABRA

FIG. 8

A borfogyasztok aranya a havi atlagos borfogyasztason beliil, szarazsag szerint, (n=757)
(Share of Wine Drinkers in Average Monthly Wine Consumption by Dryness, % (n=757))
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

A szaraz borokat nagyobb aranyban férfiak
fogyasztjak (KTc=0,183, a=0,000), tovabbé az
id6sebb korosztalyban (KTc=0,148, a=0,000)
és a magasabb végzettségiiek korében jellem-
z6bb (KTc=0,181, a=0,000). Az édes boroknal
ezzel ellentétes eredményeket mutathatok ki,
mig a félszaraz és félédes kategbriak nem mu-
tattak szignifikins kapcsolatot egyik hattérval-
tozobval sem.

A magyarorszagi piacot tekintve kedve-
z6, hogy a valaszaddok 78,8%-a kizarolag vagy
inkdbb magyar szdrmazasu bort vasarol, mig
mindossze 3,7% jelolte a kiilfoldi borok priori-
tasat. A fennmaradé 18,5% esetében a szarma-
zasi hely nem jatszik szerepet a termékek va-
lasztasa soran. Ez Osszefliggésben lehet azzal,
hogy mivel Magyarorszag tradicionalis borter-
mel6 orszag, a hazai kultaraba agyazodott a
borfogyasztas és azon beliil is a hazai tipusok
kedveltsége.

TAPLALKOZASMARKETING
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A borok szarmazasi helye tekintetében sza-
mos vizsgalat zajlott. melyek eredményei 6sz-
szecsengenek jelen vizsgaltban tapasztaltakkal,
vagyis, hogy a magyar feln6tt borfogyasztok
elényben részesitik a hazai borokat és csak ele-
nyészé

A rendkiviil széles és mély borvalaszték-
bol a vasarlok kiilonb6z6 szempontok szerint
véalasztanak, melyek fontossaga egyénenként
eltérd. Kutatasunkban vizsgaltuk a borvalasz-
tasi szempontok altalanos jellemzdgit, ezért arra
kértiik a valaszadokat, rangsoroljak a felsorolt
tiz szempontot fontossag szerint, elsé helyre
keriiljon a legfontosabb szempont. A 9. dbra
mutatja a tényez8k atlagértékeit fontossagi
sorrendben, a hibasav az egyes rangsorértékek
szorasat mutatja. A legkisebb érték a legfonto-
sabb szempontot jeloli.
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Borvalasztasi szempontok (wine selection criteria)

9. ABRA

FIG. 9

Borvalasztasi szempontok atlagértékei és a rangsorpontok szérasa fontossagi sorrendben
(n=757)
(Average Values of Wine Selection Criteria and Scatter of Ranking Points in Order of
Importance % (n=757))
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

A dontés soran a bor szine meghatarozo,
ezt a bor és a sz616 fajtaja koveti kozel hasonld
fontossaggal. A kovetkez6 szempontok a borvi-
dék, a pincészet és az évjarat. A valaszadok a
rangsor végén helyezték el az elnyert dijakat, a
kategoriat (Classicus, Superior vagy Grand Su-
perior) és utolsd helyen a cimkén 1év6 ajanlas
szerepelt. Az egyéb mérlegelési szempontok,
mint példaul a palack forméja 91,3%-ban a
rangsor legvégére keriiltek, de néhany valasz-
adonal az ételparosités, a tarsasag, akivel a bort
fogyasztja, a korabbi tapasztalat és a pillanat-
nyi hangulat is fontos szempont volt, igy el6-
rébb keriilt a rangsorban.

Hazai korabbi vizsgélatok is széleskorien
elemezték, hogy mely jellemz6k mentén tor-
ténik a borok kivalasztasra fogyasztisra, de
akar ajandékozasra is. TOTTH és SZOLNOKI
(2019) megallapitotta, hogy a vasarlas soran a
legfontosabb dontési szempontok az iz (édes,
szaraz bor), a szin és az ar, e jellemz6k dontést
meghataroz6 hatisa sokkal jelent6sebb, mint
barmely més tulajdonsagé (TOTTH és SZOL-
NOKI, 2019). Szintén e szerzéparos szamolt be
arrol, hogy a férfiak dontésiik soran inkabb a
borhoz kapcsolédd kozvetlen jellemzbket ve-
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szik figyelembe — vagyis a borvidéket, fajtat,
évjaratot, esetleg alkoholtartalmat, mig a nék-
nek az esztétikai jellemzGk sokkal fontosabbak,
azaz egy attraktiv cimkével konnyebben meg
lehet 6ket nyerni a vasarlasra.

SZOLNOKI 6sszehasonlit6 tanulménya
(2023) szerint 2017-ben és 2023-ban a leg-
fontosabb dontési szempont a bor ize volt, ezt
kovette a szin, az ar, bar ez utobbi jellemz§ je-
lent8sége 2023-ra csokkent és megelGzte a bor-
vidék és a sz6l6fajta. A borok iranti érdekl6dés
novekedést mutatja, hogy a 2017-r6l 2023-ra
szamottevGen megnétt a borvasarlasi dontések
soran a borasz szerepe.

HARSANYI és szerzétarsai a kiilonbozd
generaciok borvalasztasi dontései motivaci-
6s tényezGit és az ezek kozotti kiillonbségeket
vizsgaltdk. A legfontosabbnak tartott szem-
pontok altalanossagban a borvidék, a borszin
és a szarazsagi fok voltak. A legfiatalabb, azaz
a Z generaci6 szamara azonban a borszin volt a
legfontosabb jellemzd, ezt kovette a szarazsagi
fok, majd a borvidék, tovabba szamukra fontos
volt az ajanlas és a palack designja is (HARSA-
NYI et al., 2023a).
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5. KONKLUZ16 — CONCLUSION

A borfogyasztds mennyiségi és mindgségi jel-
lemzgit vizsgalva egyértelmi tendencia rajzo-
l6dik ki a magyar fogyasztok korében: az évek
sordn nétt a szaraz borok kedveltsége, mig az
édes borok iranti érdekl6dés visszaesett. Ezt
tamasztjak ala SZOLNOKI és TOTTH (2020)
eredményei is, melyek szerint az életkor el6-
rehaladtaval a szaraz borok preferencidja no-
vekszik. A 29 év alattiak korében csupan 30%,
mig a 65 év felettiek korében mar 58% kedveli
a szaraz és félszaraz borokat.

HARSANYI és SZOLNOKI (2013) kutatésai
arra is ravilagitanak, hogy a magyar fogyasz-
tok — kiilonosen a fiatalabbak — inkabb az édes
borokat preferaljak, mig a német fogyasztok
minden korosztilyban a szarazabb fajtikat
részesitik el6nyben. Ez a kiilonbség kulturalis
fogyasztasi mintékat is tiikroz.

A tendencia az elmult években tovabb erd-
sodott: SZOLNOKI (2023) 6sszehasonlito vizs-
géalatai szerint 2017 és 2023 kozott a szaraz
borok fogyasztasi aranya 23%-r6l 33%-ra nétt.
Hasonl6 kovetkeztetésre jutott HARSANYI és
munkatérsai (2023b) is, akik kimutattak, hogy
a szaraz fehérborok kedveltsége novekedett,
mig az édes boroké — kiilonosen az édes voros-
boroké — csokkent.

A sajat kutatas eredményei is ezt az iranyt
tamasztjak ala: a valaszaddok tobbsége a szaraz
borokat részesiti elényben, f6ként a férfiak ko-
rében, mig a félédes és félszaraz kategoridk ke-
vésbé népszertiek. Ez arra utal, hogy a magyar
borfogyasztas egyre inkabb a minGségi, szaraz
borok iranyaba tolodik, amely trend 6sszhang-
ban van a nemzetkozi fogyasztasi szokasokkal
is.

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A jelen kutatas célja a hazai borfogyasztok va-
sérlasi és fogyasztasi szokasainak feltérképezé-
se volt, kiilonos tekintettel a borvalasztast be-
folyasol6 tényezdkre, valamint a borfogyasztas
és -vasarlas helyszineire. A kérdGives felmérés
eredményei alapjan megallapithat6, hogy Ma-
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gyarorszagon a borfogyasztas gyakorisaga 0sz-
szefliggésben all a jovedelmi helyzettel: a ma-
gasabb jovedelemmel rendelkez6 és képzettebb
valaszadok gyakrabban vésarolnak bort, ami
Osszhangban all a nemzetkozi trendekkel.

Az elmult években megfigyelhet6 minGségi
atalakulas — beleértve a korszer( sz6lészeti-bo-
raszati technologidk megjelenését, a mingség
iranti fokozott fogyasztdi elvarasokat és a bor-
hoz ért6, tudatos fogyasztoi réteg kialakulasat
— jelentds hatassal volt a hazai borpiacra is.

A Dborvalasztast befolyasoldé szempontok
kozil a legmeghatarozoébbnak a bor szine, a
sz6l6fajta, a borvidék és a pincészet bizonyult.
A vélaszadok legnagyobb aranyban vorosbort
fogyasztanak, ezt koveti a fehér, majd a rozé-
bor. A borok édességi kategoridit tekintve a
szaraz borok dominélnak, kiilonosen a férfiak
korében, mig a félszaraz és félédes borok ke-
vésbé népszertiek.

A borfogyasztis helyszineit vizsgalva ki-
deriilt, hogy a vasarlasok talnyomoé része a
multinacionalis kiskereskedelmi lancokhoz
— els6sorban a szuper- és hipermarketekhez,
valamint diszkontaruhazakhoz kot6dik.
Ugyanakkor egyre nagyobb szerepet kapnak
az étel- és italfesztivalok is, amelyek megfelel$
marketingstratégiaval hozzajarulhatnak a bor-
fogyasztas élénkitéséhez.

A kutatas megerdésitette azt is, hogy a bor-
fogyasztas hazankban kevésbé integralodott a
mindennapi étkezési szokasokba, mint példaul
Franciaorszagban vagy Olaszorszagban, és az
éttermi borfogyasztasnak sincsenek olyan mé-
lyen gyokerez6 hagyoményai.

Osszességében a vizsgalat ramutatott arra,
hogy a magyar borfogyasztasi szokasokat sza-
mos gazdasagi és demogréafiai tényez6 — els6-
sorban a jovedelmi helyzet, az iskolazottsag és
a nem — befolyasolja. Emellett egyre nagyobb
jelentGséget kapnak az élményalapt fogyasz-
tasi alkalmak, mint példaul a borfesztivalok,
amelyek a bor iranti érdeklGdést és fogyasztast
is képesek novelni. A bor, mint kulturélis ter-
mék, nem csupan a gasztronémia része, hanem
fontos szerepet jatszik a vendéglatas, a turiz-
mus és a borturizmus fejl6désében is.
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@ The interest in a health-conscious lifestyle and the spread of digitalisation are gradually
increasing the demand for online grocery shopping. In this context, the aim of our research
'was to explore the factors that consumers encounter during the shopping process in the
GymBeam and MyProtein online stores. Different methods were usedin the research. Besides
an eye-tracking research, a follow-up questionnaire and a focus group discussion were conducted.
First, a literature analysis was conducted, which provided insights into the purchasing habits of
health-conscious consumers of products perceived as healthy online. Subsequently, 38 participants
in the eye-tracking research study viewed the main pages of the GymBeam and MyProtein websites,
the precieved as healthy product category pages, and two specific own branded product pages. After
the results were collected, participants completed a follow-up questionnaire to help understand the
demographic background. Finally, a focus group discussion with 8 participants was used to gain
deeper insights into consumer preferences, impressions and online shopping behaviour. The results
of the research suggest that companies need to pay particular attention to visual appearance, as
packaging and online promotional strategies have a significant impact on consumer decisions. The
results suggest that online stores should ensure that product information is presented in a clear and
concise manner, design the location of the promotions bar and consider using pop-ups in this way to
effectively target customers.

KuLcsszavak: egészségesnek vélt élelmiszerek, online KeEyworbs: healthy food, online grocery shopping, online
élelmiszer-vasarlas, online webaruhazak, szemkameras webshops, eye-tracking study, focus group
vizsgélat, fokuszesoport
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BANszKI, F. F. — Boros, H. M.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Napjainkban egyre nagyobb figyelem iranyul
az egészségtudatos étkezésre, amit részben a
taplalkozassal kapcsolatos ismeretek szélesebb
korti hozzaférhetGsége és a vasarloi szokasok
tudatosabba vélasa is elGsegitett (MALOTA et
al., 2018; SLAVICA és MIRJANA, 2023).

A technolégia fejl6dése mellett a novekvd fo-
gyasztoi érdeklfdés is jelentls szerepet jatszott
abban, hogy a gyartok ma mar egyre nagyobb
hangstlyt fektessenek a fehérjetartalma, fe-
hérjével dusitott élelmiszerek elGallitasara. Az
er6sodé kereslet arra Osztonzi a vallalatokat,
hogy bévitsék kinalatukat és 1j, kreativ meg-
oldasokkal jelenjenek meg a boltok polcain
(ASCHEMANN-WITZEL et al., 2021). A magas
fehérjetartalom, a mérsékelt szénhidratszint
és az alacsony zsirtartalom kiilonosen kedve-
z06 reakciokat valt ki az egészségtudatossagra
torekvd fogyasztokbol. A tudatos taplalkozas
térnyerésével parhuzamosan a fogyasztok tu-
datos dontéseit nem kizarolag a tapanyagtarta-
lom befolyésolja, hanem egyre inkabb el6térbe
keriilnek a minGségi szempontok is. Kiemelt
figyelemmel vannak a fogyasztok a termék ere-
detére, a feldolgozottsag mértékére és az Gsz-
szetevGk természetességére (LUSK, 2019). A
kiilonféle érzékszervekre hat6 szenzoros haté-
sok — igy a latvany, a hanghatasok, az illatok és
a texttra — pedig egyiittesen képesek forméalni
a fogyasztdi élményt, amely kozvetleniil befo-
lyasolhatja az ételvalasztasokat, és elGsegitheti
az egészségtudatos taplalkozast (MOTOKI és
TOGAWA, 2022).

A tudatos fogyasztdi viselkedés és az egész-
séges taplalkozashoz kapcsolodd szemléletmod
terjedését tobb tényezd, koztiik a digitalizacio
eléretorése is elGsegitette. Az online elérhet6
tartalmak révén a fogyasztok ma mar konnyeb-
ben hozzjutnak az élelmiszerekkel kapcsola-
tos informacidkhoz, ami el6nyos a megalapo-
zott dontéshozatal szempontjabol (FEHER et
al., 2020). Bar a vasarlok kiilonb6z6 csatorna-
kon szerzik be élelmiszereiket, egyre nagyobb
mértékben fordulnak online forrdsokhoz a va-
séarléas el6tti tajékozodas soran, felvaltva ezzel
a hagyoméanyos informéciés csatornékat (FE-
HER et al., 2020). A fogyaszt6i dontéshozatal
soran, kiilondsen az élelmiszerekkel kapcso-
latos vésarlasoknal, az internetes informacio-
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szerzés egyre nagyobb szerepet kap. A digitalis
platformok és eszkozok fontos szerepet jatsza-
nak a vasarlok szdmara elérhet§ informaciok
gyors és kényelmes megszerzésében (WEN et
al., 2014). Az élelmiszer-vasarlas soran a fo-
gyasztok informéaciogytjtése jellemzben online
platformokon torténik, kiilonosen azokkal a
termékekkel kapcsolatban, amelyek egészség-
iigyi elényoket kinalnak (FEHER, 2016).

Az e-kereskedelem egyik legf6bb elénye a
folyamatos hozzaférhet6ség. A vasarlok bar-
mely napszakban rendelhetnek, utazas és sor-
ban 4llas nélkiil. A webaruhézak &ltal kinalt
széles termékkinalat, valamint az arak kozotti
gyors Osszehasonlitas szintén megkonnyiti a
dontéshozatalt. Ugyanakkor a digitalis vasarlas
korlatait is érdemes figyelembe venni. Alapve-
t6 korlatként meriil fel, hogy a kiszallitas ideje
miatt a vasarloknak varniuk kell, mig kézhez
kapjak a megrendelt arut. Tovabba a romlan-
do6 élelmiszerek esetében az is problémaként
meriil fel, hogy nincs lehetdség a termék fizikai
megvizsgalasara (KARPINSKA és KRAKOWI-
AK, 2014; SARKAR és DAS, 2017). A vasar-
16k gyakran tartanak attdl, hogy az interneten
megrendelt egészségesnek vélt élelmiszerek
nem felelnek meg a kivint minGségi és frisses-
ségi elvarasoknak, ami eltér§ vasarlasi maga-
tartast eredményez az online és a hagyomanyos
csatornak kozott (LIBERATO et al.,, 2014).
A tartds egészségesnek vélt termékek — mint
példaul a zoldségkonzervek — gyakran népsze-
riibbek az online vasarlasi csatornidkon, mint a
rovid lejarati hatarid6vel rendelkezd, romlan-
do arucikkek.

SULASTINTI és tarsai (2018) szerint az on-
line fogyasztd olyan egyén, aki az internetet
hasznalja termékek és szolgéltatdsok beszer-
zésére, mikozben vasarlasi dontéseit kiilonféle
digitalis marketingeszk6zok befolyasoljak. Va-
sarl6i magatartasa az online vasarlas minden
aspektusat lefedi, az informaciok keresésétél
kezdve a termékek Osszehasonlitdsan at, a va-
sérlasi dontések meghozatalaig, mikézben ak-
tivan reagal a marketingeszkozokre (SULAST-
INI et al., 2018).

A vallalatok kiemelt figyelemmel vannak a
felhasznaloi adatok 0sszegy(jtésére, a fogyasz-
t6i viselkedés megértésére és a testreszabott
marketingstratégiak kialakitasara. Ugyanis az
online fogyaszt6i magatartasra jelentGs befo-
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lyassal vannak a digitalis marketingeszkozok,
a tartalommarketing stratégiak, a felhasznaloi
élmény (UX) tervezések, az influenszerek tevé-
kenységei vagy az online szajreklam (eWOM).
Az online térben létrejové felhasznéloi tarta-
lom (UGC) és a mobilalkalmazasok pedig Gj
lehetGségeket kinalnak a fogyasztok elérésére
és hatékonyabb meggy6zésére (SAURA et al.,
2020).

Az online vasarlasi élmény nagymértékben
fligg a vasarlok és az eladok kozotti kommuni-
kacio modjatol és annak minGségétdl, tovabba a
vésarlasi folyamat soran szerzett tapasztalatok
is kozrejatszanak. Kutatasok alapjan a pozitiv
élmény eléréséhez kulcsfontossagi a weboldal
kezelhetGsége, a vasarlasi tranzakci6 gyorsasa-
ga és a termékek mindsége (SCHILLER, 2011;
RETNOWATI és MARDIKANINGSIH, 2021).

Jelen kutatas célja megvizsgélni, majd 6sz-
szehasonlitani két egészségesnek vélt termékek
forgalmazéasaval foglalkoz6 webaruhazat, majd
azonositani a vasarlasi élményhez kapcsolodod
zavaroé és akadélyozo tényezGket.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A teljes kutatdsban egy szemkameras és egy
fokuszesoportos vizsgélatot bonyolitottunk le
az online élelmiszer-vasarlassal kapcsolatos
preferencidk és motivaciok megismerése érde-
kében, amelyet a Debreceni Egyetem Gazda-
sagtudomanyi Kar Tudoményos Diakkori Kon-
ferenciajan ismertettiink (BANSZKI, 2024).
Jelen tanulmany két vizsgélt weboldal 6sszeha-
sonlitdsanak bemutatésara fokuszal.

A narrativ irodalomelemzés sordn az
egészségtudatos taplalkozas, az online élelmi-
szer-vasarlas folyamatai és a fogyaszt6i maga-
tartas valtozésai keriiltek vizsgalat ala. Ezekre
alapozva valositottuk meg a primer adatgytij-
tést: a szemkameras elemzést, valamint a {6-
kuszcsoportos kutatést.

ElG6szor szemkameras vizsgalatot végez-
tiink, amelyhez egy 120 Hz-es Tobii Pro Fusion
stabil szemkovets eszkozt alkalmaztunk. A
vizsgélat targyanak a GymBeam és a MyProte-
in webaruhazait valasztottuk, amelyeknél egy
online vasarlasi folyamat harom f6bb fazisat
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reprezentaltuk. Megmutattuk a résztvevk-
nek a valasztott webaruhazak kezd6lapjat, az
egészséges élelmiszereket tartalmazd termék-
kategoria oldalat és az egyik sajat markas ter-
mék aloldalat. A minta (N=38) nagyobb részét
ndk tették ki (N ,=20), életkor szerint a legtébb
alany 23-30 év kozé tehetd. A mintaban torté-
nd részvételt nem kotottik sem életmodhoz,
sem webshophasznalati tapasztalatokhoz. Az
utokérdsivnél kideriilt, hogy a részvevék 84%-
a ismerte mindkét weboldalt, ugyanakkor a
GymBeam oldalaval t6bb résztvevd talalkozott
(82%) a kutatast megel6z6en, mint a MyProtein
webaruhazaval (53%). A kutatis lebonyolitasa
utdn a szemkamera szoftverének segitségével
kijeloltiik az elemezni kivant érdekl6dési terii-
leteket (Area of Interest, AOI), amelyek alapjan
egy Excel tblazatot generaltunk, igy 1étrehoz-
va a vizsgélat statisztikai adatbazisat a részle-
tesebb és pontosabb elemzés érdekében. Az
érdeklédési teriiletek (AOI) elemzéséhez olyan
mutatészamokat alkalmaztunk, mint a fixaciok
Osszesitett idGtartama (TDF), a fixaciok atlagos
darabszdma (NF), az els6 rapillantésig eltelt
id§ (TFF), valamint a résztvevék azon szaza-
1éka, akik megtekintették az adott teriileteket
(PF). A szemkameras vizsgalat igy szamszerd
adatokkal is szolgalt vizualis outputok mellett.
Az alanyok fixaci6inak szemléltetéséhez hétér-
képeket alkalmaztunk. A szemkameras vizsga-
latot kovetGen minden résztvevs utokérddivet
toltott ki a hattérvaltozok feltarasa érdekében.
Ezt kovet6en fokuszcsoportos megkérde-
zést hajtottunk végre, amely soran nyolc részt-
vev6 — 23-27 év kozotti férfiak és nék meg-
egyez6 aranyban — osztotta meg allaspontjat
és tapasztalatait. A fokuszcsoportos vizsgéalat
lehet6séget teremtett a szemkameras kutatas
eredményeinek kiegészitésére és a fogyasztoi
viselkedés mélyebb megértésére. A kétoras
személyes beszélgetés soran atfogd képet
nyertiink az egészségtudatos vésarlas jelenle-
gi helyzetérdl a digitalis térben és az altalunk
vizsgélt két webaruhazrol alkotott vélemények-
r6l. A fokuszesoport forgatokonyvében tobbek
kozott szerepelt szoasszocidcio vagy szimulalt
vasarlas is. A feladatok soran az alanyok 6ssze-
hasonlithattdk a GymBeam és MyProtein we-
baruhazakat, majd a résztvev6k megosztottak
gondolataikat a vasarlasi élményr6l.

XII. évfolyam, 2025/1. szam




BANszKI, F. F. — Boros, H. M.

3. EREDMENYEK — RESULTS

A kovetkez§ alfejezetekben a primer kutaté-
sunk, azaz a szemkameras kutatas és utokér-
déiv, illetve a fokuszesoportos kutatas eredmé-
nyeit mutatjuk be.

3.1. Szemkameras kutatas eredményei —
Results of Eye-tracking Research

Az eredmények vizualizalasdban és szamszer(
elemzésében a szemkameras szoftver altal ge-
neralt hGtérképek, valamint a kijelolt érdekls-
dési teriiletek alapjan létrehozott statisztikai
adatok nyujtottak segitséget.

Et" asik

bl dat nelkil
e <, fagyeszva szaritott
ay ©t, amelyek téged is garantaltan |

rabul jirek csodas izikkel és aromajukkal.
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1. ABRA

A résztvevlk el6szor a GymBeam webshop-
jarol szarmazo6 képeket tekintették meg, majd
ezt kovet6en a MyProtein vonatkozé oldalait
vették szdmba. Mindkét webaruhaz esetében
a kezd@oldal, a termékkategobria-oldal és a
termék-aloldal megtekintésére keriilt sor. A
hétérkép a szem fixaciés pontjainak Gsszesité-
sével emeli ki azokat a teriileteket, amelyek a
legnagyobb figyelmet kaptak.
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FIG. 1

A GymBeam (bal oldali kép) és MyProtein (jobb oldali kép) kezdéoldalainak hétérképe
(N=38)
(Heat Map of the Home Page of GymBeam (left) and MyProtein (right) (N=38))
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

A kezddGoldalak kiemelt elemei kozé tar-
tozik a logd, az akciosav, a felhivd szoveg, a
kezd6 termékkép és a keresGsav. A hétérképek
elemzése alapjan az 1. abran lathato, hogy a
GymBeam kezd@oldalan a figyelem tobb pon-
ton is megoszlott (pl. logo, felhivoszoveg, ter-
mékkép), mig a MyProtein esetében csak rovid
ideig fokuszaltak az egyes elemekre, ez esetben
leginkabb a termékkép keltette fel a résztvevék
figyelmét.

A hétérképeken lathato, hogy a GymBeam
logoja a bal felsé sarokban hosszabb ideig tar-
totta fel a figyelmet (TDF ,, ,=0,80 mp), mig a
MyProtein log6jara kevesebb figyelem iranyult
(TDFMP10g6=0,38 mp). A résztvevék 86,5%-a te-
kintett a GymBeam logdjara (PFGBlogé=86’5%)’
szemben a MyProtein logojaval, amelyet a
vizsgélt személyek kevesebb mint 30%-a ész-
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lelt (PFMPIOg6=29,7%). A résztvevok elGszor a
GymBeam logdjara iranyitottdk figyelmiiket,
mig a MyProtein esetében a log6 megtekintése
csak a felhivo szoveg elolvasasat kovetben tor-
tént meg (TFFGB]OE6=1 mp; TFFMPIOg6=1,56 mp;
TFF yprapnivssives= 0253 mp).

A GymBeam logdja két sorban elhelyezett
fekete bettikbdl &ll, amely élesen kontrasz-
tos megjelenést kolesonoz a weboldalon, igy
konnyen kiemelkedik a fehér hattérbol. Ezzel
szemben a MyProtein log6ja sotétzold szind
+MYPROTEIN” feliratot tartalmaz egy kiegé-
szit6 ikonnal, amely harmonizal a weboldal 4l-
talanos szintémajaval, de éppen emiatt kevésbé
feltling és nem igazan vonzza a figyelmet.
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A vizsgalat eredménye alapjan a Gym-
Beam felhivo szovegét (,Edes nasik btintudat
nélkiil!”) és a MyProtein kiirasat (,Meet your
new essential”) szinte minden résztvevé meg-
tekintette (PFGBfelhivészﬁveg:94’6%; L
e=97-3%). A MyProtein felhivdsa hosszabb
i(ieig tartotta a figyelmet (TDF p0 o0 =245
mp) a GymBeam szovegéhez képest (TDF .,
hivéssive,= 1,0 TP), ami részben az eltéré nyelve-
zetnek is koszonhet6, hiszen mig a GymBeam
magyar nyelv{ lizenetet hasznalt, addig a My-
Protein angol nyelvli megfogalmazis mellett
dontott.

Mindkét oldalon megjelent egy-egy akci-
6sav, amelyben az aktualis ajanlatokat rész-
letezték a webaruhazak, igy érdemes volt 0sz-

szehasonlitani, melyik teljesitett jobban. A
GymBeam és a MyProtein akcidsavjat kozel
hasonlé aranyban tekintették meg a résztve-
vék (PF,,,..=70,3%; PF, ., .=78,4%). Erde-
mes megemliteni, hogy annak ellenére, hogy a
GymBeam narancssarga, feltting dizajnt alkal-
mazott, a MyProtein savjat, ami szineivel bele-
olvadt a kezdBoldal dizajnjaba, mégis tébben
vették szemiigyre.

A szemkameras vizsgélatban ezt kovetd-
en a résztvevék a termékkategoria-oldalakat
tekintették meg a vasarlasi folyamat masodik
1épéseként, ahol jol lathaté kiillonbségek mu-
tatkoztak a tekintetek fokuszanak eloszlasaban
(2. abra).

2. ABRA

FIG. 2

A GymBeam (bal oldali kép) és MyProtein (jobb oldali kép) termékkategéria oldalainak hé-
térképe (N=38)
(Heat Map of the Product Category Pages of GymBeam (left) and MyProtein (right))
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

Osszességében a figyelem a kibontott téma-
korokre és a termékképekre iranyult. Viszont
a GymBeam oldalan a kategoria elnevezése és
leirasa irant is jelentGs érdeklédést mutattak az
alanyok, itt leginkabb a leirds bal fels§ sarka-
ba szegez6dott a tekintet, az els par sorra. A
termékképek mindkét webaruhazban kiemelt
szerepet kaptak, hiszen 100%-os lefedettséget
értek el, ami arra utal, hogy a termékek képi
megjelenitése kulcsfontossagt szerepet jatszik
a felhasznalok informalasaban és figyelmének

A szemkamerés kutatasban mutatott vasar-
14si folyamat utols6 1épéseként a résztvevok a
termék-aloldalakat tekintették meg. Az Gssze-
hasonlithatésidg érdekében a GymBeam és a
MyProtein sajat markas ,,Protein Cookie” nevi
fehérjés siiteményét valasztottuk ki, amelyek
vizsgélati eredményei a 3. abrdn lathatoak.

megragadasaban (PF . aqepa=100%; PF,
— 0,
mékképek_IOO/())'
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FIG. 3

A GymBeam (bal oldali kép) és MyProtein (jobb oldali kép) termékoldalainak hétérképe
(N=38)
(Heat Map of the Product Pages of GymBeam (left) and MyProtein (right))

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2024 (Authors’ own compilation, 2024)

A hétérképek elemzése alapjan lathatjuk,
hogy jelentés figyelem iranyult a termékek
csomagolasara, elnevezésére és arara. A siite-
mények fixaciés idStartama a MyProtein ese-
tében hosszabb volt, feltehetGen azért, mert
a csomagolas esztétikusan abrazolta a benne
talalhato élelmiszert, mig a GymBeam termé-
kének dizajnja kevésbé hangstlyozta annak
tartalmat (TDFMPtermékkép=1,53 mp; TDF,
1p=0,97 mp). Ezt a kovetkeztetést megerdsiti
a megtekintési arany is, hiszen a MyProtein
siiteményképe 100%-os figyelmet kapott, mig
a GymBeam esetében ez az érték alacsonyabb
VOlt (PFMPtermékkép=1OO%; PFGBtermékkép=97’3%)' A
vizsgélat soran a MyProtein terméke 4tlagosan
7,46 fixaciot kapott, mig a GymBeam esetében
ez a szam jelentGsen alacsonyabb, minddsz-
sze 3,86 rapillantast eredményezett (NF
mék=7’46; NFGBtermék=3’86)’

A termékleirasok tekintetében mindkét
marka megegyez6 megtekintési aranyt ért
el (PFGBiermékleirés=86’49%; PFMPleirés=86’49%)’
azonban a GymBeam részletesebb szoveget
biztositott, mig a MyProtein révidebb, tomo-
rebb leirast alkalmazott. A termékarak iranti
érdekl6dés is eltérd volt, a GymBeam esetében
a résztvevék 78,4%-a tekintette meg az arat,
mig a MyProtein esetében ez az arany 81,1%
volt  (PF ;.. 0a=784%; PF ., . =81,1%).
Bar a GymBeam terméke akcids aron volt elér-
het6, és az 4j arat kiemelten megjelenitették, a
MyProtein 4ra irdnt mégis tobben érdeklédtek,
amelynek az oka a bettiméret vagy a szoveg el-
helyezése is lehet.

MPter-
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3.2. Fokuszcsoportos megkérdezés
eredményei — Results of Focus group
Interview

A fokuszcsoportos megkérdezés els6 feladata
egy szbasszociacios jaték volt. Az alkalmazott
szavak pedig a kovetkezdk voltak: ,webshop”,
~€8észség”, egészséges nassolnivald”, ,fehér-
je” és ,protein szelet”. Az utdbbi négy kulesz-
szohoz kapcsolodd asszociiciok erdteljesen
tikrozik az egészségtudatos életmod fontos-
sagat. A ,z0ldség”, ,gylimoles”, ,vitaminok”,
scukormentes”, ,fehérje”, ,kaldria” és ,egész-
séges” szavak, amelyekre a résztvevék asszo-
cialtak, arra utalnak, hogy a tudatos taplal-
kozas meghataroz6 szerepet jatszik mind az
egészségesnek vélt nassolnivalok (pl. protein
szelet), mind a fehérjeforrasok kivalasztisa-
ban. A ,webshop” és ,protein szelet” szavak-
hoz tarsitott kifejezések, példaul ,kényelmes”,
»gyors”, ,rendelés”, ,online” és ,gyorsasag”, azt
mutatjak, hogy a résztvevék nagyra értékelik az
egyszerii és gyors vasarlasi folyamatot, amely
megkonnyiti az egészségtudatos életmoddal
jaré dontéshozatalt.

A fokuszcesoport résztvevdit ezt kovetGen
két csoportra osztottuk, ahol az egyik négyfGs
csoport a GymBeam weboldalan, mig a masik
négyfGs csoport a MyProtein oldalan végzett
szimulalt vasarlast. Mindegyik résztvevé bon-
gészhetett az adott webaruhézban, majd kiva-
laszthatott egy tetszdleges élelmiszert, amelyet
a kosarba helyezett. Ezt kovetGen ismertették
a véasarlasi folyamatot, amelyen haladtak, és
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megemlitették az esetleges zavar6 tényezdket,
a felmeriilt nehézségeket, az akcidkat és hirde-
téseket, valamint megosztottak véleményiiket a
weboldal kialakitasarol és a termékleiras hasz-
nossagar6l. A GymBeam oldalat vizsgalé cso-
port 6sszességében pozitivan értékelte a webs-
hopot. Kiilonosen kiemelték a letisztult dizajnt,
amely elGsegitette a konnyebb navigaciot és ja-
vitotta a felhasznél6i élményt. A vasarlasi folya-
matot zokkenémentesnek talaltak, és értékel-
ték, hogy a meniisorban szerepld kategoriak jol
elkiiloniilnek egymastol. Az oldalon elhelyezett
akciokat a résztvevék tobbsége észlelte a fel-
ting, piros szin hasznalatanak koszonhet6en.
A termékleirasokat informativnak és érdekes-
nek talaltak, killonosen a félkovér kiemelések
és a strukturalt tagolas révén. Osszegzésként a
GymBeam weboldalat a résztvev6k felhaszné-
16baratnak és esztétikusnak itélték meg.

A masik csoport a MyProtein weboldalan
bongészett és helyezett kosarba egy kivalasz-
tott terméket. Azok a résztvevdk, akik korab-
ban még nem véasaroltak ezen a platformon,
vegyes tapasztalatokat osztottak meg. Tobben
nehézségekbe litkoztek az egészséges nassol-
nivalok keresésekor, mivel a meniisorban sze-
repld kategoéridk nem voltak egyértelmiek, ami
megnehezitette a navigiciot. Egyes vasarlasok
impulzusszertien torténtek, példaul a részt-
vevlk kizarolag a termék képére hagyatkozva
vélasztottak anélkiil, hogy megnézték volna a
tapértéktablazatot. A minimalista dizajn Osz-
szességében tetszett a felhasznaloknak, azon-
ban a felugré6 ablakok, példaul a siiti-beéallitas,
a hirlevél-feliratkozas vagy az exkluziv ajanla-
tok, zavarban hatottak rajuk, ezért sokan azon-
nal bezartak ezeket anélkiil, hogy elolvastak
volna a tartalmukat. Tobben megjegyezték,
hogy a f6oldalon vegyesen megjelend termékek
attekinthetetlenek voltak, és a kivant termékek
keresése soran hosszabb id6t kellett toltenitik
a megfelel kategoriak kivalasztasaval. A részt-
vevGk koziil tobben észrevették a 3+1 akciot,
amely a legtobb terméknél kuponkoddal volt
feltlintetve, viszont néhany termékleirast nem
tartottak elég részletesnek és leironak. Osszeg-
zésként elmondhatoé, hogy a felugré ablakok és
a rendezetlen, illetve idegennyelvii kategoriak
miatt a résztvevék konnyen eltévedhettek az
oldalon, ami negativan befolyéasolta a felhasz-
nélo6i élményt.
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A fékuszcsoportos vizsgilat eredményei
szerint nem volt eltérés a weboldalakat korab-
ban ismerd (84%) és az azokat most el§szor
14t6 résztvevék véleménye kozott, azonban a
vizsgélat elemszama sem teszi lehet6vé az ilyen
jellegli megallapitasokat.

A GymBeam weboldala konnyti navigaciot
biztositott a kategoériak kozott, mig a MyPro-
tein oldaldn ennek az ellentettje mutatkozott.
A zavaré marketingelemek — példaul a felugré
ablakok — csokkentették a MyProtein weboldal
felhasznaléi élményét. Bar mindkét oldalon
sikeresen végrehajthat6 volt a vasarlasi folya-
mat, a MyProtein esetében a zavar6 elemek és
az atlathatatlan kategéridk miatt ez kevésbé
volt gordiilékeny, ellentétben a GymBeam jol
strukturalt feliiletével.

4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

A kutatas eredményei alapjan tobb megéallapi-
tast és javaslatot fogalmaztunk meg az online
vasarlasi élmény javitasa és a vasarloi dontések
tamogatasa érdekében.

A fbékuszcsoportos vizsgalat soran kideriilt,
hogy a résztvevék szdmara nehézséget okozott
a MyProtein weboldalan talalhaté meniisorban
megjelend kategoridk attekintése és értelmezé-
se. Ennek kovetkeztében nem bongészték végig
a kiilonb6z6 meniipontokat, hanem inkabb a
célzott keresést részesitették elényben annak
érdekében, hogy minél gyorsabban megtalaljak
a kivant termékeket.

A megkérdezett alanyok mindkét vizsgélt
weboldal esetében pozitivumként emlitették
a letisztult, egyszerti és modern designt, ami
a szakirodalom allaspontja alapjan is hozz4ja-
rul a felhasznél6i élmény pozitiv megitéléséhez
(RETNOWATTI és MARDIKANINGSIH; 2021).

A szakirodalom alapjan az online informa-
cidszerzésben (FEHER et al., 2020) a termék-
leirasok tomorebb, atlathatobb forméaban tor-
ténd kozlése hatékonyabb informacidatadast
biztosit. A hosszi, részletes szovegek helyett
rovid oOsszefoglalok alkalmazasa elGsegiti a
gyorsabb tajékozodast, tovabba egy ,, Tovabb”
gomb beillesztése lehetGséget ad a vasarloknak
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arra, hogy igény esetén részletesebben is meg-
ismerjék az adott terméket.

Az akciok kiemelése nagyobb figyelmet igé-
nyel, mivel az élénk szin hasznélata hatékonyan
vonzza a tekintetet és teszi konnyen észlelhet6-
vé a kedvezményeket. Az akcids ajanlatok to-
mor és 1ényegretor6 megfogalmazasa javitja az
érthetbséget, mig vizualis vagy animéalt elemek
hozzaadéasa tovabb noveli azok hatékonysagat.
Nemecsak a szinek kiemelése fontos, hanem az
akciosav elhelyezése is kulcsfontossagi ténye-
76 a konnyebb észlelhetGség érdekében.

A felugré ablakok hasznélatat érdemes at-
gondolni, mivel bar hatékony eszkozei lehet-
nek az ajanlatok népszerisitésének, talzott al-
kalmazasuk zavard a vasarlok szamara. Eppen
ezért érdemes atgondolni az ajanlatok kommu-
nikaldsanak modjat és milyenségét (SCHIL-
LER, 2011). Célszertibb megoldas egy diszkré-
ten elhelyezett, mozg6 elem, amely a vasarlasi
folyamat kezdetén hivja fel a figyelmet az ak-
ciokra. Igy az ajanlatok lathatéak maradnak
anélkiil, hogy akadalyoznék a vasarlas menetét.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Az online térben zajlé élelmiszervasarlas az
elmult években alapjaiban valtoztatta meg a
fogyasztoi szokasokat, kiillondsen az egészség-
tudatos életmdd és a taplalkozas el6térbe kerti-
1ésével. Ez a véltozas komoly kihivast jelent a
markak és az online platformok szdméara, mi-
vel az egészségtudatos vasarlok olyan élményt
keresnek, amely nemcsak informativ, hanem
hiteles és konnyen kezelhetd is. A jelen kutatas
célja annak feltarasa, hogy a fogyasztok milyen
szempontokat mérlegelnek az egészségesnek
vélt termékek online véasarlasa soran, kiilonos
tekintettel a GymBeam és a MyProtein webol-
dalakra, valamint azokra az akadalyokra, ame-
lyek nehezithetik a vasarlasi folyamatot.

A szakirodalom hangstlyozza, hogy az
egészségtudatossdg és a személyre szabott
taplalkozds mara kiemelt szerepet kapott a
fogyaszt6i dontésekben. A modern vasarlok
fokozottan ligyelnek arra, hogy étrendjiik té-
panyagokban gazdag és lehetGleg természetes,
biztonsagos forrasb6l szarmaz6 termékekbdl
alljon. A megfelel6 fehérjebevitel kiillonosen
fontos szerepet tolt be azoknél, akik aktiv éle-
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tet élnek vagy sportolnak, hiszen tdmogatjak
a regeneraciot és az izomépitést. A személyre
szabott étrend, amely az egyéni célokhoz és
sziikségletekhez igazodik, szintén egyre elter-
jedtebb, és erésen befolyasolja az online vasar-
161 magatartast.

Kutatasunk kiilonb6z6 modszerekkel vizs-
gélta a fogyasztok vasarlasi dontési folyama-
tat a GymBeam és MyProtein weboldalakon.
Egy neuromarketing eszkoz segitségével, azaz
szemkameras vizsgalattal és annak utokérddi-
vével, valamint fokuszcsoportos interjiak révén
alakult ki az atfogb kép. A szemkamera segit-
ségével azt mértiik, hogy a latogatok mely vi-
zudlis és tartalmi elemekre figyelnek leginkabb
vasarlas kozben. A résztvev6k a két weboldal
kiilonféle feliileteit tekintették meg, beleértve
a kezddoldalt, a termékkategoria- és konkrét
termékoldalakat is, hogy megismerjiik, mi be-
folyasolja dontéseiket. A véllalatoknak sziik-
séges figyelembe venniiik, hogy a fogyasztok
figyelmét leginkabb a termékképek és a részle-
tes termékinforméaciok ragadtak meg, ezeken a
pontokon t6ltétték a legtobb id6t. Ugyanakkor
tobb résztvevd is jelezte, hogy a tal sok infor-
macib és a nehézkes navigaci6 rontotta a vasar-
lasi élményt.

A fokuszcsoportos beszélgetés soran a
résztvevGk Osszehasonlitottdk a két weboldal
felépitését, kinézetét és az elérheté informé-
ciok részletességét, ami hasznos adatokkal
szolgélt a felhasznal6i élmény megértéséhez.
A mobdszerek egyiittes alkalmazéasa lehet6vé
tette, hogy komplex képet kapjunk az online
vasarlas menetérdl és esetleges akadalyair6l
a két kivalasztott weboldalon. A szimulalt va-
sérlasi helyzetek kiillonésen hasznosnak bizo-
nyultak a webaruhazak hasznalhatésaganak
értékelésében. A résztvevok valos dontési szi-
tuaciokhoz hasonl6 kornyezetben tesztelhették
a GymBeam és MyProtein oldalakat, igy pontos
képet kaptunk a feliiletek funkcionalitasarol. A
vizsgélat nemcsak a felhasznal6i preferencidk
azonositasidban segitett, hanem abban is, hogy
jobban megértsiik, miben tér el egymastol a két
marka online jelenléte.

Osszességében elmondhato, hogy bar a va-
sérlési folyamat altalaban zokkenémentes volt,
a zavaro6 felugr6 ablakok és a hidnyos termék-
leirasok negativan befolyasoltak a felhasznal6i
élményt. A kutatds ravilagitott arra is, hogy a
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weboldalak hasznalhatosagénak javitasa kulcs-
fontossaga lenne a hossza tava elégedettség
novelése érdekében.
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This study explores the impact of influencer marketing on consumer motivation and
awareness in the dietary supplements market. The increasing prevalence of social media
and its integration into daily life has positioned influencer marketing as one of the most
dynamic and influential tools in targeting younger generations, particularly the Y and Z
generations. This study examines how influencer marketing affects purchasing behavior, with an
emphasis on the health-conscious lifestyle trend. Through a combination of secondary and primary
research, the study identifies key trends and motivations driving consumer behavior in the dietary
supplements sector. Six qualitative in- depth interviews were conducted with participants from
the Y and Z generations. These interviews highlighted the importance of health consciousness,
social media influences, and individual trust in influencers’ credibility. Participants’ motivations
for using dietary supplements include health maintenance, energy boosts, and convenience,
though skepticism towards influencer-promoted products persists. The findings suggest that while
influencer marketing holds significant sway over generation Z consumers, authenticity, scientific
backing, and the influencers’ credibility play critical roles in determining their effectiveness.
Conversely, generation Y consumers demonstrated a greater degree of skepticism towards
influencers and placed more emphasis on staff research and expert opinions. The study concludes
that responsible influencer marketing practices and better consumer education are essential. These
include transparent, scientifically grounded communication to mitigate potential misinformation.
The insights gained contribute lake understanding how generational differences shape consumer
engagement with dietary supplements and highlights the need for regulated marketing practices to
ensure ethical promotion in this growing market.
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awareness, dietary supplements, influencer marketing
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1. INTRODUCTION

In our study, we examined the impact of
influencer marketing on consumer motivation
and awareness in the dietary supplement
market.

With the rise of social media platforms
in recent decades, influencer marketing has
become the most dynamically developing and
spreading branch of marketing (PAPP-VARY,
2020), the marketing tool that most influences
generation Y and even more so generation Z,
which also carries a serious responsibility,
since if members of the generation consider
someone to be a credible influencer, they are
more likely to buy the product promoted by
them (HOLBNE NABRADI, 2021).

It is also important to mention that the
megatrend of health awareness and healthy
lifestyle has spread to our country and is
becoming increasingly popular (HOLBNE
NABRADI, 2022, TOROCSIK and SZUCS,
2022). Consumers are becoming more aware
and more concerned with their health and
well-being. Regular physical exercise, as one of
the pillars of health preservation, is becoming
an increasingly motivating force.

In addition, the importance of the topic is
given by the fact that the number of dietary
supplements is constantly increasing in
Hungary as well; according to some research,
in 2015, more than 15,000 dietary supplements
were available on the market (LEHOTA et.
al., 2015), today this number is approaching
30,000, in February 2024 there were 27,015
registered dietary supplement products on the
market (OGYEI, 2024), and there are numerous
companies distributing and manufacturing
dietary supplements on the market.

The topic is also important because
the number of illnesses related to food
consumption and often poor eating habits
is on the rise (LEHOTA et al., 2015), and in
Hungary people's health is worse than the
European average (OECD, 2022). As a result
of improper eating habits, almost a quarter
of adults in our country are obese (24%),
while this number is 16% in the EU, 45% of
the population does not consume fruit on
a daily basis, and 55% responded that they
do not consume vegetables on a daily basis.
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Fatness and obesity pose a serious threat to
our health, as they are responsible for, among
other things, diabetes, high blood pressure and
cardiovascular diseases. And if all this were
not serious enough, our society stigmatizes our
obese fellow human beings. Considering all
this, it is not at all surprising that people spend
huge amounts of money on diets and consumer
products (ATKINSON et al., 2005).

Health-conscious  lifestyles, and in
particular health-conscious nutrition, are
therefore a priority today. In our fast-paced
world, we are under a lot of stress, and we often
consume convenience foods, fast food or junk
food, which are extremely low in nutrients.
The low percentage of people who eat fruit and
vegetables on a daily basis is taking its toll on
our bodies and our health, so it is necessary to
introduce supplements into our daily routine.
All this leaves a mark on our bodies and our
health, so it is necessary to introduce dietary
supplements into our daily routine.

It is worth clarifying first which products
are classified as dietary supplements.
According to EU regulations, which are also
valid in our country, this includes any “food
or vitamin that serves to supplement the
traditional diet and contains nutrients or other
substances with nutritional and physiological
effects in concentrated form, individually or
in combination. It is marketed in a dosed or
doseable form (e.g. capsule, lozenge, tablet,
sachet containing powder, doseable powder,
ampoule, dropper bottle or other similar
powder or liquid form, which is suitable for
dosing small quantities” (JOGTAR, 2022;
OGYEI, 2019). According to the regulation,
this includes products containing vitamins,
minerals, as well as all products used by hobby
and elite athletes that can increase stamina,
regeneration and sports performance. The
latter is most commonly referred to as food
supplements. It is important to mention that
consumer awareness, as a theory and trend,
has also become a fashionable term, consumers
like to think and show themselves to be
conscious, whether it is about food, skin care or
environmental protection. When we talk about
health preservation, healthy nutrition, and
healthy lifestyle, the examination and analysis
of consumer awareness is a particularly
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important segment (SZUCS and SZAKALY,
2020). All the more so because research has
shown that the more health-conscious a person
is, the more likely they are to purchase at least
one dietary supplement (NABRADI, 2019), and
as we age, we consume more and more dietary
supplements (HUDACSKO, 2020).

2. MATERIAL AND METHOD

In our exploratory research, we looked at the
issue of dietary supplement consumption and
healthy lifestyle, consumer awareness and
motivation, and the trends behind the rise
of dietary supplements: why do we consume
dietary supplements, what is the motivation
behind it, and how much do consumers benefit
from marketing communication on social
media platforms and influencer marketing
activities? Does this type of marketing activity
influence consumers in a positive or negative
way? How aware are Hungarian consumers
regarding the choice and consumption of
dietary supplements? We would like to know
whether consumers follow influencers on social
media platforms, what are the characteristics
of the influencer they follow, what makes
an influencer good for the consumer? In
particular, does the influencer they follow
influence the consumer in their choice of
dietary supplement?

Our target groups are members of
Generation Y and Z: consumers born between
1980 and 1995 and between 1996 and 2012
were thus the focus of our exploratory
qualitative research. Influencer marketing is
most effective with these two generations.

Six subjects were interviewed face-to-face
in spring 2024, considering that the subjects
were selected from generations Z and Y.
We chose the in-depth interview technique
because it allows us to explore the individual
stories and mindsets of each person, we
were talking to people during the interviews,
not consumers, and the contact is personal
(VERES et al, 2009). During the in-depth
interviews, we provided a relaxed environment,
building trust between the interviewee and
ourselves in order to get honest answers, let
the interviewee let us into their world, tell us
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about their feelings and thoughts on the topic.
The qualitative data collection took the form
of semi-structured, targeted interviews. The
interviews lasted between 40 and 50 minutes
and the sampling took place between February
and the end of April 2024, with up to one
participant per week. The interviews were
audio-recorded and verbatim transcripts were
made. These interview transcripts formed the
basis of the analysis and served as the main
source of primary research for this study. The
in-depth interview is always an observation,
as it often takes place in the interviewee's
home, which allows us to collect a lot of visual
information that can be incorporated into our
work (VERES et al., 2009). To conduct the in-
depth interview, we used a guide of 19 open-
ended questions, based on previous research,
our personal interests and the relevant chapter
of the book Introduction to Market Research.
In the exploratory qualitative research, we
wanted to know whether consumers were
aware of dietary supplements, their possible
side effects, their dosage and their experience
of their consumption so far. Another important
question is: what sources do consumers use to
inform themselves before buying, who do they
consider credible, are they influenced by the
content and promotions shared by opinion
leaders? The results of the present exploratory
research provide some of the answers to the
19 questions examined. The answers to the
remaining questions, grouped by different
themes, and their analysis will be presented
in other publications. The results obtained
have helped to lay the foundations for a
subsequent quantitative study. The results of
the quantitative research have been completed
and will be presented in detail in a future study.

3. RESULTS

In-depth interviews were conducted with
six Generation Z and Y graduates currently
studying at university, three men living in
Budapest, two women living in Budapest and
one woman living in the countryside. Purposive
sampling was used, selecting a sample of
individuals who care about health, healthy
lifestyles and consume dietary supplements.
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The study covered aspects of what it means to
have a healthy lifestyle, the concept and forms
of dietary supplements, the interviewees'
consumption habits and motivations for
consuming dietary supplements, and who
consumers consider to be an authoritative
source before purchasing. To explore this, we
asked about the frequency with which they
consume the products, their motivations for
buying the products and the products they
consume.

During the interview, we also asked the
subjects about the importance they attach to the
opinions of others before making a purchase,
namely the opinions and recommendations of
influencers on social media platforms. We were
also interested in why consumers consider the
influencer they follow as credible and, finally,
to what extent the discount coupon offered by
the influencer encourages them to buy.

The focus of the interview was to explore
consumer motivations and awareness of dietary
supplements, during which we discussed a
range of topics with the interviewees, only the
following are reported in this research:

- Concept and forms of dietary supplements,

- Whose opinion is important before
making a purchase?

- Influencer marketing impact on purchase;
credible influencers, importance of discounts

The interviewees:

Subject 1: female, born in 1989, resident in
the capital, dental hygienist, OKJ degree

Subject 2: female, born 1996, resident of
the capital, dental hygienist and dietician,
graduate

Subject 3: male, born 1998, resident of the
capital, premium banker, university student

Subject 4: male, born 2000, resident of the
capital, personal trainer and nutritionist, OKJ
degree

Subject 5: male, born 1989, resident of
Budapest, Head of Department Line and
Project Manager, graduate

Subject 6: female, born 1988, rural resident,
social worker and addiction counsellor,
graduate

The sampling procedure was based on
purposive sampling, whereby individuals who
place a high priority on health and healthy
lifestyles, and who are familiar with and/or
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consume dietary supplements were selected for
the sample. Following online opinion leaders
was not included in the selection criteria, but
all subjects in the study know and/or follow
influencers on the topic of interest.

3.1. General Observations on
Influencers, Dietary Supplements
and Related Consumer Motivations
Based on Interviews

Health and a healthy lifestyle as a megatrend
are a dominant phenomenon in the lives of all
six interviewees, and valuable insights were
gained from their individual life situations
about the way they think about dietary
supplements and health in general, as well
as about the influencers that are increasingly
entering our lives today, their perception and
their impact on consumption.

The interviewees were all very honest and
self-reflective in their participation and spoke
in great detail about what it means to them
to be healthy, where they think they are in
the process, and who influences them to buy
supplements.

All six interviewees are strongly influenced,
for example, by the possibility of buying at
a discount, even if the influencer and the
values and messages they represent are
otherwise irrelevant or even repulsive. All six
interviewees mentioned a healthy diet as the
basis for a healthy lifestyle and life, and all six
interviewees are convinced that a healthy diet
alone is not enough to get the vitamins and
minerals you need, and that the consumption
of dietary supplements is essential.

Also common to the interviewees is that
they admit that they are not really influenced
by influencer marketing, they all follow
influencers who encourage a healthy lifestyle
on their platforms, but they are not influenced
at all by the content produced by opinion
leaders in terms of which products they buy.
They don't buy a dietary supplement product
just because an influencer recommends it on
their social media platform, they all expressed
that they are not interested in the brand
in these advertisements, but in the active
ingredient. If they find a particular active
ingredient interesting and useful, they will
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research it and choose a product based on the
information they find. For the first, third and
fourth interviewees, a credible influencer is
someone who has a professional background
and a competitive track record that predestines
him or her to be a credible influencer, while
for the second, third and fourth interviewees,
it is also important to have research to back
up what they say. So, we can see that all of our
interviewees are conscious about their choice
of dietary supplement products, they do not
follow the marketing activities on social media,
they prefer to research the products and active
ingredients themselves before buying them.

Five out of the six interviewees consume
dietary supplements on a daily basis, with
vitamins being the most commonly consumed,
followed by protein powder, and one
interviewee knows that he/she should consume
these products on a daily basis to get results,
yet regularly forgets to consume the product.
We can therefore say that our interviewees
are also conscious in their consumption of the
products.

There was only one interviewee who was
not active on any social media platform, apart
from him, all five interviewees have Facebook
and Instagram pages, although they show
different levels of activity on the different
platforms and follow different content on these
platforms due to their different interests. The
majority of our interviewees (4 interviewees)
like to spend their free time actively, they like
hiking, travelling, sports, excursions and they
follow sites with these types of activities and
themes, and only two interviewees said that
they prefer to spend their free time reading,
watching films, cultural activities and they
follow sites with these types of activities.

In terms of generations, none of the
members of Generation Y (3) reported fatigue,
poor sleep or sleep problems, while all 3
members of Generation Z mentioned fatigue
as a motivation for taking dietary supplements,
sleep problems and poor sleep (HOLBNE
NABRADI, 2021).

As for the Generation Z interviewees, all
three are very conscious about buying dietary
supplements, they research the products
before they buy them and do not get their
information from social media (HOLBNE
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NABRADI, 2021). All three Generation Z
interviewees are looking for expert opinions,
not influencers to inform them about products.
They also have in common that all three of
them follow bodybuilding influencers on
social media platforms, while only two of the
Generation Y members are active on social
media platforms and none of them follow
bodybuilding influencers, they just check these
sites sometimes.

No correlation between education and
consumer awareness was found in the present
research, the interviewees who did not have
a university degree are just as aware of the
consumption of dietary supplements in terms of
pre-consumption research, nor can we confirm
with the participants of the present research
that there is a correlation between education
and consumption and non-consumption of
dietary supplements (LOVAS, 2018).

3.2. Concepts and Forms of Food
Supplements

The results of the interviews revealed that
the definition of a dietary supplement varies
widely among the respondents. While the
interviewees with a professional background -
personal trainers and dieticians - gave a precise
definition of the term 'dietary supplement’,
lay respondents gave significantly different
interpretations.

According to the personal trainer: "Dietary
supplements are products that are used
to supplement the diet, mainly containing
vitamins, minerals and proteins." A similar
approach was taken by the dietician who put
the definition on a scientific basis. However,
lay interviewees were less precise in their
definition. According to one of them, "A dietary
supplement gives an extra to the body, helping
it to achieve the expected result."

For lay respondents, two distinctive
attitudes emerged. One group identified
dietary supplements mainly with vitamins,
as the third interviewee put it: "Dietary
supplements are vitamins, amino acids and
protein, all things that complement the diet."
The other group saw dietary supplements as
a form of supplementation to compensate for
deficiencies in the diet. In the words of one
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interviewee: "You go to the shop, there's the
salad, there's the zero, and then next to that
there's vitamin C, and then that's the plus,
that's the extra."

All this suggests that the perception of the
concept of dietary supplements depends partly
on the professional background and partly on
the purposes for which individuals use these
products. While professionals have a systematic
approach, lay users have a simplistic, practical
approach.

The interviewees' views on the forms of
dietary supplements varied considerably.
Those with a professional background gave
detailed and precise answers, while lay
interviewees also showed uncertainty and
misinterpretations.

For example, the interviewee with a
degree in dietetics gave a precise list: "Dietary
supplements are available in capsule, tablet,
liquid, gel, jelly." The personal trainer
and consultant further elaborated on the
categorisation of products by function: "It
is also important to differentiate by sport,
because an endurance athlete needs a different
active ingredient than a bodybuilder."

However, some of the lay interviewees
were less informed. For example, one of them
linked the concept of dietary supplements
exclusively to the already known forms:
"Vitamins, amino acids and proteins - they are
all dietary supplements." Another interviewee
expressed uncertainty: "Is a chocolate bar a
food supplement? And what about protein
puddings?"”

Sceptical respondents were critical of
the forms of dietary supplements. One said,
"Look, they put them in everything! They're
even in pancake mix!" Another stressed that
such products are made in laboratories and
therefore not considered natural: "They are
artificial foods that we can't make at home."

These findings show that opinions on the
forms of dietary supplements range across a
wide spectrum, with the level of professional
knowledge being a determining factor in how
accurately an individual knows the variations
and functions of these products.
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3.3. Whose Opinion is Important Before
Making a Purchase?

We investigated whose opinions interviewees
listen to before buying dietary supplements
and whether there are people in their lives
who influence their decisions. The results
show different patterns, with generational and
attitudinal differences.

The first interviewee mainly gives the
opinion of her family and her partner, but also
mentions some bodybuilding competitors,
such as Béla Kathi and Virag Kiss, as credible
sources. At the same time, he is distanced from
today's fashionable influencers, for example
Norbert Schobert and Réka Rubint, stating
that for them they are "absolutely discredited"
because their communication is stilted and not
backed up by their athletic achievements.

The second interviewee, on the other hand,
rejects the content shared by opinion leaders
and conducts thorough research before making
a purchase. He mentions one exception, a
dietician who promotes products of a famous
British company, but whose content he can
identify with and therefore finds credible.
He states his principle: "Just because a lot of
people say something doesn't automatically
make it good."

The third interviewee is dominated by
expert opinions. Although he listens to others,
his final decision is always based on expert
sources. He mentions Béla Kathi, whom he
considers credible, but adds, "He's with Scitec,
so he'll push their products.” This suggests that
while he acknowledges his professionalism,
he is also aware of the underlying business
interests.

The fourth interviewee, despite having
the right qualifications, seeks the opinion of
several people. He highlights his old tutor,
whom he considers a credible authority, and
his coach, whose suggestions he automatically
accepts. This attitude shows that, despite
a professional background, professional
relationships based on emotion and trust can
be of great importance.

The fifth interviewee radically rejects
the influence of others in his purchasing
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decisions. He puts it, "I am sceptical about
someone telling you to try a product because
it's god-awful." He further notes that while he
is resistant to recommendations, "it's more
effective in a negative direction for me!". This
suggests that bad experiences have a stronger
influence on her purchasing decisions than
positive recommendations.

The sixth interviewee listens exclusively
to the opinions of professionals, doctors and
dieticians. In his opinion, it is important to
have a competent person to "guide you in this
world, otherwise you would be in the dark." For
her, the filtering between information sources
is entirely professional and she rejects content
from social media.

Some clear patterns emerge from the cases
studied:

The difference between the first two
interviewees is that while the first tends to rely
on the opinions of acquaintances and certain
sportspeople, the second is a fully independent
decision-maker and only accepts information
from trusted professionals.

The third, fourth and sixth interviewees put
the emphasis on professional knowledge. The
third interviewee listens exclusively to experts
but also incorporates his or her individual
opinion into the decision-making process. The
fourth interviewer sticks to his professional
environment and relies on the opinion of his
coach and instructor, while the sixth relies
entirely on the guidance of professionals.

The fifth interviewee is a unique case: he
rejects the opinions of others and bases his
decisions solely on his own experience.

Based on these different consumer
attitudes, we also looked at who interviewees
listen to when they are encouraged or
discouraged to try a product. In the case of
the first three interviewees, the opinion of
friends and acquaintances plays a significant
role in the final decision. The first interviewee,
for example, mentions "A friend of mine
recommended this protein bar to me and I
have been eating it ever since, I have not tried
anything else." The second interviewee also
admits that she is influenced by her friends,
while the third interviewee also takes her
friends' opinions into account.

For the fourth interviewee, this influence
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is reduced as only his coach can influence
him, while the fifth interviewee is completely
resistant to external stimulation. As he
explains, "Nobody tells me what to take." This
may be due to the fact that he has had many
bad experiences with recommendations in the
past. The sixth interviewee also does not allow
himself to be influenced by lay opinion, relying
exclusively on experts.

The results suggest that both emotional and
professional influences play a significant role in
the decision to consume dietary supplements.
Although some of the respondents consider
themselves to be independent decision-
makers, most of them are under some degree
of external influence, whether from friends,
family members, coaches or professionals. An
exception to this pattern is the fifth interviewee,
who radically rejects any outside influence, but
it is questionable whether this attitude is based
on sound professional knowledge or is simply
the result of previous negative experiences.
Future research should investigate the impact
of increased professional knowledge on the
autonomy of consumer decisions and openness
to external opinions (HOLBNE NABRADI,
2021).

3.4. Influencer Marketing Impact on
Purchasing; Credible Influencers,
Importance of Discounts

One of the most interesting questions of our
research was the impact of influencer marketing
on the interviewees' purchasing of dietary
supplements based on their recommendations.
We also looked at what factors make an
influencer credible to the interviewees.

The results showed significant differences
in the consumer behaviour and attitudes of the
interviewees. The first interviewee has not yet
purchased a product on the recommendation
of an influencer, although she occasionally
follows the social media content of Béla Kathi
and Virag Kiss. For her, the results achieved
and the physical appearance ensure the
credibility of the influencer. In contrast, the
second interviewee has already bought from
such an influencer, but by her own admission
she was more interested in the product than
the influencer herself. He stresses that a
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credible influencer is someone who backs up
his claims with scientific research and is not
just an advertising puppeteer: "He is not just
a puppet who says things because he benefits
from them."

The third interviewee is not influenced
by influencers, but he gives his opinion to
well-known athletes and elite sportsmen and
women and has bought supplements as a
result. In his approach, professional knowledge
and competitive history are key credibility
factors: "A competitor usually tries many
products before finding the right one." A fourth
interviewee, who, although he read about an
active ingredient in an influencer's guide, did
not end up buying the recommended product
but decided after doing his own research, has a
similar view. He also cites a competitive track
record and scientific backing as credibility
criteria.

The most striking rejection came from
the fifth interviewee, who distanced himself
completely from the influence of influencer
marketing. In his view, influencers are not
credible sources as they lack a professional
background behind them: "He has not spent
years getting a biochemist's degree." The
sixth interviewee is also clearly sceptical,
neither taking influencers into account in his
purchasing decisions nor in his credibility
assessment.

In terms of generational differences,
although Generation Z members follow
influencers, they prefer to use scientifically
backed information in their consumption
decisions. Generation Y is more polarised: while
two people completely reject the credibility
of influencers, a third interviewee considers
achievements and physical appearance as the
determining factors.

In conclusion, the sample suggests
that the influence of influencers on dietary
supplement consumption is limited and that
scientific credibility, professional background
and personal achievements play a key role in
determining credibility.

Finally, the interviewees were also asked
whether they follow credible influencers on
social media platforms and how important it is
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for them to have access to discounted shopping
opportunities offered by influencers, such as
coupons.

Therole of discount coupons is dominant for
all interviewees, but with different motivations
and usage patterns. One recurrent pattern is
that coupons are used to increase affordability
and to try new products. According to the
first interviewee, it is "a great way to get the
products you like and consume", while the
second interviewee said "I can try products
that capture my imagination, but I wouldn't
buy them at full price otherwise."

Another pattern observed was the emotional
attachment to influencers and its impact on
purchasing decisions. For a third interviewee,
it is not only the discount that is important, but
also the fact that the influencer is offering the
coupon: "it is particularly inspiring when there
is a discount with someone I follow, it makes
me feel enthusiastic." The fourth interviewee
approached it from a different angle: he
believes that by buying with a coupon, he is
indirectly supporting the influencer because
"they are essentially doing a sales job."

However, the convenience of the buying
process also plays a different role among
interviewees. For the fifth interviewee, for
example, it would be ideal to receive coupons
directly, for example by email: 'That's good!
But if you sent it out by email, we would be
ahead of you because then I wouldn't have to
check your site." This attitude suggests that
coupon use alone is not enough of a motivator;
the ease of the redemption process may also be
a factor.

There are sharp generational differences in
influencer following. Members of Generation Y
follow few or no influencers (one interviewee)
and often do not even know exactly what the
term "influencer" itself means. In contrast,
Generation Z members all follow influencers
who they consider to be credible. This
difference suggests that the effectiveness of
influencer marketing can vary from generation
to generation, and that for younger generations,
the discounts and recommendations offered by
influencers are much more likely to encourage
purchase.
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4. CONCLUSIONS AND PROPOSALS

Our research was qualitative, exploratory
and involved in-depth face-to-face interviews
with six health-conscious young people
from Generations Y and Z who use dietary
supplements. Three of the subjects were
men from Budapest, two were women from
Budapest and one was a woman living in the
countryside. The semi-structured interviews
took place between February and April 2024
in a relaxed, confidential atmosphere, lasting
on average 40-50 minutes. An interview guide
consisting of 19 open-ended questions was
used to collect data, and the audio transcripts
of the interviews were converted into verbatim
transcripts and formed the basis of the analysis.
The qualitative method allowed for a deeper
exploration of participants' individual stories,
motivations and mindsets, with a particular
focus on attitudes towards the consumption
of dietary supplements and influence through
social media.

The research suggests that young adults
of Generation Y and Z are aware of dietary
supplements and that their consumption is
part of a commitment to a healthy lifestyle. At
the same time, their hunger for information
is high: they are mainly informed by online
sources and influencers but are critical about
the authenticity of content. For interviewees, it
is important that opinion leaders are credible,
transparent and self-identified - long-term
followership and expertise are prerequisites for
building trust.

Influencers were found to play not only
an informative role, but also an incentive
role - especially when they offer promotional
discounts. However, the decision is not based
on these alone: participants also weigh up
the ingredients, the mechanism of action and
personal experience of the products. Authentic
communication thus plays a key role in the
purchasing decision (HOLBNE NABRADI,
2021).

We recommend that dietary supplement
brands more consciously incorporate credible
influencer marketing and education into their
communication strategy. Professionally based
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content and simple, visually supportive formats
(e.g. short videos, infographics) can help to
reach the target audience more effectively.

Due to the qualitative, exploratory nature
of the present research, the main aim was to
gain a deeper understanding of individual
attitudes, motivations and consumer thinking,
rather than to draw general conclusions. The
study was conducted with a small sample size
of only six participants, which allowed for a
more in-depth exploration of the content but
does not allow for statistical generalisations.

A further limitation is that the participants
were all health-conscious young adults with
tertiary education, so that the sample did not
include other social groups, consumers with
different levels of education or lower incomes,
who may also be relevant target groups for the
dietary supplements market. In addition, the
research was Budapest-centric, with minimal
rural representation.

The semi-structured list of questions
used in the interviews provided flexibility in
the data collection, but some topics may not
have been explored in the same depth in all
interviews. Subjectivity of responses and bias
due to interview situation, such as compliance
pressures, may also have influenced the results.

The research did not investigate longer-
term behavioural change or the decay of
influencers' influence over time, nor did it
cover attitudes towards specific brands. This
led to further quantitative research, the results
of which will be presented in a forthcoming
paper.

In light of these findings and limitations,
our qualitative study has laid the groundwork
for a better understanding of young adults’
attitudes toward dietary supplements and the
role of influencers in shaping these attitudes.
While our recommendations primarily focus
on the importance of credibility, transparency,
and education in influencer marketing, a more
detailed synthesis of participant responses
and generational differences provides further
insights. The following summary section recaps
the key patterns observed during the interviews
and highlights commonalities and distinctions
between Generation Y and Z respondents.
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5. SUMMARY

Due to the exploratory nature of our research,
we cannot establish general, representative
conclusions. However, our findings provide
meaningful insight into the perceptions,
motivations, and consumer behavior of young
adults in relation to dietary supplements. The
participants—health-conscious individuals
from Generations Y and Z—showed a basic
awareness of the concept and forms of dietary
supplements. Nonetheless, some products
were misclassified, which reflects a common
confusion among consumers about what
qualifies as a dietary supplement. A noteworthy
finding is that all six interviewees believe that
a healthy diet alone is insufficient to meet the
body's vitamin and mineral needs; in their
view, supplement intake is essential.

The interviewees also commonly stated
that they are not significantly influenced by
influencer marketing, particularly regarding
brand choices. Instead of purchasing a product
based solely on influencer recommendations,
they focus on the active ingredients and conduct
their own research before making decisions.
This highlights a high degree of consumer
consciousness in the decision-making process.
However, price promotions were found to be
highly influential—even among participants
who claimed not to be impacted by influencer
content—suggesting  that  discount-based
influencer campaigns may effectively stimulate
purchases despite limited brand trust.

The results also revealed generational
differences. Generation Y participants are
less present and less active on social media
platforms compared to their Generation Z
counterparts. While Generation Z interviewees
actively follow influencers and value their
professional credentials and achievements
(especially in the case of athlete influencers),
Generation Y respondents were generally
skeptical of influencers’ credibility.

These patterns align with findings in the
Hungarian literature. For instance, HOLBNE
NABRADI (2021) and HOLBNE NABRADI
(2022) emphasize the conscious nature of
supplement consumption among young adults,
shaped by socio-cognitive and psychosocial
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drivers. Our participants’ emphasis on
information credibility supports conclusions
drawn by SZUCS and SZAKALY (2020)
regarding the growing consumer awareness
in the dietary supplements market. While
HUDACSKO (2020) identified influencers as
key sources of product information, our study
found that their influence tends to be more
indirect, often tied to discount offers—a point
also noted by Papp-Vary (2020) in his analysis
of influencer marketing strategies.

The generational differences observed echo
the work of TOROCSIK and SZUCS (2022),
especially in the context of digital engagement
and credibility assessment. In line with
LEHOTA et al. (2015), our findings confirm
that health-conscious consumers prioritize
ingredient efficacy and product benefits over
branding or influencer promotion.

In summary, although limited in sample
size and generalizability, this qualitative study
offers valuable insights into the attitudes and
purchasing behaviors of young adults regarding
dietary supplements. The findings underscore
the importance of credible communication
and education in marketing strategies aimed
at these generations, and provide a basis for
further quantitative research.
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“@In recent years, the food industry has been facing new challenges related to consumer
demands. New trends are replacing the old familiar ones, affecting the consumption of
meat products and the acceptance of processed products. In the Hungarian context, it is
also noteworthy that consumer behaviour is particularly price-sensitive. In this new market
environment, meat industry operators, including companies developing stuffed meat products,
need to engage in marketing activities that will enable them to sell their products successfully. The
aim of this research is to highlight the factors that determine this process from the point of view
of consumer preferences and the players in the sector. The results of the research show that the
majority of consumers consume meat products on a weekly or daily basis. In terms of diet, there
is an even split between fresh and processed products and mixed consumption. In terms of meat
preferences, the vast majority of consumers prefer to consume the well-known and traditional meat
products: chicken, beef, pork and fish. Few people include meat products that are specialities of
the national cuisine (rabbit, duck, goose, game) in their diet. A similar trend can be observed for
attitudes towards stuffed meat products, where the taste and product are typically dominant in
purchasing decisions. This suggests that domestic consumers continue to consider meat products
as an important factor in their diet. However, it is precisely because of this fact that operators in the
product field need to adopt a marketing strategy that takes account of consumers' price sensitivity,
their conservative attitude and the fact that they identify the product group as a staple food.
Thus, in the case of product development by introducing a new flavour or changing a key product
characteristic, it is important to introduce and promote it in a considered way, as this will make
consumers more willing to incorporate it into their purchasing decisions.

KuLrcsszavak: htstermékek, élelmiszermarketing, toltelékes ~ KEYworDs: meat products, food marketing, stuffed goods,
aru, husfogyasztés, fogyasztoi preferenciak meat consumption, consumer preferences

JEL-KODOK (JEL CoDES): M31, Q13, Q18

DOI: https://doi.org/10.20494/TM/12/1/4

TAPLALKOZASMARKETING XII. évfolyam, 2025/1. szdm

43




MARCZIN, T. — BRUMAR, B. — S006s, M.

1. BEVEZETES —INTRODUCTION

Az elmult évtizedekben az élelmiszeripar egé-
sze, ezen beliill a huastermékekhez kapcsolo-
d6 agazat is oriési fejlédésen ment keresztiil
(SANTERAMO, 2018). A vilag hasfogyasztasa
a 2000-es 52 kilogrammrol napjainkra 62 ki-
logrammra nétt a (FAO, 2022) szerint. A tech-
noldgiai korlatok megsziinésével egyre tobb
termék eloallitasa, piacra juttatasa valt elérhe-
tévé. Természetesen ezt a fejlédést a fogyasz-
toi preferencidk atalakuldsa is nagymértékben
indukalta (BYRNE, 2020). A mindennapi élet
elemeinek valtozasaval az egyes husféleségek
iranti kereslet megvaltozott. Példaul Euro-
péban az elmult két évtizedben a csirkehus
fogyasztas 22%-al nétt mig a sertés 44-r6l 40
kilogrammra csokkent (FAO, 2022) A fogyasz-
tok altalaban olyan termékeket preferalnak,
amelyek konnyen elkészithet6k, tovabba vélt
vagy valos egészséges jellemzbkkel rendelkez-
nek. Ebben a dontési folyamatban mar jelen-
leg is meghatarozo, de a jovében még inkabb
felértékelddik az informacié és kozosségi vé-
lemények elérhetGsége. Mindezek fényében az
agazat szamara a marketing hangsilya meg-
hatarozo, mivel a korabbi évtizedek egyszert
értékesitési stratégiival szemben, méara a piaci
szerepl6k magas szama és a termékek voltabol
ado6do egyezGség megkoveteli a differencialast,
amit valamilyen egyedi terméktényezével (pl.
csokkentett sdtartalom, GMO mentesség, j iz-
vilag) lehet elérni. Emellett szinte alapvetés a
mindségi kivanalmak teljesitése és a megfelel§
ar-érték arany.

Abban az esetben, ha Magyarorszagot
vizsgaljuk, elmondhato, hogy egyes tényezok-
ben megegyezik a globalis trendekkel a hus-
fogyasztas és élelmiszeripar, azonban vannak
specifikus tényezdk is. A hazai fogyasztas egyik
meghatirozoja a korabbi tarsadalmi Osszeté-
tel fogyasztast kialakité hatisa. Ebben az id6-
szakban az emberek jellemzden a kaléridban
gazdag ételeket fogyasztottak, tovabba a voros
hisok heti rendszerességgel nagyobb ardnyban
megjelentek az étkezésben (FAO, 2022). Ezek
a tényezdok a hazai konyha szerves részét képe-
zik tovabbra is, és megjelennek a konzervativ
vasarlasi mintakban is. Azonban a globalizaci6
térnyerésével a hazai élelmiszerfogyasztasban
is teret nyertek az 4j szokasok. Az emberek éle-
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tének atalakuldsaval a feldolgozott termékek
szerepe felértékel6dott. A fiatalabb korosztaly
szivesebben fogyaszt olyan terméket, hasféle-
ségeket, amelyek el6készitése nem vesz igénybe
hosszabb id6tavot. Az online informaci6 elér-
het6sége hazankban is hatassal van a huster-
mékek piacara, mivel a fellelhet§ informaciok
alapjan sokan igazitjak étrendjiiket az aktualis
trendekhez. Ezek mellett egyik f6 meghatarozo
az arérzékenység a hazai tairsdalomban. Mind-
ezek ismeretében a magyarorszagi élelmiszer-
ipar szerepl6i egy olyan kihivassal allnak szem-
ben a feldolgozott és toltelékes histermékek és
a husféleségek piacan, amelynek illeszkednie
kell a fenti kovetelményekhez, mindemellett
pedig ki kell tlinniiik a telitett piacon. Ennek
sikeres megvalositasa pedig, csak a fogyasztoi
preferenciik ismeretében lehetséges.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

Az elmult évtizedekben a husfogyasztas jelen-
tésen atalakult vilagszinten (GODFREY et al.,
2018). A fejl6d6 orszagokban a hasfogyasztas
novekedése exponencialis volt. Globélis szin-
ten 2018-ra 20 év alatt 58%-kal novekedett a
husfogyasztas (WHITNALL — PITTS, 2019).
Amellett, hogy a hasfogyasztas novekedni kez-
dett, az adott orszagok tarsadalmaiban megje-
lentek azok a fogyasztok, akik a mindség iranti
igényt is megfogalmaztak, tovabba vildgszinten
elmondhaté, hogy a hisfogyasztasban az adott
tényez6 megértése egyre fontosabba valik
(ARAUJO et al., 2022).

Eurdpai szinten az globalis trendektdl eltérd
mintat figyelhetliink meg. Egyes orszagokban,
mint Spanyolorszag erételjes novekedés figyel-
het6 meg, mig méas orszdgokban jelent8s csok-
kenés mutatkozott (Magyarorszag, Hollandia).
Erdekes tény, hogy a htisok koziil a marhahs
hosszabb tavon stagnal, mig a sertés és csirke
novekvl tendenciat mutat (KANERVA, 2013).
Az eurdpai fogyasztok szamara fontos kompo-
nens a hus taplalkozési jellemzGje, amely altal
beépithet6 egy kiegyensulyozott egészséges
étrendbe (FONT-I-FURNOLS — GUERRERO,
2022). Fogyasztasi mintazataikban az ut6bbi
évek tendenciai alapjan a baromfihas egyre
novekvd szerepet tolt be HUSZKA és munka-
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tarsai (2018), azonban a sertéshts iranti igény
is kiemelhetd. A friss htisok mellett a feldolgo-
zott termékek esetén is jelentds kitétel a ming-
ség, kornyezeti fenntarthat6sag, és a nyomon
kovethetéség (LIN-SCHILSTRA et al., 2022;
TSITSOS et al, 2022; VIDA — SZAKALY,
2023). Az aktudlis helyzet mellett a jov6beni
kihivasokat is figyelembe kell venni az eur6pai
tendenciak vizsgalataban, mivel a hashelyette-
sit6 termékek és a miihas piaca is megjelend-
ben van. Jelen esetben a fogyasztok fenntar-
tassal kezelik ezeket a termékeket, azonban a
kornyezeti aggodalmaik miatt részben nyitot-
tan vélekednek (SIDDIQUI et al., 2022).

Magyarorszag vizsgalata esetén elmond-
hat6, hogy a husfogyasztds mintaja valame-
lyest tradicionalisabb irdnyvonalon mozog.
Etrendiinkben meghatirozé a sertéshis és a
baromfihis fogyasztasa. Eves szinten 69 kilog-
ramm hust fogyasztunk el (KSH, 2020). Azon-
ban a tarsadalmi valtozas nalunk is megjelent.
KELLER és munkatarsai (2017) alapjan kije-
lenthetd, hogy a htis, mint az a KSH adataiban
is tiikkroz6dik, fontos szereppel rendelkezik a
hazai gasztronémidban, viszont a fogyasztoi
preferencidk és attitidok atalakultak. Mint
nemzetkozi szinten, nalunk is vésarlasi és fo-
gyasztasi dontéseket befolyasold tényezévé
1épett el az egészségiigyi és kornyezeti szem-
pont (FOLDI et al., 2023). A hazai fogyasztas
esetén a toltelékes husaruk vizsgélata is in-
dokolt, mivel hagyoményosan kedveltek. Jel-
lemz&en az emberek a kolbaszokat, hurkéakat,
tovabba toltott hasokat preferaljdk. Természe-
tesen erre a szegmensre is hatassal van a pre-
ferenciavaltozis (KELLER — ERCSEY, 2020).
Mindezek alapjan arra a kovetkeztetésre jutha-
tunk, hogy a szegmens folyamatos valtozason
megy keresztiil, igy indokolt kutatésa.

Mint az el6z6 fejezetrész is bizonyitja, az
elmult évtizedben a fogyaszt6éi preferenciak
vizsgilata minden 4gazatban donté fontossa-
gl tényezévé nétte ki magat (DOPPER et al.,
2022). Ennek oka, hogy a vasarlok szamara
egyre fontosabba valik a marketing szerepe,
legyen sz6 akar a csomagolas megvalasztasa-
r6l, a termék jellemzGinek kihangsilyozasarol,
vagy a termékpaletta béviilésérdl. Tovabba, a
fogyaszt6 szamara egyre fontosabb szempont,
hogy a megvésarolt termék lehetbleg sok el6ny-
nyel jarjon. Ez a trend az élelmiszertermékek-
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re is érvényessé valik (RUIZ-CAPILLAS et al.,
2021). Mig korabban a termel6k hataroztak
meg a termék f6bb jellemzGit, mara a vevé al-
tali visszacsatolas befolyasolja a feldolgozobipar
és a kereskedelem egészét ebben a szektorban
is (TOUSSAINT et al., 2021).

A huskészitményekre vonatkoz6 kutatasok
szekunder elemzése el6tt, fontos lehatarolni
a jelen vizsgalatban megjelend toltelékes ha-
saruk fogalmat. A Magyar Elelmiszerkonyvvel
Osszefliggésben azt mondhatjuk, hogy a tolte-
1ékes htiskészitmények olyan elére feldolgozott
hiskészitmények, amelyeket természetes vagy
mesterséges burkolatba (pl. bélbe) toltenek.
Ezek a termékek lehetnek hékezelt, fiistolt vagy
érlelt htisok, gyakran kiilonféle adalékanyagok-
kal és izesitékkel dusitva. (MAGYAR ELELMI-
SZERKONYV, 2019). Jellemz&en a fogyasztok
egyes cimszavakra asszocialni tudnak a tolte-
1ékes hisaru megnevezés hallatan, azonban a
pontos lehatarolast mar kevesebben ismerik.

Konkrétan a huskészitményeket vizsgilva
a fogyasztok magatartasanak feltérképezésére
tobb vizsgalat is iranyult (ENRIQUEZ — AR-
CHILA-GODINEZ, 2021). Az altalanos ténye-
z6khoz képest a kultira szerepe hatvanyozot-
tan érvényesiil, mivel ez meghatérozza, hogy a
fogyaszt6 egyaltalan milyen htsféleséget haj-
land6 levenni az iizlet polcardl, tovabba egyes
piacokon milyen termékecsoporttal tudunk
megjelenni. Kovetkezé tényezénk a tarsadal-
mi vonulat, példaul, a fogyasztok egyes his-
féleségeket elényben részesithetnek, ha annak
pozitiv megitélése tiikrozédik a tarsadalombdl.
Ebben az esetben elmondhat6, hogy a tarsda-
lomban betoltott szerep is indukalja a termék
megszerzését, fogyasztasat. Mivel az itt be-
toltott szerepiink alapjan alakul ki, hogy meg
tudjuk-e vagy egyaltalan meg akarjuk-e venni
az adott terméket, egyaltalan van-e rautal6 ma-
gatartasunk. A jellemz6en egy kozosséget, vagy
csoportot meghatarozo tényez6k mellett fontos
az egyén jellemzGje. Ennek szerves részét ké-
pezik a szociodemografiai tényez6k és az egyén
pszichologiai tényezéi (MONDEJAR-JIME-
NEZ et al., 2022). Mivel ennek fiiggvényében
az egyes személyek lehet, hogy preferenciaik
alapjan eltérg§ terméket fognak megvasarolni,
annak ellenére, hogy kulturalis és tarsadal-
mi elhelyezkedésiik megegyezd. A nemzetkozi
szintéren kiemelhet6 a mar emlitett fenntart-
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hatésagi és egészségiigyi kivanalmak fontossa-
ga, mint azt TEIXEIRA és RODRIGUES (2021)
tanulménya is mutatja. Eszerint a fiatalabb
generacié preferenciai az alacsony zsirtarta-
lom, adalékanyagmentesség irdnyaba tevédtek
at. Emellett a pandémia hosszatava hatasa a
csomagolt termékek keresletének névekedése
a korabbi 1édig vasarlassal szemben (BOUI-
MITRI et al., 2021). Hazankban a preferencia-
csoportok szétvaltak. Egyik oldalrdl az emlitett
tradicionélis felfogas jellemzi a fogyasztokat,
azonban a helyi termékek is megjelennek a
magasabb jovedelmd vasarlok fogyasztdi ko-
sardban (TOROCSIK-SZUCS, 2021). Osszes-
ségében a fogyasztoi preferencidk és attitidok
vizsgélata azt mutatja, hogy a kulturalis és tar-
sadalmi tényez6k mellett a fenntarthatosag és
az egészségligyi szempontok is egyre nagyobb
szerepet kapnak a vasarlasi dontésekben. Ezek
a trendek Gj kihivasokat és lehet&ségeket jelen-
tenek mind a nemzetkozi, mind a hazai piac
szamara. Igy indokolt vizsgalatuk ahhoz, hogy
sikeresen tudjuk termékeinket piacra juttatni.

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

3.1. Adatgytijtés — Data Collection

A szekunder adatgytijtés soran célunk az volt,
hogy attekintsiik a f&bb irdnyvonalakat a hus-
féleségek fogyasztasadnak, piacanak vizsgalata
soran, tovabba megértsiik azt, hogy mik le-
hetnek a f6bb fogyasztét motivalé faktorok,
amelyre egy toltelékes hisaru megalkotasa és
piacra juttatasa soran koncentralni kell ennek
érdekében a témaban megjelent folyobiratcikke-
ket, tanulményokat dolgoztunk fel.

A primer kutatds soradn online kérdGives
megkérdezéssel mértiik fel a fogyasztoi jel-
lemzdket, ebben 26 kérdés 3 szakaszban mér-
te fel a valaszadokat. Els6 korben az altalanos
husfogyasztési szokasokra, ezutan a toltelékes
hiasarukhoz kapcsolt preferenciakra, végiil a
szociodemogréafiai tényez6re vonatkoz6 kér-
dések jelentek meg. A kutatas korlatai miatt
nem val6szintiségi mintavétellel operaltunk.
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A kérdések vonatkozasdban markansan meg-
jelent az 5 pontos Likert-skala, emellett azon
kérdések esetén, ahol husféleségek, termékek
vonatkozasban tettiik fel a kérdést, a valasz-
adok elére meghatarozott lehetéségek koziil
valaszthattak, egyszerre akar tobbet megjelol-
ve. A felmérés 2024 oktdberében torténd leza-
rasakor 350 véalaszado toltotte ki a kérddivet.
A vélaszadok jellemzéen az Eszak-Magyaror-
szagi régidba sorolhatok, hazasok vagy parkap-
csolatban élnek, tobbségében varosi lakosok,
megfelelének itélik megélhetésiiket, tovabba a
fiatalabb korosztalyt reprezentaljak. A primer
kutatis maésik pillére a szakért6i interja altali
megkérdezés volt, amely altal a célunk az volt,
hogy felmérjiik a szakma résztvevGinek allas-
pontjat, lassuk, mennyire van Osszefliggés a
kereslet-kinalat preferenciai kozott. Ebben az
esetben az 5 magyarorszagi meghatarozé va-
gbhid és hustermék el6allito vallalkozas koziil
az egyik vezet6 beosztasban 1év6 szakemberét
kérdeztiik az agazat helyzetérdl és a termékfej-
lesztés kihivasairdl.

3.2. Alkalmazott médszerek — Applied
Methods

A megkérdezésbdl szarmazd adatsor kiértéke-
lésére tobb statisztikai modszer alkalmazisat
lattuk indokoltnak, tovabba a modszertani
alapelvek alapjan jartunk el. Els6 korben a leird
statisztikai vizsgalatokkal elemeztiik a valasz-
adoi preferencidkat, ezéltal képet kaphattunk
az altalanos husfogyasztasi megoszlasokrol,
majd célzottan a feldolgozott és toltelékes hu-
saruk mutat6ir6l. A leir6 statisztikai vizsgalat
mellett a kovetkeztet6 statisztikai vizsgalatok
elvégzését is sziikségesnek talaltuk. A nomi-
nélis és ordinalis valtozok miatt, tovabba az
adatgytijtés sajatossigara vald tekintettel a
nem-paraméteres probak koziil a Pearson-féle
Khi2 prébat alkalmaztuk annak vizsgalatéra,
hogy a valaszadok szociodemogréfiai jellemz6i
mutatnak-e Osszefiiggést a hiisféleségekhez és
a toltelékes termékekhez kapcsolt preferencié-
ikkal. A vizsgalatok soran meghatarozott szig-
nifikancia szintet 5%-os értékben jeloltiik meg.
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4. EREDMENYEK — RESULTS

Az eredmények kozlése soran a szociodemo-
grafiai csoportok vonatkozdsdban levonhat6
kovetkeztetésekre helyeztiik a hangstlyt. Ez
alapjan, képet kaphatunk a fogyaszt6i hozzaal-
lasrél husfogyasztashoz és toltelékes hisaruk-

1a. TABLAZAT

hoz. Els6 korben a vélaszadok megoszlasa
adhat képet arrol, hogy a termékfejlesztésnek
milyen iranyba sziikséges elmozdulnia.

A megoszlasok esetén az alabbi Gsszesit6
tablazat eredményei mérvadok (1a és 1b tab-
lazat).

TABLE 1a

A megkérdezett fogyasztok altalanos husfogyasztasi preferenciainak megoszlasa
(Distribution of Overall Meat Consumption Preferences of Consumers Surveyed)

Megoszlas (%) (Distribution (%))

Valaszadok hisfogyasztasi gyakorisaga (Respondents' meat consumption frequency)

Havonta néhanyszor (A few times a month)

1

Hetente egyszer (Once a week)

1

Hetente tobbszor (Several times a week)

46

Naponta (Daily)

52

Fogyasztas feldolgozottsag szerint (Consumption by processing)

Nem feldolgozott his (Not processed meat) 29
Feldolgozott hiis (Processed meat) 37
Mindkett8 (Both) 34
Husféleségek szerint* (By type of meat*)
Sertés (Pork) 30
Baromfi (Poultry) 39
Marha (Beef) 15
Hal (Fish) 15

Vasarlasi preferencia terméktipusra (Purchase preference by product type)

Frisshus (Fresh meat) 53
Feldolgozott aru (Processed meat) 32
Fagyasztott his (Frozen meat) 15

Preferalt huskészitmények szerint* (By preferred meat products*)

Sonka (Ham) 31
Szaldmi (Salami) 26
Kolbész (Sausage) 15
Virsli (Wiener) 19
Toltott hiasok (Stuffed meat) 9

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

Jegyzetek (Notes): A *-al jel6lt esetekben tovabbi valaszok is megjelennek (nytl, vad, kapcsa), azonban elenyész6 megoszla-
suk és a terjedelmi megkotések miatt, azokat nem kozoltiik. (In cases marked with *, additional responses appear (rabbit,
game, duck), but due to their negligible distribution and field constraints, they are not reported.)
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1b. TABLAZAT

TABLE 1b

A megkérdezett fogyasztok altalanos hiisfogyasztasi preferenciainak megoszlasa
(Distribution of Overall Meat Consumption Preferences of Consumers Surveyed)

Megoszlas (%) (Distribution (%))

Husvasarlast meghatarozé szempontok* (Considerations for buying meat*)

Mingség (Quality) 34
Elettani hatas (Life impact) 6
Ar (Price) 23
iz (Taste) 23
Marka (Brand) 5
Hely (Origin) 9

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

Jegyzetek (Notes): A *-al jelolt esetekben tovabbi valaszok is megjelennek (nytl, vad, kapcsa), azonban elenyész6 megoszla-
suk és a terjedelmi megkotések miatt, azokat nem kozoltiik. (In cases marked with *, additional responses appear (rabbit,
game, duck), but due to their negligible distribution and field constraints, they are not reported.)

Az 1a és 1b tablazat jol reprezentélja a ko-
rabban mar emlitett his és hastermékekhez
kapcsolt altaldnos fogyasztdi attittidoket. A
véalaszadok 98%-a étrendjében heti vagy napi
szinten szerepel a hus. A szakirodalmi meg-
allapitasokhoz hasonléan ebben az esetben is
jelents szammal jelenik meg a feldolgozott
huastermékek, vagy vegyes fogyasztas preferen-
ciaja. A husféleségekhez kapcsolodon a valasz-
adok konzervativ médon 4allnak a kérdéshez,
mivel a négy f6 husféleség mellett a kiilonle-
gesebb opcidk csak néhany valaszado étrend-
jében jelentek meg. Ezt az 1a és 1b tablazat
megjegyzés rovataban taglaljuk. A toltelékes és
feldolgozott drukra irdnyul6 kérdés is az el6b-
bi megallapitast erdsiti. Viszont érdekes tény,
hogy vasarlast meghataroz6 szempontok ko-
z6tt a minGség kiemelked§ ezt koveti az ar és az
iz. A marka és szarmazasi hely nem tekinthetd
fontosnak a valaszadok korében.

Mint korabban is emlitettiik az aktualis
trendek egyik meghataroz6 vonulata az egész-
ségtudatos husfogyasztas f6ként a fiatalabb
korosztaly tekintetében. Ehhez kapcsoléddan a
2. tablazat adatai alapjan elmondhatjuk, hogy
a fogyasztok 5 pontos Likert-skalas vélaszai
szerint a hal és a csirke megitélése a legegész-
ségesebb, tovabba a sertést kevésbé egészsé-
gesnek, k6zombosnek gondoljak, mivel a kap-
csol6dd valaszok atlagos értéke 3,45. Fontos
megjegyezni, hogy a bizonytalan vélaszadok
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szama a kiilonlegesebb htistermékek esetén jo-
val magasabb volt. Mindezek altal kijelenthetd,
hogy a szakirodalomban foglaltakkal 6sszhang-
ban a csirkehts pozitiv marketingje, ami az
egészséges életmodot, és a kedvezd beltartal-
mi mutatokat célozza, megjelenik a fogyasztoi
hozzaallasban is.

A leir6 eredmények mellett fontosnak ta-
laltuk megvizsgélni azt, hogy az egyes kérdések
esetén milyen Gsszefiiggés mutatkozik a valasz-
adok szociodemografiai mutat6i és preferenci-
i kozott. Ezt az emlitett nem-paraméteres 6sz-
szefliggésvizsgalat eredményeivel szeretnénk
bemutatni.

A 3. tdblazat esetén elmondhat6, hogy a
valaszadok szociodemografiai jellemz6i és a
htsfogyasztasi szokéasai kozott tobb esetben is
kimutathat6 szignifikans Osszefiiggés. Jellem-
z8en azt mondhatjuk megallapitasként, hogy a
ndk szignifikdinsan magasabb mértékben jut-
nak arra a kovetkeztetésre, hogy heti szinten
tobbszor legyen étrendjiikk része valamilyen
htsféleség. Ezzel szemben a férfiak szignifikan-
san nagyobb mértében a napi fogyasztast pre-
feraljak. Korosztaly szempontjabol a fiatalabb
korosztaly szignifikinsan nagyobb mértékben
preferdlja a gyakori fogyasztast, tovabba a
megfelel§ anyagi helyzetii valaszadok preferal-
jék a gyakori fogyasztast.
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2. TABLAZAT TABLE 2
A megkérdezett fogyasztok egészséges megitéléssel kapcsolatos attitiidje az egyes
husféleségek esetén
(Surveyed Consumers' Attitudes Towards Health for Each Type of Meat)

Csirke Pulyka Kacsa Liba Sertés Marha Hal
(Chicken) (Turkey) (Duck) (Goose) (Pork) (Beef) (Fish)

Nem tudja eldonteni 18 o " 12 16
(Can't decide) 4 3 4 5
Atlag (Mean) 4,36 4,11 4,05 3,95 3,45 3,99 4,74
Median (Median) 5 4 4 4 4 4 5
Moédusz (Mode) 5 5 4 4 4 4 5
Széras (Std. 0,8 1,01 0,8 0,8 o o o
deviation) ,84 8 ,85 ,89 ,99 ,95 ,57

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

Jegyzetek (Notes): A valaszlehetGségekben a barany és vadhis is megjelent, azonban a vilaszadok bizonytalansaga és a terje-
delmi korlatok miatt ezeket nem szerepeltetjiikk. (Lamb and game meat were also included in the response options, but due
to respondent uncertainty and field limitations, they are not included.)

3. TABLAZAT TABLE 3
A megkérdezett fogyasztok hiisfogyasztasi gyakorisaganak osszefiiggése a szociodemografiai
valtozokkal

(Relationship between the Meat Consumption Frequency of Surveyed Consumers and
Socio-Demographic Variables)

Szoc. Szamitott Szigni-
Valtozé Khiz p-érték Cramer’s ﬁkgns Hol szignifikans (Pearson-féle maradék)
(Soc. (Cale. (p-value) V. (Sig.) (Pearson residuals)
variable) Khi?) 9-
Nem * A AT Ao . . A .
(Gender) 20,795 <0,001 0,245 Igen Hetente t6bbszor: N&: 4,17; Naponta: Férfi: 4,3
Korosztaly " Havonta néhanyszor: 65<: 3,98; Hetente tobb-
(Age) 28,183 0,020 0,164 Tgen szOr: 35-44: 2,13; Naponta: 18-24: 2,23
Anyagi
helyzet 21.90 0.047* o1 Teen Hetente tobbszor: Megfelels: 2,44; Naponta:
(Financial 204 1047 147 8 Jo: 2,02
status)
Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
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A 4. tablazatbdl is fontos kovetkeztetések
vonhatok le. A htisféleségek fogyasztasa esetén,
mint emlitésre keriilt a négy f6 tipust vettiik
figyelembe. Nemek szempontjabdl a nbk szig-
nifikdnsan jobban preferaljak a csirkehtst, mig
a férfiak inkabb a marhahus, vagy valamely
maés hts iranyaba mozdulnak el. A korosztaly
esetén is a fiatalabbak szignifikansan jobban
preferaljak a csirkét, mint az idgsebbek. Ezen
feliil érdekes tény a marhahds iranti pozitiv at-
titid. A marhahts kapcsolatiban még fontos
kiemelni a lakhelyet. Itt feltehet6en a varosi
lakossag azért preferalja szignifikdnsan jobban
a marhahtst, mivel konnyebben megvasarol-

4. TABLAZAT

hatja, tovabba a fogyasztdi kosarra fordithato
Osszeg magasabb.

Az 5. tablazat esetén vasarlasi szempontok
és a szociodemografiai mutatok kozotti Osz-
szefiiggést mutatjuk be. Ebben az esetben is
elmondhat6, hogy a varosi lakosok szamara
fontos az iz, tehat 6k jellemzGen az érzékszervi
tényezdket részesitik elényben, példaul az ar-
hoz képest. Tovabbi megallapitas, hogy a mi-
ndség a nagyon rossz anyagi helyzettiek esetén
szignifikdnsan kevésbé fontos, ez egybevag a
szakirodalmi megéllapitasokkal.

TABLE 4

Osszefiiggés a husféleségek fogyasztasa és a valaszaddk szociodemografiai valtozoéi kozott
(The Relationship betwveen Meat Consumption and Socio-Demographic Variables of

Respondents)
Hu(if/';zlzieg IE}Zl?zn;lCt:;ltz p-érték Cramer’s %Zli‘zﬁ IS- Hol szignifikans (Pearson-féle maradék)
type) Khi®) * (p-value) V. (Sig.) (Pearson residuals)
Nem valtozo alapta 6sszefiiggés (Gender variable based relationship)
Csirke o 0.047* 0.106 Igen Fogyaszt (Consume): N6 (Female): 2,0; Nem
(Chicken) 3,93 1047 ’ (Yes) fogyaszt (Does not consume): Férfi (Male): 2,0
Marha . Igen Fogyaszt (Consume): Férfi (Male): 3,9; Nem
(Beef) 1,427 <0,001 0,210 (Yes) fogyaszt (Does not consume): N§ (Female): 3,9

Korosztaly valtozo6 alapa 6sszefiiggés (Age class variable based relationship)

Csirke 1402 0.015* 0.201 Igen Fogyaszt (Consume): 18-24: 2,96; Nem fogyaszt
(Chicken) 4,025 ,015 ? (Yes) (Does not consume): 55-64: 2,40
Marha % Igen . .
(Beef) 12,414 0,030 0,189 (Yes) Fogyaszt (Consume): 18-24: 2,38
Lakhely valtozo alapua 6sszefiiggés (Place of residence variable based relationship)
Marha « Igen Fogyaszt (Consume): Varos (City): 3,16; Nem
(Beef) 11,364 0,010 0,181 (Yes) fogyaszt (Does not consume): Falu: 2,66
Végzettség valtozo alapua 6sszefiiggés (Education variable based relationship)
Fogyaszt (Consume): Erettségi (Graduation):
Hal 10,11’ 0,038* 0,171 Igen 2,59; Nem fogyaszt (Does not consume): Bsc:
(Fish) ,2117 ,03 ,217 (Yes) ,59; gy : Bsc:
3,17
Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
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5. TABLAZAT TABLE 5
Osszefiiggés vasarlasi szempontok és a valaszadk szociodemografiai valtozoi kozott
(The Relationship between Meat Consumption and Socio-demographic Variables

of Respondents)
Szamitott P 5 Szigni- e ey " .
Szempont . p-érték Cramer’s 2 Hol szignifikans (Pearson-féle maradék)
(Aspect) Khi* (Calc. (p-value) V. fikéns (Pearson residuals)
P Khi?) p : (Sig.)
iz (Taste) Igen Fontos (Important): Megyei jogt varos lakosa
12,333 0,006 0,188 (Yes) (Resident of a county town): 3,45
Mindség Igen Fontos (Important): Nagyon rossz anyagi
(Quality) 15,665 0,004 0,220 (Yes) helyzeti (Very poor financial situation): -3,63
ﬁ;ll};;a Igen Hetente tobbszor (Several times a week):
(Financial 21,204 0,047 0,147 (Yes) Megfeleld (Approplalﬁe{): 2,44; Naponta (Daily):
status) Jo: 2,02
Marha % Igen . .
(Beef) 12,414 0,030 0,189 (Yes) Fogyaszt (Consume): 18-24: 2,38

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

Az altalanos husfogyasztasi attitidok mellett mar ritkdbban szerepeltetik az étrendjiikben,
az eredmények tovabbi szakaszaban a toltelé- azonban igy is a dont6 tobbség havi vagy an-
kes htisokhoz kapcsolodd preferencidkat mu- nal gyakoribb rendszerességgel fogyaszt ilyen
tatjuk be. Az 1. abra alapjan jol lathato, hogy termeket.

a valaszadok magukat a toltelékes husarukat

Hoe e
o N b
© o ©o

66

133
66
56
15 I I -
| [ ]

Soha (Never) Ritkdbban, = Havonta Heti egy Heti tébb Naponta
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@
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Vélaszadok szama
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1. ABRA FIG. 1
A valaszadok toltelékes hisfogyasztasi gyakorisaga
(The Frequency of Respondents' Consumption of Stuffed Meat)

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

0%

= Sajtos

m Fiiszeres husos

= Gombas
Zoldséges

= Gylimélesos

= Nem fogyaszt

2. ABRA FIG. 2
A valaszadok toltelék iranti preferenciaja
(The Preferred Filling by Respondents)
Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
Jegyzetek (Notes): sajtos (chesse); fliszeres htisos (spicy meat); gombas (mushroom); zoldséges (vegetable); gylimolcesos
(fruity); nem fogyaszt (does not consume)
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A 2. abra alapjan elmondhat6, hogy a va-
laszad6k dont6 tobbsége a sajtos, zoldséges és
gombés tolteléket preferalja, ezzel is bizonyitva
a hazai konzervativ hozzaallast a toltelékes hu-
sokhoz. Mindezek alapjan nem meglepd, hogy
Pearson-féle Khi négyzet proba megallapitasa
is arra tehetd, hogy a sajtos toltelék (6. tablaz-
ta) és a nemek kozott, tovabba a zoldséges t61-
telék (6. tablazat) és az iskolai végzettség ko-
z0tt szignifikans 6sszefliggés mutatkozik.

6. TABLAZAT

A 7. tdblazat alapjan elmondhaté, hogy
a falusi lakossag jellemzGen elégedettebb az
aktualis kinélattal, ez valamelyest a korabbi
megallapitasokkal is 6sszhangban van. Ezzel
szemben a varosi lakosok szignifikansan kevés-
bé lesznek semlegesek a kinalattal szemben a
févarosi lakosok pedig a bévitését preferaljak.
Emellett érdekes tény, hogy az anyagi helyzet
vonatkozasdban a jo6 anyagi helyzetiek na-
gyobb eséllyel valaszoljak azt, hogy elégedettek
az aktualis kinalattal.
TABLE 6

Osszefiiggés a toltelék tipusa és a valaszadok szociodemografiai valtozéi kozott
(The Relationship between the Type of Filling and Socio-Demographic Variables

of Respondents)
Toltelék Sz?mltott p-érték Cramer’s Smgm- Hol szignifikans (Pearson-féle maradék)
(Filling) Khi* (Cale. (p-value) V. fikins (Pearson residuals)
Khi?) : (Sig.)

Sajtos Igen Fogyaszt (Consume): N6 (Female): -2,5; Férfi
(Cheese) 6411 0,011 0,136 (Yes) (Male): 2,5
Zoldséges 8 0,0. 0,168 Igen Fogyaszt (Consume): Bsc: 2
(Vegetable) 9,785 044 ’ (Yes) By 1 Bsc: 2,7

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

7. TABLAZAT

TABLE 7

Osszefiiggés a toltelékes htisok kinalatanak megitélése és a valaszadék szociodemografiai
valtozo6i kozott
(Relationship between the Perception of the Supply of Stuffed Meat and Respondents’
Socio-Demographic Variables)

Szoc. v. I?ﬁil‘n(lg:lt: p-érték Cramer’s ?'iz]igr:s- Hol szignifikans (Pearson-féle maradék)

(Soc. Var.) Khi* * (p-value) V. . (Pearson residuals)
i?) (Sig.)
Lakhely Igen Kevésbé elégedett (Less satisfied): Falu (Village):
(Residence) 29,605 0,003 0,168 (Yes) -2,4; Févaros (Capital): 4,3; Semleges (Neutral):
Véros (City): -2,0

Anyagi h. Nem elégedett (Not saﬁsﬁe({)’: Rossz (Bad): 4,0;
(Financial 28,728 0,026 0,149 Igen Serflleges' (Nelftral): Nagyon jo (I{ery good): -2,4;
status) (Yes) Tobbnyire elégedett (Mostly satisfied): Nagyon

jo (Very good): 2,7

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

A fentiek mellett az elvégzett szakért6i
interja alapjan elmondhatjuk, hogy az &ga-
zat képviselGi is hasonl6 tendenciakat latnak.
Megallapitasaik szerint hazdnkban szinte napi
szinten keriil valamilyen htstermék az aszta-
lunkra. A fogyasztok szdmara meghatéarozo té-
nyezd az ar, mivel mind a histermékekre, mind
konkrétan a toltelékes arukra tgy tekintenek,
mint alapélelmiszer, igy ebbdl kovetkezGen
kifejezetten konzervativak is dontéseik soran.

TAPLALKOZASMARKETING

Egy adott aru esetén a gyartok szem elGtt tart-
jak a minGség, iz, beltartalom kérdéskorét is,
azonban végsé soron a vevé dont a ,,polc el6tt”.
Fontosnak tartjak még kihangstlyozni, hogy az
aktualis és jov6beni tendencidk miatt, a vevék
egyre jobban preferaljak a feldolgozott, vagy fa-
gyasztott termékeket, amelyek elkészitése joval
kevesebb id6t vesz igénybe.
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5. KOVETKEZETESEK —
CONCLUSIONS

Az eredmények alapjan megallapithato, hogy
a szakirodalommal Gsszefiiggésben (HUSZKA
2018; KELLER et al., 2017) a vizsgalat is ramu-
tat a hazai fogyasztok preferencidira. Miszerint
a vasarlok a husokat, huskészitményeket tap-
lalkozasuk meghatarozd elemeként kezelik,
ezaltal napi, vagy heti szinten megjelenik az
asztalukon. Marketing és élelmiszeripari szem-
pontbol azt mondhatjuk, hogy ebbdl kovetke-
zGen érdemes a termékfejlesztés megvalositasa
és a piaci lehetGségek kutatasa. Viszont fontos
kitétel, amely kitlinik a kutatasbdl is, hogy az
alapélelmiszer statusz miatt, ezeket a terméke-
ket megismertetve a vevével, kisebb modosi-
tasokkal lehet sikerrel piacra juttatni, tovabba
az ar-érték aranyt szem el6tt tartva. Mivel ha
nem vessziik figyelembe a konzervativ hozza-
allast és nem vagyunk, megfontoltak piaci ku-
darccal szembesiilhetiink. Mindezek alapjan a
jovében fontos feladatunk a kutatast kib6viteni
és esetlegesen fokuszcsoportokkal, termékkos-
toltatassal atfogobb adatokat begytjteni és ki-
értékelni.

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Az évek sordn minden agazatban felértékeld-
dott a marketing tevékenység szerepe. Ez aldl
az élelmiszeripar és az ellatasi lancban kozvet-
leniil kapcsol6dé iparagak se kivételek. A fenti
megallapitast az is jol tikrozi, hogy f6ként a
fejlett orszagokban a husfogyasztési trendek
folyamatosan valtoznak, tovdbba a fogyasz-
16 sok esetben erételjes hat4ssal van a kinalat
alakuléséra. E valtozas miatt a termékfejlesztés
fontos feladata lett a fogyaszt6i preferencidk
pontos lekovetése. Magyarorszag esetén a hus
és husféleségek szerves részét képezik a gaszt-
ron6mianak és a mindennapi taplalkozasnak,
azonban az egyes 4j trendek, irdnyvonalak itt
is megfigyelhet6k. Kiilonosen a feldolgozott
termékeknél fontos szerepe van a technolégiai
innovacionak.

Kutatasunkban a szakirodalom és a vonat-
kozé kutatasok vizsgalatival, tovabba primer
kutatds keretében kérddives adatgytijtéssel
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vizsgéltuk a hasfogyasztasi szokasokat és a tol-
telékes husarukhoz kapcesolodo fogyasztoi pre-
ferenciakat. A 350 f6 részévételével elvégzett
megkérdezés eredményei azt mutatjak, hogy a
mintankban szerepl$ fogyasztok meghatarozo
része heti vagy napi rendszerességgel fogyaszt
hast, tovibba az egyes husféleségek koziil a
csirkét, sertés, marhat és a halat részesitik
elényben. A to6ltelékes hiisaruk esetén elmond-
hat6, hogy a fogyasztas attevédik a havi, heti
szintd gyakorisagra. Itt fontos kiemelni, hogy
a fogyasztok ragaszkodnak a szdimukra mar be-
valt izekhez.

A kutatés konklazibja alapjan elmondha-
t6, hogy a fogyasztasi szokasok atalakulasdnak
indukaléja f6ként a valaszadok neme, korcso-
portja, lakéhelye és végzettsége. A szakért6i
interji eredményei azt mutatjak, hogy a szak-
ma véleménye Osszefiiggést mutat a fogyasztoi
preferencidkkal, tovabba nagyon fontos ko-
vetkeztetése, hogy a vasarlok a hust az alapé-
lelmiszerek kozé soroljak. Ezek alapjan egy 14j
histermék fejlesztése soran f6 feladatunk az
alapos piackutatés és a kapott preferencidkhoz
kapcsolodo célzott marketingtevékenység.
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