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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A husfogyasztids kérdése ma egy aktudlis és
sokat vitatott téma, a kornyezetvédelem a kli-
mavaltozas és az egészséges taplalkozas te-
kintetében (PARLASCA és QAIM, 2022). A
mezbgazdasig, az erd6gazdalkodas és egyéb
foldhasznélat az iiveghazhatast gazok (UHG)
kibocsatasanak akar 23%-4ért felelGs, hozzaja-
rulva a globalis felmelegedéshez és a biodiver-
zitas csokkenéséhez. Az allattenyésztés szerepe
ebben kiemelt, mivel egyes forrasok szerint
12-18%-ban okolhaté az UHG-kibocsatasért
(GONZALEZ et al., 2020). A htistermékek el§-
allitdsanak és fogyasztasidnak nem csak kor-
nyezeti hatasai jelent6sek, de allatjoléti prob-
lémakat, valamint egészségligyi kockazatokat
is felvet (CAROLL és DOHERTY, 2019). Ezért
fontos, hogy a fenntarthatosdg szempontjait
figyelembe véve keressiik a legjobb megoldé-
sokat, és ennek részeként a fenntarthat6 tap-
lalkozas is kulcsszerepet kap (MENSHA et al.,
2024), amely magéba foglalja a histermékek
tudatos és mérsékelt fogyasztasat, amelynek
célja a kornyezeti, allatjoléti és egészségligyi
kockazatok minimalizalasa, a hustermékek
szarmazasanak és el6allitasanak, valamint az
étrend gondos megtervezésének figyelembe-
vételével (NEMETH, 2018; SZAKALY, 2017;
VEENHOVEN, 2004).

Egy 2021-es tobbkomponenst kisérlet
soran vizsgaltdk a husfogyasztashoz kapcso-
16d6 viselkedési formakat, azzal a céllal, hogy
a fogyasztokat a fenntarthatobb étkezési szo-
kasokra 0sztonozzék. A beavatkozas eszkozei
voltak tobbek kozott tippek-triikkok, szakmai
informacidk és termékkosarak is mint 6szton-
z0k. Az eredmények azt igazoltak, hogy pozitiv
valtozas kovetkezett be a résztvevék viselkedé-
sében, mint példaul mérsékelt hisfogyasztas
és csokkend élelmiszer-pazarlas, ami a kisérlet
befejeztével is fennmaradt. A fenntarthat6 has-
fogyasztas terén egyre jobban elGtérbe keriilt
a ,kevesebb de jobb” megkozelités, ami nem
a husokrodl valo teljes lemondast jelenti, ha-
nem a mingségorientalt és tudatos valasztast.
Kutatasuk eredményei alatamasztjak, hogy ez
a lehet8ség sokkal elfogadhat6obb a fogyasztok
szamara kiilonosen akkor, ha a j6 mindségli
és hazai hisokhoz valé hozzajutast megfelel
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informaciok is segitik (MITLOEHNER, 2018;
TREWERN et al., 2022).

HOFMEISTER-TOTH és SIMON 2006-0s
kutatidsanak célja, a Q-modszer hazai marke-
tingkutatasban valé kiprobéalasara osszponto-
sult, mely soran a fogyaszt6i magatartas tipu-
sait szerették volna feltarni. Az azonositott 6t
véleménycsoport a ,tudatos, mingségorientalt
vasarlok”, ,markahi, de reklam elutasitdé va-
sarl6”, az ,artudatos, a rekldm informacios
szerepét fontosnak tarté vasarld”, a ,markatu-
datos, de nem markahii vasarlo” és a ,katal6-
guskedvel§ vasarl6”. A csoportok kiilon-kiilon
masként viszonyulnak a markakhoz, arakhoz,
reklamokhoz és vasarlasi helyszinekhez. Ez azt
mutatja, hogy a fogyasztok szokésai eltérdek,
ezért a marketingnek is ehhez sziikséges alkal-
mazkodnia.

SZERB és szerzétarsai (2020) kutatasai
soran szintén a Q-moddszert alkalmaztdk a
fogyasztok fenntarthat6 agrar-erdészeti ter-
mékekkel kapcsolatos attitidjeinek feltara-
séra. Négy csoportot azonositottak melyek az
JAlternativ zold fogyasztok”, az JErdeklsds
fogyasztok”, az ,Elfoglalt fogyasztok”, és az
~Akcidovadasz fogyasztok”. Fontos kovetkezte-
tése a kutatasnak, hogy a tudatossag erGsitése,
el6segitheti a termékek iranti keresletet és a
magasabb arak elfogadéaséat. A termékek helyi
eredetének hangsulyozasa pedig mindegyik fo-
gyasztoi csoport szaméara fontos lehet.

A fenntarthat6 élelmiszerfogyasztassal, va-
lamint a hisfogyasztasi attittidokkel kapcsola-
tos kutatisok eltér§ és érdekes eredményeket
mutatnak. Egy 2019-es Q-modszert alkalmazd
kutatés azt vizsgalta, miért ellentétesek az em-
berek fogyasztasi szokésai kornyezettudatos
értékrendjiikkel. Négy véleménycsoportot si-
keriilt azonositaniuk, melyek az optimisték, a
rendszerfokuszaak, a komplexek és a gyengék.
A tanulmany kognitiv disszonanciat azonosi-
tott, miszerint az 14j, 6sszeegyeztethetetlen in-
formacidk belsé fesziiltséget okoznak. A kuta-
tas arra is ravilagitott, hogy a fenntarthat6sag
mellett elkotelezett valaszadok koziil sokan op-
timistak a technol6giai megoldasokat illet6en,
mig mésok a hisfogyasztas kornyezeti hatésait
a rendszerszintli problémékra vezetik vissza,
politikai megoldasokat siirgetve. A valaszadok
egy masik csoportja a személyes felelGsséget
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hangstlyozta a fenntarthaté husfogyasztas-
ban (SCOTT et al., 2019). Egy mésik kutatas
kifejezetten az anyak vasarlasi értékrendszerét
vizsgélta élelmiszercimkék alapjan, és harom
fogyasztbi csoportot azonositott: egészségked-
vel6k, tipikus egészségkeriil6k és a ,Healthy
Holistic Mom” csoport, akik szamara kiemel-
ten fontos a termelGvel val6 kapcsolat és a ter-
mék ellatasi lanca (MURRAY, 2019).

Az élelmiszer ellatasi rendszerek napja-
inkban &talakuléban vannak, egyre nagyobb
figyelmet forditva a fenntarthatosagra, a helyi
beszerzésre és a kozvetlen termel6-fogyaszto
kapcsolatokra. A révid élelmiszer-ellatasi lan-
cok (REL) a helyi gazdasagok fejlédését, az
élelmiszer-biztonsagot és a fenntarthatésagot
tamogatjak, mikozben csokkentik a kozvetit6k
szamat, valamint a termel6k és fogyasztok ko-
z0Otti tavolsagot. ElGsegitik a kornyezeti haté-
sok csokkentését, és az innovativ gyakorlatok
elterjedését. Ezek a rendszerek egyre nagyobb
figyelmet kapnak, mivel képesek valaszolni az
élelmiszeripar siirget6 probléméira, és nem
csak gazdaségi célokat szolgalnak, hanem a ko-
z0sségi Osszetartozast is elémozdithatjak (JIA
et al., 2024; BENEDEK et al., 2020). Tovabba
a rovid élelmiszerellatasi lancok a fogyasztok
szamara olyan értékekkel is birnak, mint a ha-
gyomény vagy egy adott helyhez, kultaridhoz
val6 kot6dés (DELICATO et al., 2019).

A fenntarthat6 és etikus étkezési lehetGsé-
gek iranti kereslet szdmos 4j még viszonylag
megosztd lehetGséget vet fel. A jovd husalter-
nativai kozé tartoznak a novényi alapi termé-
kek, a laboratériumban tenyésztett hiisok és a
rovar alapt fehérjék is (SAMAD et al., 2025).
A fenntarthaté husfogyasztas érdekében, az
imént emlitett fehérjepo6tloknél egy elfogad-
hatébb, tobb tényezés megkozelitésre van
sziikség, amely figyelembe veszi a gazdasagi,
tarsadalmi és kornyezeti tényezSket egyarant,
valamint mindenki szdmara elérhet6 és mélta-
nyos atmenetet biztosit. Ehhez hozzatartozik a
histermékek mérsékelt fogyasztasa, és emel-
lett sziikséges a fogyasztok figyelmét a helyben
termelt élelmiszerekre iranyitani, mely soran
tamogathatjak a helyi élelmiszer-kultarat és a
helyi gazdasagokat (SPIRO et al., 2024).

Hazai és nemzetkozi szakirodalmakban
egyre hangstlyosabban jelenik meg a ,keve-
sebb, de jobb” husfogyasztasra vonatkoz6 meg-
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kozelités. Az elv 1ényege a mérsékelt husfo-
gyasztas 0sztonzése, amely soran els6dlegesen
etikus, helyi forrasb6l szdrmazd termékeket
részesitiink elényben. Egyes kutatasok szerint
azonban ez a megkozelités nem feltétlentl ve-
zet tényleges fogyasztascsokkenéshez, mivel a
fogyasztok gyakran moréalis felmentésként ér-
telmezik a ,jobb” hiis vasarlasat, ami ebben az
értelmezésben akar a meglév fogyasztasi min-
tak fenntartasat, némely esetben novekedését
is igazolhatja (MAZAC et al., 2025).

A ,kevesebb, de jobb” hiis koncepcid te-
hét egyre elterjedtebb, viszont mennyiségi és
mindségi meghatarozasai tisztazatlanok, ami
gétolja a fenntarthat6 élelmiszerrendszerekkel
kapcsolatos egységes iranyelvek kialakitasat és
alkalmazasat. A legtobb fogyaszt6 szamara nem
vildgos, pontosan mennyi szamit kevesebbnek,
és milyen szempontok alapjan véalaszthato
ki a ,jobb” hiis — ezért a fogyasztok gyakran
magukra maradnak ezekkel a dontésekkel
(RESARE SAHLIN és TREWERN, 2022).

Jelen kutatés a fenntarthat6 hisfogyasztas
magyar fogyaszt6i megitélésére dsszpontosit. A
kutatas célja feltérképezni, hogyan jelenik meg
a fogyasztokban a hussal kapcsolatos minGség
és a fenntarthatésadg dimenzidinak kapcsolata.
Célunk azonositani azokat a fogyaszt6i csopor-
tokat hazankban, akik attittidjeik és értékitéle-
tiik alapjan mingségi htisfogyasztok lehetnek.

A nagymértékd husfogyasztis kornyezetre
és egészségre gyakorolt hatasa egyre siirge-
t6bbé teszi a fenntarthat6 élelmiszerfogyasz-
tasi modellek kidolgozasat és Gj perspekti-
vak keresését. Lényeges megismerni azokat
a fogyasztokat, akik hajlandéak kevesebb, de
jobb minGségli hust fogyasztani a fenntarthaté
taplalkozas érdekében. A husfogyasztis fenn-
tarthat6ésagi dimenzi6it hazédnkban hasonl6
mélységben még nem vizsgéltak. A fogyasztoi
csoportok kozotti kiillonbozdségek, amelyek a
fenntarthatésagra, és minGségre vonatkozo ér-
tékitéletek alapjan alakultak ki, eddig nem kap-
tak kell§ figyelmet. Munkakkal erre a gap-re
fokuszalunk, kutatasi eredményeinkkel pedig
nem csak az elméleti tudés gyarapitasdhoz, de
a fenntarthaté megoldasok gyakorlati haszno-
sitasahoz is szeretnénk hozzajarulni. Tovabba
az eredmények elGsegithetik a révid élelmi-
szer-ellatasi lancok fejlesztését és a fenntartha-
tobb huisvasarlasi szokasok kialakitasat.
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2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Kutatasunk els§ szakaszdban a tanulméany
gondos megalapozisa érdekében széles kori
hazai és nemzetkozi szakirodalmi forrasokat
elemeztiink. A primer kutatds soran az un.
vegyes adatgytjtést valasztottuk: a kvalitativ
(mélyinterja) és a kvalitativ és kvantitativ el-
jarasok kozotti atmenetként szamontartott, az
azok legfontosabb el6nyeit 6tv6z6 Q-modszert
(RAMLO, 2023).

Ezt az adatgytjtést kezdetben az oktatés,
politika, viselkedéstudomanyok és egészség-
tudomanyok tertiletén alkalmaztak. Az elmult
hisz évben aztdn gyors iitemben elterjedt a
tudoméanyos kozosség szélesebb korében vilag-
szerte. A Q-technikat elsGsorban az emberek
szubjektiv véleményének és dontési mechaniz-
musainak feltarasara, valamint a kozottiik 1évé
kiilonbségek elemzésére haszniljdk (DIETE-
REN et al., 2023). A modszer az attitlidkutatas,
és a fenntarthatosag terén kiilonosen elterjedt,
amely kutatasunk szempontjabol kiemelt rele-
vanciaval bir (SNEEGAS et al., 2021). A tech-
nika azt feltételezi, hogy egy adott témaban
véges szamu nézGpont létezik, és célja ezek
korlatozott valtozatossaganak feltarasa kis va-
laszado6i csoportokon, strukturalt és statiszti-
kailag értelmezhet6 médon. Atfogdbb betekin-
tést nytjt az egyének szubjektivitasdba, mint a
hagyomanyos kérdgivek, mikozben vildgosabb
struktarat és szigortibb elemzdi keretet kinal,
mint a tisztan kvalitativ modszerek (LOUAH et
al., 2017). A Q-modszertan soran a valaszadok
kiilonboz6 elemeket — példaul Allitasokat, ké-
peket vagy egyéb ingereket rangsorolnak egy
meghatérozott konfiguraci6 szerint, amely sa-
jat néz6pontjukat tiikkrézi. Ezutan faktoranali-
zis segitségével az egyéni vélemények kozotti
mintazatokat lehetséges azonositani, igy meg-
hatarozva a kiilonb6z8, egymassal 6sszefiiggd
véleménycsoportokat (DAVIS és MICHELLE,
2011). Egyes kutatok ugy vélik, hogy a Q-mod-
szer csupan a faktoranalizis forditott valtozata,
ez az értelmezés azonban részben félrevezetd.
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Bar a Q-modszer faktoranalizist alkalmaz, nem
a valtozokbol képez latens tényezGket, hanem
a valaszadokat csoportositja faktorokba tigyne-
vezett véleménycsoportokba, azok nézetei ha-
sonlosiga és eltérései alapjan (DIETEREN et
al., 2023; WATTS és STENNER, 2012). A m6d-
szer altaldban a kovetkez6 hat 1épésbdél épiil fel:

1. Kutatasi kérdés/kérdések megfogal-
mazasa
Q-minta 6sszeallitasa
A résztvevik kivalasztasa
A kérdéiv kitoltése
Az adatok elemzése
Az eredmények értelmezése (DAVIS
és MICHELLE, 2011; SZERB et al.,
2020).

Az allitasok forrasainak kombinalasa lehe-
t6vé tette, hogy a témaban relevans, ugyanak-
kor kiilonb6z6 megkozelitéseket tiikrozé allita-
sok keriiljenek be a Q-racsba. Az allitaskészlet
forrdsanak meghatarozasara, természetes-,
valamint kész minta is alapul szolgalt. A termé-
szetes minta alapja a mélyinterja, mig a kész
minta validélt &llitdsai (HOFMEISTER-TOTH
és SIMON, 2006), valamint (SCOTT et al.,
2019) kutatdsi eredményeibdl szarmaznak
(SZERB et al., 2020). Az allitasok szdma az
ilyen tipust kutatasok esetén altalaban 20 és
250 k6zott mozoghat, azonban a kutatési célok-
hoz igazodva koriilbeliil 40 allitas alkalmazasa
tekinthet6 optimalisnak. A valaszadok feladata
volt egy elére meghatéarozott rendszer szerint
kialakitott piramis alaki Q-racsba rendez-
ni az allitdsokat, egy (-5, +5) fokozatt skalan
kényszervalasztasos elrendezést alkalmazva. A
modszer egyik hatranya, hogy viszonylag id6-
igényes, viszont nem igényel nagy elemszamot
(MILLAR et al., 2022). A kezdeti allitishalmaz
nagyobb volt, de a szakért6i véleményezés (8
f6s pilot tesztelés) eredményeként 38 relevans
allitasra szikitettiik, néhany esetben ponto-
sitasokat tettiink. Az allitisok mellett néhany
husfogyasztashoz, hiasvasarlashoz kapesolodo
kérdést is feltettlink az online feliileten. A vég-
leges allitasok forrasuk szerint csoportositva az
1. tablazatban lathatoéak.

SARAIC B
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1. TABLAZAT TABLE 1
Allitaskészlet
(Claims)

Allitasok (SCOTT et al., 2019) alapjan (Claims based on (SCOTT et al., 2019)

A technolégia majd megoldja a hiistermelés kornyezetvédelmi problémait (Technology will help solve the environmental problems
associated with meat production)

A husfogyasztas kornyezetre gyakorolt hatésai eltlzottak (The environmental impacts of meat consumption are exaggerated)

Tavol vagyok a vagohidra szant allatoktol, igy nehezen tudom Gsszekétni a fogyasztasomat és a szenvedésiikkel (I am far from animals
destined for slaughter, so I have a hard time connecting my consumption with their suffering)

Az ember alapvetGen mindenevd, ezért a szervezet egészséges miikodéséhez sziikségiink van a novényi és az éllati eredeti tipanyagokra is
(Humans are omnivores, so we need both plant and animal nutrients for the healthy functioning of the body)

Az embereknek minél kevesebb hust kellene fogyasztania (People should eat as little meat as possible)

A minGségi hustermékeknek jo ize van (Quality meat products have good taste)

A helyi hus kulturalis értéket is hordoz (Local meat also carries cultural value)

Lényeges az allatok jolléti szempontjainak figyelembevétele (It is essential to take animal welfare into account)

A hiper-és szupermarketek polcain hiisokbol nagy a valaszték (There is a wide selection of meat on the shelves of hypermarkets and
supermarkets)

A hiper- és szupermarketekben véasarolt histermékek jo iziiek (Meat products purchased in hypermarkets and supermarkets taste good)

Allitisok (HOFMEISTER-TOTH & SIMON, 2006) alapjan (Claims based on (HOFMEISTER-TOTH & SIMON, 2006)

Az emberek a hazai histermékeket részesitik el6nyben (People prefer domestic meat products)

A hentestizletekben jo vasérolni mert hangulatosak és lehet beszélgetni az eladdszemélyzettel (Butcher shops are good to shop at because
they are cozy and you can talk to the sales staff)

Teljesen mindegy hol vasarolnak az emberek htist, a lényeg. hogy szivesen fogyasszak (It doesn't matter where people buy meat, the main
thing is that they enjoy eating it)

Az emberek nem biznak a reklamokban, sokkal fontosabbak az 6sztoneik és a barataik/ismerdseik véleménye (People don't trust advertising,
their instincts and the opinions of their friends/acquaintances are much more important)

Az olesObb vagy akeids husokat keresem (1 look for cheaper or discounted meat)

Az emberek hajland6ak magasabb 4rat fizetni a j6 minéségii husért (People are willing to pay a higher price for good quality meat)

A helyi termel6i piacok nagyon jo hangulattak és autentikusak (Local farmers markets have a very good atmosphere and are authentic)
Az emberek ma legink4bb az internetrél/kozosségi médiabol tajékozddnak a hiistermékekrdl (People today mostly learn about meat
products from the internet/social media)

Az emberek keresik a kiilonleges, jo mindségli hustermékeket (People are looking for special, high-quality meat products)

Fontosak a hagyomanyosabb reklameszkozok mint pl. szorélap, Gjsag, radio, televizio, a histermékek bemutatasara (More traditional
advertising tools such as flyers, newspapers, radio, television are important for presenting meat products)

Allitasok a mélyinterjt alapjan (Claims based on the in-depth interview)

Az emberek szamara fontos szempont a htstermékek szarmazasa (The origin of meat products is an important aspect for people)

Az egészséges taplalkozashoz hozzatartozik a sok hus fogyasztasa (A healthy diet includes eating a lot of meat)

Inkéabb fogyasszanak az emberek kevesebb hust, de akkor az legyen kiilonleges mingségi termék (People should eat less meat, but it should be
a special quality product)

Az emberek hajlandoak véltoztatni az étkezési szokasaikon az egészségiik védelme érdekében (People are willing to change their eating
habits in order to protect their health)

A kiilonleges jo mingségii htis nagyon dréaga (Special high-quality meat is very expensive)

A hiper-és szupermarketekben j6 dron lehet hozzaférni a htistermékekhez (Meat products can be accessed at a good price in hypermarkets
and supermarkets)

Szamomra fontos a magas tapanyagtartalom (For me, high nutritional content is important)

Jo mingségli kiilonleges hus csak kevés helyen kaphat6 (Good quality special meat is only available in a few places)

Fontos helyi termel6ktél vasarolni, mert ezzel erdsitjiik a helyi gazdasagot (It is important to buy from local producers, because this
strengthens the local economy)

Az emberek szeretnek személyesen talalkozni a termelGvel és informélodni a termékrél (People like to meet the producer in person and learn
about the product)

A husfogyasztas nagymértékben hozzajarul a kornyezetszennyezéshez (Meat consumption contributes significantly to environmental
pollution)

A helyi htis kisebb tavolsagokon utazik (Local meat travels shorter distances)

A helyi, j6 mindségi husfogyasztas fenntarthato, ezért elGsegiti a biologiai soksintiség megérzését (Local, high-quality meat consumption is
sustainable, therefore it helps preseruve biodiversity)

A szupermarketekben kaphato htstermékek jol megfelelnek az élelmiszerbiztonségi elGirasoknak (Meat products available in supermarkets
comply well with food safety regulations)

A kistermel6k éltal elGallitott hus biztonsagos termék (Meat produced by small producers is a safe product)

A vagas befolyasolja a hus mindségét (The slaughtering affects the quality of the meat)

A szupermarketekben mindenhol egységes mingséget kapok (I get consistent quality everywhere in supermarkets)

Forrés (Source): Sajét 6sszeallitas SCOTT et al., 2019; HOFMEISTER—TOTH & SIMON, 2006) alapjan (Authors’ own
compilation based on SCOTT et al., 2019; HOFMEISTER-TOTH & SIMON, 2006)
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A végs6 vizsgalatba 27 {6t vontunk be, akik
valamilyen rendszerességgel fogyasztanak
huast/hiisterméket (sziir6kérdésként). A min-
taba g férfi és 18 nd kertilt (a Q mddszer egyik
alapvetd kritériuma, hogy t6bb legyen az alli-
tasszam, mint a kitolt6k szama), a valaszadok
atlagéletkora 277 év. Tobbségiik legalabb szak-
munkas vagy szakkozépiskolai végzettséggel,
illetve kozepes vagy magasabb jovedelemmel

rendelkez6 varosi lakos, akik az adattablat
email-ben kaptak meg, és tolthették ki online
feliileten. Fontos hangsilyozni, hogy a kutaté-
si modszer jellegébdl adéddan az eredmények
els@sorban iranymutat6 jellegiiek, nem repre-
zentativak. A résztvevlk ezutan az allitasokat a
meghatarozott séma szerint elhelyezték a Q-ra-
csba, sajat attitidjeik alapjan. A 1. képen latha-
t6 a Q-sort technika rendezsémaéja.

0 1 2 3 4 5

1. KEP

PIC. 1

Q-racs

(Q-Sort)

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

A képen lathat6 moédon a sziirke mez6k
segitik a tartomanyok megkiilonboztetését.
A kozéps6, fehér zona (-2, 0, 2) a semleges
allitasok elhelyezésére szolgal, mig a sziirke
szinnel jelolt kategoriak a vélemények pozitiv
és negativ szélsGséges poOlusait mutatjak. Az
adatokat a Q-Sortware szoftver (https://www.
gsortware.net/) segitségével gy(jtottiik, majd
a faktoranalizist a QMethod szoftver (https://
qmethodsoftware.com/) alkalmazasaval vé-
geztiik el. A statisztikai elemzésekhez tovabba
SPSS és STATA programokat is felhasznaltunk,

Scree Plot

Eigenvalue

mivel egyes elemzést és validalast lehet6vé tev
adatok, tesztek nem voltak elérhet6k minden
szoftverben. Az eltérd szoftverek kombinalt al-
kalmazasa lehetévé tette a valtozok kozti 0sz-
szefiiggések ellendrzését és a megbizhatosag
novelését is. A valtozok kozotti kapcesolatok
vizsgalata soran Pearson-féle korrelacios mat-
rixot alkalmaztunk, amely alapjan 6 valtozd
alacsony korrelacios értéke miatt kizarasra ke-
riilt az elemzésbbl. A f6komponensek szamé-
nak meghatarozasdhoz a scree plot (konyok-
szabaly) modszert valasztottuk (2. kép).

1 2 3 4 5 6 7 8 9

0 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Component Number

2. KEP

PIC. 2

Konyokszabaly moédszer
(Scree Plot of Data)

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
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HELYI HUSOK VALASZTASI SZEMPONTJAI —

FOGYASZTOI SZEGMENSEK MAGYARORSZAGON

Ez alapjan az agynevezett ,toréspont” (el-
bow point) az els6 6t komponens utan figyel-
het6 meg. Ez az abra alatamasztja, hogy ot
faktorcsoport megtartasa indokolt, mivel ezek
a komponensek magyarazzak a legnagyobb
mértékben a varianciat, mig az ezt kovet6 kom-
ponensek hozzajarulasa fokozatosan csokken.
A faktoranalizis soran a feltart faktorstruktara
tovabbi tisztitasat és értelmezhetGségét segi-
tend§, Varimax rotaciot alkalmaztuk.

Az elemzés soran egy percepcios (észlelési)
térkép modellt is felhasznaltunk az eredmé-
nyek vizualis megjelenitésére és atlathatobb
értelmezésére. A modell 1ényegében egy olyan
diagram, mely vizualisan képes megjeleniteni
a fogyasztok észlelését kiilonbozé szempon-
tok mentén (LEE et al., 2016). Segitségével az
egyes véleménycsoportok vizualis bemutatasa-

2. TABLAZAT

ra kertilt sor. A percepcids térképen a résztve-
v@k &ltal képviselt véleményeket a hastermé-
kek mindsége és szarmazésa szempontjabol
vizsgéltuk, figyelembe véve az ezekkel kapcso-
latos szubjektiv preferencidkat. A modell al-
kalmazasanél a Perceptual Maps 4 Marketing
programot hasznaltuk (PERCEPTUALMAPS,
2025).

3. EREDMENYEK — RESULTS

Q-mobdszeres kutatdsunk els§ lépéseként az
adatok megbizhat6sagat ellendriztiik, hogy
azok alkalmasak e faktoranalizis elvégzésé-
re. Ellen6rzés céljabol a Kaiser-Mayer-Olkin
statisztikai mutaté6t alkalmaztuk. A KMO és a
Bartlett teszt eredménye a 2. tablazatban lat-
haté.

TABLE 2

KMO és Bartlett teszt
(KMO and Bartlett Test)

Kaiser-Meyer-Olkin mintavételi megfelelGség mértéke

(KMO Measure of Sampling Adequacy) 0,718
Chi-négyzet

Bartlett proba (Approx. Chi-Square) 383.392

(Bartlett’s Test of Sphericity) Df 210
Sig. < 0,001

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

A Kaiser-Mayer-Olkin statisztikai mutat6
értéke 0,718, ami j6 kapcsolatra utal, a Bart-
lett-proba pedig (Chi-négyzet = 383,392, p
<0,001), igy a valtozok kozott szignifikans
Osszefliggés 4ll fenn. Feltaré faktoranalizist
végeztiink f6komponens mddszerrel. Az elem-
zés harom, négy, illetve 6t faktor mellett egy-

arant megtortént Végiil az 6t, 1-nél magasabb
sajatértékkel rendelkezd faktor eredményeit
dolgoztuk fel, amelyek a teljes variancia 64,85
%-at magyarazzak. Az 3. tablazat mutatja a
faktorjellemz6ket. A valaszadok koziil az 1. fak-
torba 6 16, a 2. faktorba 2 {8, a 3.,4., és 5. faktor-
ba pedig 3-3 6 kertilt.

3. TABLAZAT TABLE 3
Faktorjellemzék
(Factor Characteristics)
. . . Halmozott
Variancia Standard hiba Kompozit variancia
Faktorok Sajatértékek (Explained megbizhat6sag .
. . (Standard . (Cumulative
(Factors) (Eigenvalues) Variance) E (Composite .
o rror) I Variance)
% Reliability) %
0
1. faktor 7,23 34,45 0,21 0,96 34,45
2. faktor 2,01 9,60 0,21 0,88 44,05
3. faktor 1,74 8,29 0,21 0,92 52,35
4. faktor 1,42 6,77 0,21 0,92 59,13
5. faktor 1,20 5,72 0,21 0,92 64,85
Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)
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A 38 allitas Q-racsba rendezése utan min-
den résztvevonél egyedi struktara alakult ki. A
faktorok ezeknek a szubjektiv véleményeknek
a homogén csoportjait tiikkrozik. Az elemzésben
az ugynevezett Z-értékek mutatjadk meg, hogy
mennyire térnek el az allitasok az atlagtél az
egyes faktorokban. Az 6t faktorra vonatkozbéan
kialakitottunk egy atlagos Q-rendezést, amely

megmutatja az allitdsok stlyat. A 4. tablazat
els6 oszlopaban sargaval kiemelt szamok jelo-
lik a konszenzuséllitasokat, ahol a legmagasabb
volt az egyetértés. A magasabb Z-értékkel ren-
delkez6, pozitivan értékelt allitdsokat zolddel,
mig a negativ attitidot tiikrozéket sziirkével
emeltiik ki. A ga és 4b tablazat a csoportokhoz
tartozo allitasok Z-értékeit szemlélteti.

4a TABLAZAT TABLE 4a
Z-értékek
(Z-scores)
Allifésok Faktorok Z-pontszamai (Factors Z-scores)
Szama
statements) - 2 3 4 5
1 0,79 0,32 0,66 0,46 0,17
2. -0,38 -0,32 -0.53 0,51 0,53
4. 0,38 0,39 0,54 -1,28 0,06
5. 0,39 0,39 -1,42 -0,19 -0,88
6. -1,17 0,16 -1,36 -1,23 -1,90
[ T S T
8. -0,59 -1.59 -1,97 -0,38 1,47
9. -1,59 -1,67 0,42 0,60 -0,65
11. -0,70 -0,16 -0,32 1,01 -0,65

0,90

14. 0,28 -0,39 -0,72 0,61 -0,70
15. -0,09 -0,71 0,59 0,86 0,70
16. -1,66 _ -0,57 -0,70 -1,30
17. -0,15 -0,39 -0,03 0,16 0,94
18. 0,20
19. 0,41
20. -1,29 1,19 -0,35 -0,18 -1,24
22, 0,19 -0,79 -0,13 -0,46 -0,95
23. -0,74 -0,00 -1,29 -0,34 0,12
24. -0,94 -0,71 0,87 -2,41 -0,06
25. 0,48 -0,71 -1,44 -1,23 -0,65
26. 0,50 0,79 1,27 1,12 -0,41
27. -0,41 -1,11 -1,37 -1,05 -1,00
28. -0,93 1,03 -0,65 0,98 0,52
29. 0,11 0,39 -0,08 1,01
Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
TAPLALKOZASMARKETING XII. évfolyam, 2025/2. szam
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4b TABLAZAT TABLE 4b
Z-értékek
(Z-scores)
Allitasok Faktorok Z-pontszamai (Factors Z-scores)
szama
(Number of 1. 2. 3. 4 5.
statements)
30. -0,60 -1,99 -0,41 -0,45 -1,89
32. -0,22 0,63 0,13 -0,75 1,19
33. 0,16 0,47 -0,01 0,07 1,07
34. o2 [NNGONNN e 053
35- -1,49 -1,03 1,32 0,69 -0,35
36. -0,01 1,19 -0,31 0,31 -0,71
37. -1,84 1,27 -1,34 -1,95 0,47
38. 1,25 -0,47 0,46 0,32 -0,35

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

Az egyes faktorokba azok a valaszaddk ke-
rilltek, akik véleményiikben, attitidjeikben
tébb szempontbodl is hasonlosdgot mutatnak.
Ezek alapjan az elemzés soran kiilonboz6
klasztereket, azaz véleménycsoportokat sike-
riilt azonositani, melyek a kovetkez§ elnevezé-
seket kaptak:

« 1. faktor: ,fenntarthaté hiisfogyaszték”
SC
2. faktor: ,arvezérelt, tradicios értéket
mutaték” PTV
3. faktor: ,kényelem alapjan donté hiis-
vasarlok” CD
4. faktor: informdciéhianyos hiisfo-
gyasztok” IM
5. faktor: ,vdltozatos hisrajongék” CL

A fogyaszt6i véleménycsoportokra jellem-
z§ allitisokat egy hétérkép program (Heat-
MapChart) segitségével vizualizaltuk, amely
lehet6vé tette az egyes allitdsokhoz kapcsolodo
értékek gyors attekintését a faktorok mentén
az egyes tablazatokban. A hétérkép egy olyan
specialis adatvizualizacios eszkoz, amely kiilo-
nosen hasznos nagy adathalmazok esetén. Lé-
nyege, hogy szinek segitségével jeleniti meg az
adatkészletben 1év6 kiilonbségeket (WLEKLY,
2024), ahol a piros szin a legerételjesebb érin-
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tettségli, a leginkabb jellemz6 tényez6t mutat-
ja, mig az egyre inkabb zoldbe hajlo szin a cso-
portra legkevésbé mérvadot.

A ,fenntarthaté htsfogyaszték” kiemelt
tAimogat6i a helyi termelésnek és a fenntart-
hat6 élelmiszerfogyasztasnak, a minGséget pe-
dig el6nyben részesitik az elfogyasztott meny-
nyiséggel szemben. Tudatosan étkeznek, és
izletesnek tartjdk a helyi husokat, mikozben
nagyra értékelik a j6 mindségi termékek be-
szerzését. A kisebb termeldi piacok nem vonz-
zak ugyan kiilonosebben Sket, de a személyes
kapcsolatot a termelSkkel bizonyos mértékig
fontosnak tartjik. Ugy vélik, hogy a kiegyensii-
lyozott taplalkozashoz elegendd lehet a kisebb
mennyiségl, de jobb mindségli hus elfogyasz-
tasa, és elutasitjdk az oleso, laboratériumban
elGallitott termékeket. Egyetértenek abban,
hogy a fenntarthaté hisfogyasztis hozzajarul-
hat a biodiverzitas megbrzéséhez, és kiemelten
fontos szamukra az allatok j6léte. Elismerik az
aruhazlancok nagy kinélatat, de a htsok kiva-
lasztasanal ink&bb barataik és ismerdseik véle-
ményére hagyatkoznak. A csoport jellemzgit a
5. tablazat szemlélteti.
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5. TABLAZAT

TABLE 5

A fenntarthat6 hasfogyasztok jellemzéi (n=6)
(Characteristics of “Sustainable Meat Consumers” (n=6))

Sorsz.a m Allitas Q-érték Z-pontszam
(Serial (Statement) (Q-Sort (Z-score)
number) value)
A helyi hus kulturalis értéket is hordoz (Local meat also holds cultural
12 L 5 1,99
significance)
Az ember alapvetGen mindenevd, ezért a szervezet egészséges miko-
déséhez sziikségiink van a névényi és az llati eredet(i tipanyagokra is 1
7 (Humans are omnivores, so we need both plant and animal nutrients 5 99
for the healthy functioning of the body)
A mindségi htistermékeknek jo ize van (Quality meat products taste
3 d 4 1,73
good)
Inkabb fogyasszanak az emberek kevesebb hust, de akkor az legyen
10 kiilonleges mingségi termék (People should eat less meat, but it should 4 1,47
be of high quality)
Tévol vagyok a vagohidra szant allatoktol, igy nehezen tudom 6sszekotni
a fogyasztdsomat és a szenvedésiikkel (I am far from animals destined _ o
35 for slaughter, so I have difficulty connecting my consumption with their 4 49
suffering)
Az egészséges taplalkozashoz hozzétartozik a sok his fogyasztasa (Eating _ =
9 plenty of meat is part of a healthy diet) 4 59
G Az olesobb vagy akcios htisokat keresem (I look for cheaper or I 166

discounted meat)

+2,21 24

Forras (Source): Sajat szerkesztés HeatMapChart programmal (Authors’ own compilation with HeatMapChart program)

Az ,arvezérelt, tradicios értéket mutatok”
csoportja elsGsorban az arat tartja szem elétt,
és gy véli, hogy az egészséges taplalkozashoz
minden tapanyagra sziikség van, ezért a his-
mennyiség tekintetében az arany kozéputat ér-
demes valasztani. Bar elismerik a j6 mingségi
husok izletességét, tal draganak talaljak, ezért
gyakran az olcsobb vagy akcids termékeket ré-
szesitik elényben. Ugy vélik, hogy a min&ségi
hisok eleve nehezebben elérhet§ termékek.
Egyaltalain nem latjak bizonyitottnak, hogy a
husfogyasztés jelentds kornyezeti terhelést je-
lentene és a technologiai fejlesztésekben sem
latnak megoldast a huasipar kérnyezetvédelmi
problémaira. Nem tartjak kiilonosebben fon-
tosnak a htsvasarlas helyszinét, és leginkabb
hagyomanyos husfogyasztoknak tekinthetGek.
A csoport attittidjei a 6. tdblazatban lathatoak.

TAPLALKOZASMARKETING
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A harmadik csoportba tartoznak a ,kénye-
lem alapjan donté hiisvasarlok”, akik jellem-
z8it a 7. tablazat tartalmazza. Szamukra bar
fontosak az allatjoléti és fenntarthat6sagi kér-
dések, fogyasztasi szokasaikban ez nem tiikro-
z6dik. Nem értenek egyet a kisebb mennyiségti
husfogyasztas elvével, és a hagyomanyos, ké-
nyelmes beszerzési utakat részesitik elényben.
Elégedettek a szupermarketek kinalataval és
araival, a hagyoméanyos reklameszkozoket pe-
dig kielégitének tartjak.

XII. évfolyam, 2025/2. szam




HELYI HUSOK VALASZTASI SZEMPONTJAI —
FOGYASZTOI SZEGMENSEK MAGYARORSZAGON

6. TABLAZAT TABLE 6
Arvezérelt, tradicios értéket mutatok jellemz6i (n=2)
(Characteristics of “Price-driven, traditional value-oriented” (n=2))

Sorszam Allitas Q-érték Z-pontszam
(Serial (Statement) (Q-Sort (Z-score)
number) value)
13 A kiilonleges j6 mingségti hiis nagyon draga (Good quality meat is costly) 5 1,99
a J6 mindségi kiilonleges hus csak kevés helyen kaphat6 (Good quality e
9 meat is only available in a few places) 5 97
Az ember alapvetGen mindenevd, ezért a szervezet egészséges miiko-
déséhez sziikségiink van a novényi és az allati eredet(i tdpanyagokra is 1
7 (Humans are omnivores, so we need both plant and animal nutrients 4 59
for the healthy functioning of the body)
oG Az olesObb vagy akeiés htisokat keresem (I look for cheaper or 1
discounted meat) 4 59
A helyi termel6i piacok nagyon jo hangulattiak és autentikusak (Local _ s
37 farmers' markets have a perfect atmosphere and are authentic) 4 27
8 Az embereknek minél kevesebb hust kellene fogyasztania (People should _ o
eat as little meat as possible) 4 259
9 Az egészséges taplalkozashoz hozzatartozik a sok hus fogyasztisa (Eating = 1,67

plenty of meat is part of a healthy diet)

Forras (Source): Sajat szerkesztés HeatMapChart programmal (Authors’ own compilation with HeatMapChart program)

+2,21 24
7. TABLAZAT TABLE 7
Kényelem alapjan dont6 hiasvasarlék jellemzéi (n=3)
(Characteristics of “Convenience-Based Meat Buyers” (n=3))
Sorszam Allitas Q-érték Z-pontszam
(Serial (Statement) (Q-Sort (Z-score)
number) value)
Lényeges az allatok jolléti szempontjainak figyelembevétele (Animal 1.86
34 welfare considerations must be taken into account) 5 >
Az ember alapvetéen mindenevd, ezért a szervezet egészséges miiko-
- déséhez sziikségiink van a névényi és az 4llati eredet(i tdpanyagokra is - 181

(Humans are omnivores, so we need both plant and animal nutrients
for the healthy functioning of the body)

A helyi, j6 mingségii husfogyasztas fenntarthato, ezért elGsegiti a biologiai
31 soksintiség megdrzését (Consuming local, high-quality meat is a 4 1,39
sustainable choice, which helps preserve biodiversity)

A helyi has kisebb tavolsadgokon utazik (Local meat travels shorter

29 distances) 4 1,35
o A htisfogyasztas nagymértékben hozzajarul a kornyezetszennyezéshez B )

7 (Meat consumption is a major contributor to environmental pollution) 4 37

5 Az emberek keresik a kiilonleges, j6 minéségii htistermékeket (People A e

prefer domestic meat products)

Az emberek szeretnek személyesen talalkozni a termelGvel és informa-
25 16dni a termékrél (People like to meet the producer in person and get -5 -1,44
information about the product)

Forras (Source): Sajat szerkesztés HeatMapChart programmal (Authors’ own compilation with HeatMapChart program)
TAPLALKOZASMARKETING XII. évfolyam, 2025/2. szam
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Az informaciohianyos htsfogyasztok”
csoportja (8. tablazat), gyakorlatiasnak tekint-
hetd, dontéseiket f6ként konkrét szempontok
alapjan hozzadk meg még akkor is, ha nem ren-
delkeznek minden sziikséges informaci6val.
Bizonytalan vésarlok, akiket az érzelmi befo-
ly4solhat6sag és az ambivalens attittidok jel-
lemeznek vélhet6en az informéciohidny miatt.

8. TABLAZAT

Elismerik a nagyobb iizletek széles kinalatat és
kedvez§ arait, de szkeptikusak az ott kaphato
htisok izével kapcsolatban. A mindségi hust
draganak tartjdk, de nem keresik kifejezetten
az olcso alternativakat. Negativ attitidjeik van-
nak tovabba a hagyomanyos reklameszkozok
fontossagarol.

TABLE 8

Informacidéhianyos husfogyasztok jellemzéi (n=3)
(Characteristics of “Informed Meat Consumers” (n=3))

Sorszam Allitas Q-érték Z-pontszam
(Serial (Statement) (Q-Sort (Z-score)
number) value)
Az ember alapvetGen mindenevd, ezért a szervezet egészséges miiko-
déséhez sziikségiink van a novényi és az llati eredet(i tipanyagokra is A6
7 (Humans are omnivores, so we need both plant and animal nutrients 5 ?
for the healthy functioning of the body)
18 A hiper-és szupermarketek polcain hiisokb6l nagy a valaszték (There is a Lel
wide choice of meat on the shelves of hypermarkets and supermarkets) 5 5
Fontos helyi termel6kt8l vasarolni, mert ezzel erdsitjiik a helyi gazdasagot
21 (Supporting local producers is essential because it helps strengthen the 4 1,34
local economy)
13 A kiilonleges j6 mingségii hiis nagyon draga (Good quality meat is costly) 4 1,15
Az emberek szeretnek személyesen talalkozni a termelGvel és informa-
25 16dni a termékr6l (People like to meet the producer in person and get -4 -1,23
information about the product)
4 A hiper- és szupermarketekben vasarolt histermékek jo6 iztiek (Meat " 128

products bought in hypermarkets and supermarkets taste good)

+2,.21 24

Forrés (Source): Sajat szerkesztés HeatMapChart programmal (Authors’ own compilation with HeatMapChart program)

A Lvdltozatos htsrajongék” a minGséget
helyezik el6térbe. Elismerik a helyi termékeket
és a helyi gazdasagok er@sitésének fontossagat,
de nem mondanak le a nagyobb mennyiségti
husfogyasztasrol. Szinte teljes mértékben el-
utasitjadk a laboratériumi huaskészitményeket.

TAPLALKOZASMARKETING
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Kevésbé foglalkoztatjak Sket a husfogyasztés
kornyezeti kihivasai, de nyitottak a fenntart-
hatbsagra viszont nem biznak abban, hogy a
technoldgia megoldast jelente a problémakra.
A csoport jellemzdit a 9. tablazat szemlélteti.
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9. TABLAZAT

Valtozatos hiisrajongok jellemzéi (n=3)

(Characteristics of “Variety Meat Fans” (n=3))

TABLE 9

Sorszam Allitas Q-érték Z-pontszam
(Serial (Statement) (Q-Sort (Z-score)
number) value)
Fontos helyi termel6kt8l vasarolni, mert ezzel erdsitjiik a helyi gazdasagot
21 (Supporting local producers is essential because it helps strengthen the 5 1,89
local economy)
A mindségi hustermékeknek jo ize van (Quality meat products taste
3 5 1,66
good)
Az ember alapvetéen mindenevd, ezért a szervezet egészséges miiko-
déséhez sziikségiink van a novényi és az allati eredet(i tdpanyagokra is 6
7 (Humans are omnivores, so we need both plant and animal nutrients 4 05
for the healthy functioning of the body)
18 A hiper-és szupermarketek polcain htisokbol nagy a valaszték (There is a .
wide choice of meat on the shelves of hypermarkets and supermarkets) 4 3
Az olesobb vagy akcios htisokat keresem (I look for cheaper or
16 . -4 -1,30
discounted meat)
8 Az embereknek minél kevesebb hust kellene fogyasztania (People should A e

eat as little meat as possible)

+2,21 241

Forras (Source): Sajat szerkesztés HeatMapChart programmal (Authors’ own compilation with HeatMapChart program)

Elemzésiink sordn figyelembe vettiik me-
lyek voltak konszenzusillitasok, azaz hol volt
a legnagyobb egyetértés az 6t csoport kozott,
mely a 7-es szdmu Aallitds kapcsan figyelhetd
meg leginkdbb. Valamennyi valaszad6 hatéaro-
zottan osztja azt a nézetet, hogy az egészséges
taplalkozashoz az embernek minden tapanyag-
ra sziiksége van. Az eredményeket azonban
némileg befolyasolja, hogy a mintaba kizarélag
husfogyasztok keriiltek az elGzetes kivalaszta-
si kritériumok alapjan. Fontos konszenzusos
megallapitas, hogy a vilaszadok Osszességében
a jo mingségli hustermékek keresletét tartjak
meghatarozonak. Emellett minden csoport
egyetért abban is, hogy a htisok szarmazasa 1é-
nyeges szempont. Erdemes kiilon megvizsgalni
az egyes csoportok preferenciait és a koztiik
1év6 eltéréseket tematikus bontasban. Az elsé
kiemelt vizsgalati teriilet a kornyezetvédelem-
mel kapcsolatos allitasokat érinti. A valaszadok
Osszességében nem tartjdk a husfogyasztést
jelentGs mértékben felel6snek a kornyezet-
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szennyezésért, és a technoldgiai megoldasokba
vetett bizalmuk elenyész6. Néhany kivételt6l
eltekintve nem mutathat6 ki erés 0sszefiiggés
véleményiikben a husfogyasztas és a kornye-
zetterhelés megitélése kozott. A kovetkezd
teriilet az arakkal kapcsolatos preferencidk
elemzése volt. A csoportok egyetértenek abban,
hogy a j6 min6ségi histermékek ara viszony-
lag magas és kétségeik meriilnek fel, hogy az
emberek hajlandoak-e tobbet fizetni értiik. A
szupermarketekben kaphat6 hasok arat sem-
legesnek itélik meg, és foként az arérzékeny
vasarlok keresnek olcsébb alternativakat. A
histermékek mingségére és szarmazasara uta-
16 allitdsokat szintén tematikusan elkiilonitet-
tiik, és ezeket kiilon csoportokban kezeltiik. A
Q-modszertan alkalmazasa soran a valaszadok
altal adott Q-értékeket csoportonként atlagol-
tuk, majd az igy kapott atlagos pontszamok
alapjan pozicionaltuk az egyes véleménycso-
portokat egy percepcids térképen. Az azono-
sitott husfogyaszt6i csoportok mindséggel és
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szarmazassal kapcsolatos attittidjeinek vizualis
megjelenitése és mélyebb értelmezése céljabol
az észlelési térkép modell volt segitségiinkre
(3. kép). A térképen két tengely jelenik meg. A
horizontalis a hustermékek szdrmazasat, mig
a vertikalis tengely a minGséggel kapcsolatos
attitidoket abrazolja. A korok mérete, mint
egyfajta tovabba harmadik dimenzi6é pedig a

csoportok fenntarthat6saggal val6 elkotelezett-
séget kivanja szemléltetni. A térkép az egyes
véleménycsoportokat kiilonb6z§ pozicibkban
helyezte el a szerint, hogy milyen attittidokkel
rendelkeznek és igy vizualisan szemléltetve azt,
hogyan kapcsoldédnak a minéséggel és szarma-
zassal 0sszefiiggd tényez6khoz.

A minéség
fontos
Fenntarthaté
hisfogyasztok
Viltozatos
) hisrajongék
Anvezérelt, tradiciés
¢rtéket mutatok
» >
] 8 g
s = S =,
g8 g E.
== S E
= ? ®
N 2 N
@® o N
< = @
Informaciéhianyos
Kényelem alapjin dénté hisfogyasztok
hisvasarlok

A min6ség nem

fon
3. KEP

tos
PIC. 3

Véleménycsoportok attitiidjei a minGség és a szarmazas irant
(Attitudes of Opinion Groups Toward Quality and Origin)
Forras (Source): Sajat szerkesztés Perceptual Maps 4 Marketing programmal (Authors’ own compilation with Perceptual

Maps 4 Marketing program)

Megjegyzés (Notes): A képen szerepld kategoridk angol megfeleli (English equivalents of the categories in the image). Ké-
nyelem alapjan dont6 htisvasarlok- Convenience-oriented meat buyers, Arvezérelt, tradicios értéket mutatok-Price-driven,
traditional value seekers, Valtozatos htsrajongok-Varied meat lovers, Fenntarthat6 htisfogyasztok: Sustainable meat con-
sumers, Informéaciohidnyos husfogyasztok-Information-lacking meat consumers, a mingség fontos-quality matters, a ming-
ség nem fontos-quality does not matter, a szarmazas fontos-origin matters, a szirmazas nem fontos: origin does not matter.

A fenntarthaté husfogyasztok tudatosan
gondolkodnak valasztasaik soran, szamuk-
ra kiemelten fontos a termék szdrmazésa és a
mindség. Ok a leginkabb elkételezettebbek a
fenntarthatosag irant. Az arvezérelt, tradicios
értéket kovetGk csoportja kozepes értékeket
mutat mindkét tengelyen. Az ar fontos ténye-
z6 ugyan szamukra, de a termék minGsége és
szarmazasi helye sem elhanyagolhaté szem-
pont. Valoszintileg ez a tradicionalis értékeik

TAPLALKOZASMARKETING

miatt kap jelentSséget, ami Osszefiiggésben
allhat a termék szarmazasaval, ami a minG-
ség megitélésére is hatassal lehet. A kényelem
alapjan dont6 hasvasarlok inkabb a gyorsan és
egyszeriien elérhet6 histermékeket vasaroljak,
fliggetleniil annak eredetétdl vagy minGségé-
t6l. Az informéacidhianyos huasfogyasztok szé-
mara a hastermékek szarmazéasa lényeges, de
kevésbé foglalkoztatja Gket a mingség, viszont
magas érdeklGdést mutatnak a fenntarthat6sag
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kapcsan. A véltozatos htisrajongdk szdmaéra, a
fenntarthaté htsfogyasztokhoz hasonléan na-
gyon fontos a termékek mindsége, de a szarma-
zassal kapcsolatos érdekl6dés sem marad alul.

5. KOVETKEZTETESEK £S
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

Kutatasunk ravilagitott, hogy a fenntarthat6
husfogyasztas iranti érdeklédés névekvd ten-
dencidt mutat, ugyanakkor a kiilonbozé al-
ternativ lehetéségek elfogadisaban eltérések
mutatkoznak. Eredményeink sok tekintetben
Osszhangban allnak a korabbi mind hazai,
mind pedig nemzetkozi kutatasok eredményei-
vel, de tobb szempontbol Gj megvilagitasba ke-
riilnek a fogyasztok attittidjei.

Eredményeink megerdsitik SCOTT et al.
(2019) kognitiv disszonanciara vonatkoz6 meg-
allapitasait, valamint HOFMEISTER-TOTH &
SIMON (2006) és SZERB (2020) fogyasztoi
csoportjaira vonatkoz6 észrevételeit. A ,keve-
sebb, de jobb” elvet NEMETH (2018) és SPI-
RO et al. (2024) is tAmogatta, ami a tudatos
husfogyasztast hangstlyozza. JIA et al. (2024)
szerint is a helyi termékek iranti bizalom kulcs-
fontossagi. TREWERN és tarsai (2022) kisér-
lete igazolja ugyan, hogy a megfelel§ 6sztonzé
erék tamogatjak a fogyasztokat a fenntarthatd
husfogyasztasban, ugyanakkor eredményeink
arra is rAmutattak, hogy egyes csoportok, mint
az ,informaci6hidnyos husfogyasztok” vagy az
sarvezérelt, tradicios értéket mutatok” esetén a
fenntarthatosdg nem a legfontosabb szempont.
Ez megerdsiti TREWERN (2022) megéllapita-
sat miszerint nem elegendd csak az értékalapu
kommunikacié, hanem sziikségesek a célzott
eszkozok. Az ,arvezérelt, tradicios értéket mu-
tatok” esetében lathatd, hogy elismerik ugyan
a j6 mindségii hus fontossigat, dontéseikben
mégis az ar a meghatarozo. Ez a megallapitas
alatamasztja PARLASCA & QAIM (2022) azon
eredményét, hogy a fenntarthat6sagi szempon-
tokat gyakran feliilirjdk a gazdasagi tényezdk,
kiilonosen abban az esetben, amikor a fenn-
tarthat6 valasztas joval dragabb.

Az eredményeink alapjan jol elkiilonithetd
husfogyasztéi  véleménycsoportokat —sikeriilt
azonositani. Novekvd érdeklédés tapasztalha-
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t6 a fenntarthat6 gazdasidgokbol szarmazo, jo
mindségii hazai hastermékek irant. Ennek el-
lenére a fogyasztok nincsenek teljes mértékben
tisztdban a husfogyasztas kornyezeti problé-
maival, valamint kevésbé érdeklédéek a huisok
szarmazésat illetGen. Levonhat6 az a kovetkez-
tetés, hogy hazankban a fogyasztok elkényel-
mesedése és az informaciohiany sokkal inkabb
gétjat szabja a hazai minéségi histermékek ke-
resletének, mint maga az ar.

Ot hiisfogyasztoi csoportot sikeriilt azono-
sitani: a ,fenntarthat6 hisfogyasztok” a ming-
ségi, helyi termékeket keresik, de nem jarnak
rendszeresen a helyi piacokra. Az ,arvezérelt,
tradicios értéket mutatok” szamara az ar a leg-
fontosabb, és kozepes mértékben elkotelezet-
tek a fenntarthat6sag irant. A ,kényelem alap-
jan dont6 hisvéasarlok” az egyszerd beszerzést
részesitik elényben, mig az ,informaciéhianyos
hisfogyasztok” nem érzik még sziikségét a
fenntarthaté vagy hagyomanyos husfogyasz-
tas kozotti dontésnek. A ,valtozatos hisrajon-
gbk” mar tudatosabbak, szamukra a mindség
az els6dleges, és koziiliik keriilhetnek ki a jové
fenntarthat6 hasfogyasztoi.

A jov6beli fenntarthat6 valtozésok el6moz-
ditasa érdekében kiemelten fontos a fogyasztoi
tudatossag novelése, amelyhez elengedhetetlen
a széleskorti oktatas és tajékoztatas. A fenntart-
hatésag, a helyi és szezonalis termékek, vala-
mint az egészséges taplalkozas fontossagara
irdnyulé figyelemfelhivas érdekében érdemes
kiilonb6z6 rendezvényeket, kozosségi média
kampényokat és edukécios programokat szer-
vezni. Emellett sziikséges a helyi termel6i pi-
acok népszer(sitése és fejlesztése, valamint
kozosségi rendezvények révén vonzobba tenni
ezeket a helyszineket. A termel6k szaméra el6-
nyo0s lehet csatlakozni online kosarkozosségek-
hez, amelyek egyszertisitik a hdzhozszallitast és
bévitik a vaséarloi réteget.

Javasoljuk egy 4j fenntarthat6, hazai tra-
dicikat megbrz6 étkezési modell kialakité-
sat, vagy egy meglévé modell kiegészitését,
olyan 1j alapelvekkel, mint a helyi és szezon-
alis htistermékek fogyasztésa, allati és novényi
alapanyagok egyensulyanak figyelembevétele,
rovid-élelmiszerellatasi lancok tAimogatasa, ke-
vesebb, de jobb mindségii hisok fogyasztasa, a
hazai gasztrokultira megbrzése és moderniza-
lasa, valamint tudatossag.
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A fenntarthatosdg nem feltétleniil jelent
teljes hismentességet, hanem inkabb a husfo-
gyasztas forrasaira, mindségére és mértékére
valé odafigyelést. A helyi gazdasagok tamo-
gatasa és a fenntarthaté gazdalkodés elGtérbe
helyezése hozzajarulhat a kornyezetbarat huas-
fogyasztas kialakitasadhoz, mikozben fenntartja
a gazdasagi dinamizmust. Ezzel a megkozeli-
téssel hangsilyozhat6, hogy a fenntarthat6sag
érdekében nemecsak a termelGk, hanem a fo-
gyasztok felelGssége is dont§ szerepet kap. A
tudatos valasztasok és a fenntarthat6 forrasok-
bol szarmazd helyi hiisok elényben részesitése
egyre inkabb kozponti kérdéssé valik a tarsa-
dalmi diskurzusban.
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free options are the most sought-after, particularly among women, urban dwellers, and individuals
with chronic health conditions. Compared to 2022, confectionery consumption has increased, and
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A cukor és cukorhelyettesit6k kérdéskore a
kortars taplalkozastudomany egyik kozponti
témajava valt, kiillonos tekintettel az elhizas, a
cukorbetegség, valamint egyéb anyagcsereza-
varok vilagszintl névekedésére. Az édes iz — az
ot alapiz egyike — mély kulturélis beagyazott-
séggal bir, és torténeti szempontbol is jelentds:
kezdetben novényi nedvek, majd a természetes
méz szolgéltak ennek kielégitését. Napjainkban
a legszélesebb korben alkalmazott édesitészer
a szacharéz, illetve annak kiilonb6z8 formai,
amelyeket a fogyasztok az édes iz standardja-
ként értelmeznek (Wang et al., 2022).

A cukros ételek és italok fogyasztdsanak
csOkkenése mellett a cukormentes és alacsony
kaloriatartalm édesit6k iranti kereslet novek-
v6 tendenciat mutat, kiilonosen a gyermekek
korében. Ez a tendencia kiilondsen fontos a
fiatal fogyasztok egészségtudatossidga szem-
pontjabol, mivel a cukormentes alternativak
iranti érdekl6dés segithet a tilsuly és az elhi-
zas megel6zésében. A cukormentes termékek
iranti kereslet novekedése tiikrozi a tarsadalmi
tudatossagot az egészséges taplalkozas irant,
és a jovobeli kutatdsoknak érdemes lenne rész-
letesebben megvizsgalniuk ezt a jelenséget. A
cukormentes alternativdk iranti kereslet no-
vekedése kiilonosen a néi fogyasztok korében
figyelhet6 meg, akik egyre ink4bb érdekl6dnek
az egészségesebb élelmiszerek irant (PIERNAS
et al., 2013; KISS és KATHY, 2022).

A szacharéz mellett szimos mas termé-
szetes eredeti cukorfajta — példaul glikéz
(sz8l6cukor), fruktéz (gytimolescukor), laktdz
(tejcukor) és maltéz (malatacukor) — is elter-
jedt. E cukorfélék gyors vércukorszint-emel-
kedést idéznek el6, ami jelentGs metabolikus
kockézatokat hordoz. A talzott fogyasztasuk
Osszefliggést mutat olyan nem fert6z8 kronikus
betegségek kialakulasival, mint a 2-es tipust
diabetes mellitus, kardiovaszkularis megbete-
gedések, valamint dentélis probléméak (TEYS-
SEIRE et al., 2024; GARCIA-CORDERO et al.,
2024).

Az élelmiszertechnologiai innovaciok révén
megjelentek az alacsony vagy zér6 energiatar-
talmu édesitGszerek, amelyek 1j szemléletet ki-
nélnak az édesités terén. Ide sorolhatok a mes-
terséges édesitGszerek — igy az aszpartam és a
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szukral6z is —, amelyek nem emelik a vércukor-
szintet, ezért killonosen relevansak diabeteses
egyének szamara (MOON et al., 2024; ANGE-
LIN et al., 2024). Ugyanakkor bizonyos kuta-
tasi eredmények felvetik e szerek hossza tava
alkalmazasanak lehetséges negativ kovetkez-
ményeit, példaul a bél mikrobiom médosulasa
révén kialakuld inzulinrezisztencia (ZHANG,
2024; FENG et al., 2024).

A természetes édesitGszerek, mint a stevia
és eritrit, szintén egyre népszeriibbek, kiilo-
nosen az egészségtudatos fogyasztok korében.
Ezek kalériatartalma elenyészd, és alkalmazé-
sukat az EFSA (Eurdpai Elelmiszer-biztonsagi
Hatoséag) altal meghatarozott ADI (Acceptable
Daily Intake) értékek szabalyozzak, melyek ter-
méktipusonként eltérnek (MDOSZ, 2022; VE-
RESNE, 2006).

A cukorp6tlok funkcionélisan eltérnek az
édesitGszerektdl: tomegiiknél és fizikai tulaj-
donséagaiknal fogva nélkiilozhetetlenek bizo-
nyos élelmiszerkészitmények pl. cukraszati
termékek elGallitdsahoz. Bar energiatartalmuk
alacsonyabb, édesit6hatasuk gyakran kisebb,
igy azonos édes iz eléréséhez nagyobb mennyi-
ség alkalmazasa sziikséges. Példaul a termé-
szetes fruktoz édesitGereje csupan 0,4-szeres,
igy korlatozottan alkalmazhat6 fogyokuarés ét-
rendekben (MDOSZ, 2011; VERECZKEI et al.,
2011).

A cukorhelyettesit6k globéalis piaca az el-
mult idészakban dinamikusan béviilt, amit az
egészségorientalt taplalkozéasi attittidok erd-
sodése és a nem fert6z8 betegségek novekvd
prevalencidja generalt. A nem taplalo édesi-
tészerek (NNS) kiilonosen jelentds térnyerést
mutatnak, azonban a mesterséges komponen-
sekkel szembeni fogyasztdi bizalmatlansag
el6térbe helyezte a természetes alternativakat
(RUSSELL et al., 2022; YIN, 2023; KOSSIVA
et al., 2024; WANG és LIN, 2025).

Mindemellett a kutatasok arra is ravilagi-
tanak, hogy az édes iz preferenciija osszefiigg
a talstlyos emberekkel szembeni tarsadalmi
attitidokkel, amelyek méar jellemzGen gyer-
mekkorban megjelennek és hozzajarulhatnak
a stigmatizacidohoz és a diszkriminaci6hoz. A
sztereotipiak és a tarsadalmi elvarasok felerd-
sitik a negativ attittidoket, amelyek a talsulyo-
sak mentélis és testi egészségére is kihatnak. A
tudatos fogyaszt6i magatartas elémozditasa ér-
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dekében fontos, hogy a tarsadalmi elvarasok és
a kornyezeti szempontok is figyelembe legye-
nek véve a vasarlasi dontések soran (MALEC-
KA-TENDERA et al., 1989; PAPP et al., 2011;
NAGY és TESSENYI, 2024).

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Az orszagos kérddives felmérést 2024. junius
15. és 2024. jalius 2. kozott végeztiik el 1000
fogyaszt6 bevonésaval egy online panelkutatas
keretében. A minta kor (18-34/35-49/50+),
nem, régi6 (NUTS1) és telepiiléstipus (Buda-
pest, varosok, kozségek), szerint reprezentativ
a 18+ éves hazai lakossagra (kvotas mintavé-
tel).

Az online panelkutatds soran a kérds-
iv linkje egy tobb mint 140 000 f6t szamlalo,
lakossagi célcsoportot jelent§ panel tagjaihoz
kertil eljuttatasra, majd a kitoltott kérdéivek
adatbazisba rendezve szolgéltatjak a kutatasi
mintat.

A felmérés soran alkalmazott kérd6iv kér-
désblokkjai a kovetkezSk voltak:

« Cukor- és édesitGszer-fogyasztas
« Edességfogyasztas

 Ismeretek

« Demografia

A kérd6ivek feldolgozasa az SPSS 25.0 sta-
tisztikai szoftverrel tortént. Az elemzés soran a
tablazatok a teljes minta gyakorisagi megoszla-
sait mutatjak be. A hattérvaltozok koziil azon-
ban kizarblag azokat ismertetjiik részletesen,
amelyek esetében 95%-0s megbizhat6sagi szint
mellett szignifikdns Osszefiiggést azonositot-
tunk.

A skalas kérdések esetében (mindenhol
1-t6l 5-ig terjedd értékelési skalan, ahol az 1 a
legkedvez6tlenebb, az 5 pedig a legkedvezébb
valaszt jelenti) atlagértékeket, szorast, relativ
szorast (a szoras és az atlag aranyat), valamint
szazalékos megoszlasokat szdmoltunk.
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3. EREDMENYEK — RESULTS

A kovetkezGkben az ezer {6s, orszagos, fogyasz-
t6i felmérés legfontosabb eredményeit mutat-
juk be.

3.1. Cukorhasznalat — Sugar Consumption

Az eredmények azt mutatjak, hogy a vélasz-
adok 61,7%-a elsGsorban az édes izeket részesi-
ti el6nyben. A masodik helyen a sos izek allnak
27,4%-0s ardnnyal, amelyet a savanykas izek
kovetnek 8,7%-kal. A kesernyés izek iranti ked-
veltség rendkiviil alacsony, minddssze 2,2%-
0s. Az édes iz kedveltsége a kordbban vizsgalt
évhez képest 3,6 szazalékpontot emelkedett,
2023. évben az édes izt kedvel6k aranya 58,1 %
volt (SZAKALY et al., 2023). A hattérvaltozok
elemzése soran statisztikailag szignifikans kii-
16nbséget taldltunk a nemek kozott (p<o,05).
A ndk korében magasabb ardnyban jellemzé az
édességek kedvelése (64,5%), mig a férfiak ese-
tében ez az arany alacsonyabb (58,6%). Ugyan-
akkor a férfiak inkabb a savanykas és kesernyés
izeket preferaljak. Emellett életkori Osszefiig-
gés is kimutathat6: minél id6sebb valaki, annal
inkabb kedveli az édes izeket, kivétel a 60 év
felettiek korében akiknél inkabb a savanykas
izek preferalasa jellemz8 (p<o0,01). A kiilon-
b06z6 korcsoportokban az aranyok az aldbbiak
szerint alakultak az édes izekkel kapcsolatban:
18-29 évesek — 60,4%; 30—39 évesek — 63,4%;
40—49 évesek — 65,1%; 50—59 évesek — 67,6%;
60 évesek vagy idGsebbek — 55,4%. A 2022-es
felmérésben a fiatalabb korcsoportokra volt
jellemz6 az édes iz preferalasa (SZAKALY et al.,
2023). A so6s izek preferenciaja életkor szerint
forditott tendenciat mutat az édes izhez képest:
minél fiatalabb a valaszad6, annél inkabb ked-
veli a sos izeket, ugyanakkor a 60 év felettiek
ez alol kivételt képeznek (p=0,008). Az olyan
betegségek jelenléte, amelyek hat4ssal lehet-
nek a cukorfogyasztasra, nem befolyasoljak az
izpreferenciakat.
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Vizsgalat targyat képezte az is, hogy azok,
akik izesitik italaikat (pl. teat vagy kavét), mi-
lyen tipust édesitGszert hasznalnak. A valasz-
adok korében a leggyakrabban hasznélt ké-
szitmény a fehércukor (42,3%), ezt koveti az
édesitbszer (31,5%), a méz (22,7%) és a barna-
cukor (18,3%). Az ,.egyéb” valaszkategoéridban a
kovetkez6 alternativakat emlitették: tej, eritrit,
nyirfacukor és sztivia.

A hattérvaltozok vizsgalata alapjan meg-
allapithat6, hogy a fehércukor fogyasztasa
szignifikdnsan alacsonyabb azok korében,
akik magasabb iskolai végzettséggel, fokozott
egészségtudatossaggal rendelkeznek, illetve
nagyobb telepiilésen élnek.

A kutatas soran arra is kerestiik a valaszt,
hogy a valaszad6k milyen okb6l hasznélnak
cukrot. Az eredmények alapjan egyértelmi-

1. TABLAZAT

en az izélmény bizonyult a legmeghatarozobb
tényezének. A 2022-as adatok alapjan a meg-
szokas dominélt a megkérdezettek tobb, mint
felénél (SZAKALY et al., 2023), mig jelen kuta-
tasban a legf6bb indokként azt jel6lték a valasz-
adok, hogy jobb iziinek tartjak a cukrot, mint
az édesitGszereket (44,0%). Ez utan kovetke-
zik a megszokds 39,0%, az édesitészerekkel
szemben érzett elutasitas (26,5%). Az egészsé-
gesség, mint szempont minddssze 6,5%-ben
jelent meg. Ezek alapjan kijelenthetd, hogy az
egészségtudatossdg messze alulmarad az izpre-
ferencia mogott a lakossag cukor és édesitGszer
fogyasztasa esetében.

A felmérés soran vizsgéltuk, hogy a véalasz-
addk miért nem hasznalnak cukrot (1. tabla-
zat).

TABLE 1

A cukorfogyasztas keriilésének indokai (Reasons to Avoid Sugar Consumption)

Valaszok megoszlasa Valaszok megoszlasa
(Distribution of (Distribution of
A hasznailat elkeriilésének indokai responses) responses)
(Reasons for avoiding use) 2022 (n=245) 2024 (n=223)
Fé6 o Fé6 o
(person) % (person) %
Felesleges energia-bevitel, iires kaloria (Excess energy intake,
empty calories) 85 347 84 37,6
Cukorbeteg vagy a csaladtagja cukorbeteg (Diabetic or a
family member with diabetes) 67 27,3 70 314
Egészségtelennek tartja a cukrot (Considers sugar unhealthy) 97 39,6 66 29,6
Fogyokarazik (Dieting) 30 12,2 26 11,6
Egyéb indok (Other reasons) 24 9,8 36 16,1

Forrés (Source): Sajat szerkesztés SZAKALY et al. (2023) és sajat kutatas alapjan (2024) (Authors’ own compilation by

SZAKALY et al. (2023) and own research (2024))

A cukorfogyasztas elhagyasanak leggyako-
ribb oka, hogy a valaszaddk egy része azt sziik-
ségtelen energia-bevitelnek tartja (29,7%). Ezt
koveti a cukorbetegség, mint korlatozoé tényezd
(24,8%), valamint az a meggy6z6dés, hogy a
cukor egészségtelen (23,4%). Kisebb aranyban
a fogyokuras célok is megjelentek indokként.
Az ,egyéb” valaszkategoriaban leggyakrabban
a kovetkez6 érvek szerepeltek: nem f6z vagy
nem siit, nem kedveli az édes izt, egészségiigyi
aggodalmai vannak, vagy egyszertien csak nem
tesz cukrot olyan ételekbe, amelyek azt nem
igénylik.

Osszevetve az adatokat a 2022-es eredmé-
nyekkel (SZAKALY et al., 2023), kit(inik, hogy
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a minta aranyaban kevesebben keriilik a cuk-
rot, azonban az indokok sorrendjében jelentGs
elmozdulas figyelhet§ meg, az egészségtelen-
séget, mint f6 érvet levaltotta az lires kaloria
bevitel.

3.2. Edesitészer-hasznalat — Sweetener
Consumption

A kutatas soran az édesit6szerek hasznalatara
is kitértlink. A kapcsolodd kérdés igy hang-
zott: ha ,hasznél édesit6szert, akkor azt miért
teszi?” Legtobben a testtomegiik kontrollala-
sa (41,7%), ami plusz 7 szazalékpontnyi val-
tozas a 2022-es adatokhoz képest (SZAKALY
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et al., 2023) és cukorbetegség (30,6%) miatt hogy megtudjuk: az alabbi alternativ cukorfé-
hasznélnak édesit6szereket. Az édesitGszerek leségeket egészségesebbnek tartjak-e a valasz-
hasznélatanak indokai kozott viszonylag ma- addok a hagyomanyos kristalycukorhoz képest
gas aranyban jelent meg azok egészségesebb (2. tdblazat).

voltara valé hivatkozéds (25,9%), valamint a Az eredmények alapjan az els6 harom ter-
cukor egészségtelen mivoltara utal6 vélemény mék megitélése k6zott nem mutatkozott jelen-
(20,0%). Az édesitGszerek izét mindossze a va-  t6s eltérés. A kdkuszviragcukor azonban kisebb
laszadok 8,0%-a jelolte meg dont6 szempont- — aranyban keriilt megjel6lésre, mint egészsége-
ként. Az ,egyéb” valaszlehetGséget 9,0%, miga  sebb alternativa, ami elssorban annak tudha-
»nhem tudja” opciot 5,2% valasztotta, tehat ezek  t6 be, hogy a valaszadok tobb mint 40%-a nem
is viszonylag alacsony aranyban fordultak el§.  tudott hatarozott véleményt alkotni annak

A kérdésblokk utols6 eleme arra irdnyult, egészségességérol.

2. TABLAZAT TABLE 2
On szerint egészségesebb valasztast jelentenek-e a felsorolt cukrok a hagyomanyos kristaly-
cukorral szemben? (n =1000)

(Do You Think the Sugars Listed Above Are a Healthier Choice Over Traditional Granulated
Sugar?) (n =1000)

Valaszok megoszlasa (Distribution of responses)

Cukorfajtak 2022 2024
(Types of sugar) F6 o Fé o
(person) ° (person) °
Nyirfacukor (Birch sugar) 569 56,9 672 67.2
Barna cukor (Brown sugar) 546 54,6 633 63,3
Nadcukor (Cane sugar) 545 54,5 612 61,2
Kokuszvirageukor (Coconut blossom sugar) 365 36,5 581 58,1

Forrés’(Source): Sajét szerkesztés SZAKALY et al. (2023) és sajat kutatas alapjan (2024) (Authors’ own compilation by
SZAKALY et al. (2023) and own research (2024))

3.3. Edességfogyasztas — Confectionery keretében arra voltunk kivancsiak, milyen

Consumption gyakran fogyasztanak a valaszadok kiilonb6z4

tipust édességeket, illetve mely kategoriakat

A kérd6iv harmadik egysége az édességfogyasz-  részesitik elényben. A fogyasztisi gyakorisag
tasi szokasok feltérképezésére iranyult. Ennek adatait a 3. tabldazat tartalmazza.

3. TABLAZAT TABLE 3
Az édességfogyasztas gyakorisaganak alakulasa (n =1000)
(Changes in the Frequency of Confectionery Consumption) (n = 1000)

Valaszok megoszlasa (Distribution of responses)

Fogyaszté.si gyakorisag 2022 2024
(Consumption frequency) Fé o Fé "
(person) (person)
Naponta egyszer, vagy tobbszor (Once or more a day) 329 32,9 277 27,7
53225 egyszer, vagy tobbszor (Once a week or several times 446 44,6 458 45,8
Havonta egyszer, vagy tobbszor (Once or more a month) 163 16,3 175 17,5
Ritkdbban, mint havonta (Less than once a month) 56 5,6 81 8,1
Soha (Never) 6 0,6 9 0,9

Forrés‘(Source): Sajét szerkesztés SZAKALY et al. (2023) és sajat kutatas alapjan (2024) (Authors’ own compilation by
SZAKALY et al. (2023) and own research (2024))
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Az eredmények szerint a valaszadok 99,1%-
a valamilyen rendszerességgel fogyaszt édessé-
get, és mindossze 0,9% tartézkodik teljesen az
édességek fogyasztasatol. Ez az arany 5,1 szé-
zalékponttal magasabb a 2022-es adatokhoz
képest. Ez az eredmény rendkiviil pozitiv és
inspiral6 lehet az édességgyartok szaméra.

Az édességvalasztast befolyasol6 tényezSk
kozil a valaszadok kozel fele (44,7%) elsGsor-

ban a jobb minGséget tekinti dont szempont-
nak, mig 23,0%-uk az ar alapjan valaszt. Jelen-
t6s azok aranya is (31,9%), akiknél az ar és a
mindség valtakozo jelentéséggel bir a dontési
folyamatban.

A ,vésarol-e a valaszadé barmilyen mentes
édességet?” kérdésre kapott valaszok eredmé-
nyeit a 4. tablazat mutatja be.

4. TABLAZAT TABLE 4
Az édességfogyasztas gyakorisaganak alakulasa
(Changes in the Frequency of Confectionery Consumption)
Gyakorisag Gyakorisag
. (Frequency) (Frequency)
Mentes kategoria 2022 (n1=994) 2024 (n=1000)
(Free category)
Fé o Fé o
(person) % (person) %
Egyik sem (None) 541 54,4 490 49,0
Cukormentes (Sugar-free) 325 32,7 353 35,3
Laktozmentes (Lactose-free) 159 16,0 206 20,6
Gluténmentes (Gluten-free) 101 10,2 115 11,5
Fontosabb allergénektél (pl.: f6ldi Otol t
‘ontosabb allergénektdl (pl.: foldimogyor6tol) mentes 36 3.6 35 35

(From major allergens (e.g.: peanuts) free)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés SZAKALY et al. (2023) és sajat kutatas alapjan (2024) (Authors’ own compilation by

SZAKALY et al. (2023) and own research (2024))

Ahogy a tablazatban lathato, a valaszadok
kozel fele (49,0%, 5,4 szézalékpontos csokke-
nés 2022. évhez képest) nem vésarol ,mentes”
jelolést édességeket. Ugyanakkor a megkér-
dezettek 35,3%-a kifejezetten keresi a cukor-
mentes termékeket — ez a célesoport kiillondsen
relevans lehet az édességgyartok szamara. A
lakt6zmentes édességeket a valaszadok 20,6%-
a részesiti elényben (4,6 szazalékpontos nove-
kedés 2022 évhez képest), a gluténmentes ter-
mékeket 11,5% (1,3 szazalékpontos novekedés),
az egyéb fontosabb allergénekt6]l mentes édes-
ségeket pedig csupan 3,5% valasztja vasarlasai
soran. Bar a valaszadok csaknem fele a hagyo-
manyos, csokkentést vagy mentesitést nem
érint§ valtozatokat keresi, novekv§ tendencia
figyelhet6 meg a cukormentes, a laktézmentes,
a gluténmentes és a f6bb allergénektSl mentes
édességek piacan.
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3.4. Altalanos ismeretek —
General Knowledge

A kutatas kovetkez§ szakaszaban a lakossag cu-
korra és édességekre vonatkozé ismereteit tér-
képeztiik fel. Arra voltunk kivancsiak, mennyi-
re ismerik a valaszadok az ezekre a termékekre
vonatkozd taplalkozéasi ajanlasokat, valamint
hogyan vélekednek azok téplalkozas-élettani
szerepér6l. Ez relevans lehet a fentebb bemuta-
tott eredmények értelmezésében, vagyis, hogy
relevans informaciokon, vagy feltevéseken,
esetleg tévhiteken alapulnak a lakossagi prefe-
renciak.

Felmeriil a kérdés: a valaszaddk tisztdban
vannak-e azzal, hogy milyen gyakran lehet
édességet fogyasztani a taplalkozasi ajanlasok
szerint? Az eredményeket a 6. tablazat mutatja
be.
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5. TABLAZAT

TABLE 5

Az édességfogyasztas gyakorisagara vonatkozo, taplalkozasi ajanlasok (n =1000)
(Knowledge of Nutritional Recommendations for the Frequency of Confectionery
Consumption) (n = 1000)

Fogyasztasi gyakorisag
(Consumption frequency)

Valaszok megoszlasa (Distribution of responses)
2024

F6 (person) %
Naponta (Daily) 161 16,1
Hetente egyszer-kétszer (Once or twice a week) 424 42,4
Hetente egyszer (Once a week) 250 25,0
Ritkabban, vagy soha (Once a week) 166 16,6
Nem tudom (I don't know) n.a. n.a.

Forrés (Source): Sajét szerkesztés sajat kutatas alapjan (2024) (Authors’ own compilation by own research (2024))

Az eredmények alapjan lathatd, hogy a va-
laszadok 42,4%-a gondolja ugy, hogy a taplal-
kozasi ajanlasokban a hetente egyszer-kétszer
torténd édességfogyasztis szerepel. 25,0% sze-
rint hetente egyszer, 16,6% szerint ritkdbban,
vagy soha nem szabad édességet fogyasztani a
taplalkozasi ajanlasok szerint és 16,1% aranyt
képviselnek azok a valaszadok, akik szerint
napi fogyasztast ajanlanak ezekbdl a termékek-
bdl a szakemberek.

A hattérvaltozokkal végzett vizsgalatok so-
ran szignifikans eltérést tapasztaltunk a nemek
esetében. A férfiak a gyakoribb (naponta és a
hetente egyszer-kétszer) kategoridkat nagyobb
aranyban vélik ajanlottnak, mint a nék. A rit-
kabb gyakorisagi kategdriaknal kivétel nélkiil
a nék vannak nagyobb aranyban a férfiakhoz
képest (p<0,001).

Az egészségtudatossag mértékétdl fiiggetle-
niil minden csoportnal a heti egy-két alkalomra
érkezett a legtobb szavazat. A nagyon egészség-
tudatosak jelolték legnagyobb ardnyban a soha
ajanlast (29,1%) (p<0,05).

4. KONKLUZ10 — CONCLUSION

Az eredmények alapjan agy tlinik, hogy a va-
laszadok dont6en a megszokott iz miatt ra-
gaszkodnak a cukorfogyasztashoz. Tobbeknél
egyértelm@ ellendllas mutatkozik az édesi-
tészerekkel szemben, ami mar eleve kizarja
azok hasznalatat. A cukor mell6zésének leggya-
koribb indoka az, hogy a valaszadok egy része
szerint a cukor csupan folosleges energiabevi-
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telt jelent, 1ényegében iires kaloriaként van je-
len az étrendben. Emellett szorosan megjelenik
az a vélekedés is, hogy a cukor egészségtelen.
A cukorbetegség kockazata szintén fontos visz-
szatarto tényezSként szerepel, mig kisebb mér-
tékben, de kimutathat6 a fogyokuras megfon-
tolasokbol eredd elutasitas is. A cukor melletti
legf6bb érvek az iz és a megszokas, amelyektdl
sokan nem kivannak eltérni.

Ezzel szemben a valaszadok mintegy kettd
otode fogyaszt, mig haromotode nem fogyaszt
édesitGszert. Az édesitészert hasznalok elsGsor-
ban a testsulyuk kontrollalasa és a cukorbeteg-
ség miatt dontenek e lehetGség mellett. Jelen-
t6s aranyban jelenik meg az a meggy6z8dés is,
hogy az édesitGszerek egészségesebbek, illetve,
hogy a cukor karos hatassal van az egészségre.
Az 1zélmény ugyanakkor kevésbé meghatarozo
szempont, csupan kevesen nyilatkoztak ugy,
hogy kifejezetten az édesitGszerek izét kedvelik.

Az eredmények szerint a magyar fogyasz-
tok szaméra kiemelt szerepe van az édessé-
geknek, hiszen a megkérdezettek 99,1%-a
valamilyen rendszerességgel fogyaszt ilyen ter-
mékeket, mig minddssze 0,9%-uk tartdozkodik
ezek fogyasztasatol. Altalanossagban elmond-
hatd, hogy a valaszadok tobbsége nem részesiti
elényben a ,mentes” édességeket, ugyanakkor
a cukormentes termékek kiemelkednek a kere-
sett kategoriak koziil. Ez az iranyvonal megha-
tarozo lehet a gyartok szamara is. A glutén- és
egyéb allergénektdl mentes termékek iranti ke-
reslet alacsony, csupan kisebb réspiacokra kor-
latozodik, mikozben a laktézmentes termékek
iranti érdeklédés novekvo tendenciat mutat.
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A cukormentes termékeket jellemzGen
a nék, a nagyobb varosok lakdi, valamint a
szénhidrat-anyageserét érint6 betegségekben
szenveddk és az egészségtudatos fogyasztok ke-
resik. Egyértelmtien kirajzolodik, hogy a meg-
kérdezettek tobbsége a ,hetente egyszeri-két-
szeri” édességfogyasztast tartja a szakemberek
altal javasoltnak.

Osszevetve a 2022. évi adatokat a 2024.
éves kutatassal megéallapithat6, hogy az édes-
ségfogyasztas 5,1 szazalékponttal né6tt (99,1%).
Az édesitGszerhasznalat tekintetében elsé hely-
re keriilt a testtomegkontroll, mint fogyasztasi
érv, 7,1 szazalékponttal megemelve a 2022. évi
aranyt. A cukor nem fogyasztassal kapcsolat-
ban az ,egészségtelenség”, mint indok, az évek
soran hatrébb sorolodott és az tires kaloria be-
vitel f6loslegessége bizonyult dontd érvnek.

Osszefoglalva, a kutatas eredményei alap-
jan a cukorfogyasztas f6 mozgatorugoja az iz és
a megszokas, mig az elutasitds mogott leggyak-
rabban az lires kaloridk keriilése és egészségi
megfontolasok allnak. Az édesitGszereket f6-
ként egészségtudatos ndék, varoslakok és kro-
nikus betegséggel é16k hasznaljak, jellemzGen
teststlykontroll céljabol. Az édességek fogyasz-
tasa rendkiviil elterjedt Magyarorszagon, a
,mentes” termékek koziil a cukormentes valto-
zatok a legkeresettebbek.

A szakirodalmi hattér alapjan mindez jol il-
leszkedik ahhoz a trendhez, hogy az édes izhez
vald ragaszkodas kulturélisan erésen beagya-
zott (WANG et al., 2022), mikozben a mester-
séges és természetes édesitGszerek iranti biza-
lom differencialtan alakul a fogyasztok korében
(RUSSELL et al., 2022; YIN, 2023). Gyakorlati
szempontbdl ez hangsilyozza az egészségkom-
munikacié szerepét a lakossag edukaci6jaban
— kiilonosen az édesit6k miikodésérdl, hatasa-
ir6l és kockazatairdl —, valamint iranyt mutat
a termékfejlesztésnek is, amelyben a természe-
tes eredet(i, biztonsdgosnak itélt alternativak
tovabbi térnyerése varhatd. A kutatas korlatai
kozé tartozik, hogy oOnbevallason alapul, és
nem tér ki a hosszu tavia fogyasztoi viselkedés-
valtozas mérésére; ezért jovébeli vizsgalatok-
ban célszerti lenne kisérleti vagy longitudinélis
modszerekkel is feltdrni, miként alakul az édes
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@ The role of food marketing is increasingly important, as the food market is highly competitive
and sensitive to economic, cultural, and social changes. Understanding consumer behavior
in the food market is key to developing effective marketing strategies. Our research aim was
to examine the impact of country of origin as a factor influencing consumption, specifically
for Italian food products, on the Hungarian market. Using quantitative and qualitative methods
(i.e., a questionnaire survey and two focus group interviews), we examined the respondents’ Italian
food purchasing habits, preferences, and attitudes towards “Made in Italy” products. The results
show that country of origin influences consumer decisions, especially for frequent buyers of Italian
products, who associate higher quality, special taste, and freshness with these foods. At the same
time, consumers’ price sensitivity may be a limitation in the application of premium pricing. Based
on the attitudes toward Italian food, consumers have been classified into three distinct segments
(“Rejecters,” “Neutrals,” and “Enthusiasts”), and it was found that with increasing socio-economic
status, attitudes toward Italian products are also improving. Emphasizing excellent quality and
unique flavors, as well as consciously utilizing segment-based word-of-mouth advertising, can play
an important role in promoting “Made in Italy” foods on the Hungarian market.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az élelmiszer-marketing szerepe egyre novekvg
jelentGséggel bir a globalis marketing rendsze-
rében, kiilonosen az élelmiszeripar folyamatos
valtozasai és a fogyaszt6i preferencidk dinami-
kus 4talakulésa kozepette. Ebben a folyamato-
san véaltoz6 kornyezetben kulcsfontossagt az
élelmiszer-fogyasztdi magatartas, az azt befo-
ly4solo tényez6k minél pontosabb megismeré-
se, amely lehetGvé teszi az élelmiszeripari val-
lalatok szamara a sikeres marketingstratégiak
kidolgozasat és végrehajtasat.

Szdmos kutat6o (pl. ROTH és ROMEO,
1992; MALOTA, 2003; SZAKALY és SZENTE,
2011; GARAI-FODOR és POPOVICS, 2021;
MATE et al., 2023) megallapitotta, hogy — sok
egyéb, egymaéssal is Osszefiiggd tényezd mel-
lett — az orszageredet-hatas (Country of Ori-
gin effect, COO effect) jelentGsen befolyasolja
az élelmiszer-fogyasztoi magatartast. MALO-
TA (2003) szerint az orszageredet-hatés 3 6
alapfogalmat foglal magaba: a termékimazst,
az orszagimazst (Country Image, CI) és az or-
szageredet-imézst (Country of Origin image,
COO image). Az orszdgimazs nem mas, mint
az adott orszaghoz kapcsolodd asszociaciok
és hiedelmek 0Osszessége, melyet a vallalatok
igyekeznek kihasznalni (KOTLER és KELLER,
2016). BERNSCHUTZ és tarsai (2016) szerint
a termékekrdl az adott orszagbol val6 szarma-
zasuk kialakit egy in. orszageredet-imazst, ami
tlikrozi, hogy a fogyasztok a szdrmazasi orszag-
gal szemben milyen attitlidoket, sztereotipié-
kat allitanak fel. Az orszigeredet-imazs pedig
szerves részévé valik a termék arculatanak.

Egyes kutatasok (HONG és WYER, 1990;
LI és WYER, 1994) a szarmazasiorszag-hatas
szimbolikus és érzelmi jellegére hivtak fel a fi-
gyelmet. Kés6bbi kutatasok (DAWAR és PAR-
KER, 1994; VERLEGH és STEENKAMP, 1999)
a szarmazési orszag (COO) kognitiv jelzésként
val6 hasznalatat tanulmanyoztak, azaz egy ter-
mékkel kapcsolatos informéciés Osztonzést,
melyet a fogyasztok arra hasznalnak, hogy a
termék tulajdonsagaival, a termék minGségé-
vel kapcsolatos hiedelmeket alakitsanak ki.
Mas kutatasok azt is kimutattak, hogy a ,,COO”
jelolés egyfajta jelzésként miikodik a termék-
mindségre vonatkozoan (CAI, 2002). A szar-
mazasiorszag-hatas pozitiv és negativ is lehet
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attol fiiggben, hogy a termék eredete mennyire
illeszkedik a fogyasztoi elvarasokhoz (KOVACS
és NEMETH, 2020). A fejlett orszagok fogyasz-
t6i nagyobb val6szintiséggel valasztjak a hazai
termékeket, mig a fejl6d6 orszagok fogyasztoi
gyakran el6nyben részesitik az importalt aru-
kat (HERCHE, 1992; SCHNETTLER et al.,
2011), igy az els6 esetben a kiilfoldi termék ne-
gativ, mig a masodik esetben pozitiv COO-ha-
tassal bir. A magasabb jovedelmi és iskolazot-
tabb rétegek nyitottabbak a kiilfoldi termékek
irant (ezek COO-hatasa pozitiv), ezzel szemben
a vidéki 6vezetekben é16 vagy alacsonyabb vég-
zettségli és jovedelmi fogyasztokra az etno-
centrikussag jellemzé (SCHNETTLER et al.,
2011), amely a kiilfoldi termékek esetén nega-
tiv COO-hatast eredményez.

Az orszageredet-hatds miikodéséhez elen-
gedhetetlen informaci6 a termék szarmazé-
si orszidganak ismerete, ami tobbféleképpen
kommunikalhat6. Jogilag szabalyozott médon
— példaul ,Made in ...” felirattal, minGség- és
eredetcimkékkel — vagy jogilag nem szabélyo-
zott eszkozokkel, mint példaul a cégnévben
torténd orszagjelolés, az adott orszag nyelvé-
nek szavaival, képekkel, hirességekkel, neve-
zetességekkel (AICHNER, 2014; KOVACS és
NEMETH, 2020).

A ,Made in Italy” fogalma az ut6bbi évek-
ben tobb lett, mint csupan a szarmazési orszag
egy jelzése, egy meghatarozott identitast méar-
kava valt, a minéség és a megbizhatosag szi-
noniméjanak tekinthet§ (RICCI et al., 2019).
Olaszorszag élelmiszeripari termékei — példaul
bor, sajt, olivaolaj, tészta és kavé — vilagszerte
ismertek magas mingségiikr6l (FORTIS — SAR-
TORI, 2016; CARBONE — HENKE, 2023). Az
orszéag gazdag kulinéris hagyomanyai és a helyi
alapanyagok iranti elkotelezettsége hozzajarul
a termékek egyediségéhez és népszertiségéhez
(CARBONE — HENKE, 2023). Az olasz szabéa-
lyozas szigora, hiszen csak akkor lathato el egy
termék ,Made in Italy” cimkével, ha a tervezés,
feldolgozas és csomagolas teljes folyamata kizé-
rolag olaszorszagi teriileten zajlott (AICHNER,
2014; 135. torvény, 16. cikke, 2009.09.25.).
Ugyanakkor Az Eur6pai Parlament és a Tanécs
altal 2013. oktéber 9-én kiadott 952/2013/EK
rendelet 60. cikke kimondja: ,,(1) A teljes egé-
szében egyetlen orszagban vagy teriileten létre-

P

jott vagy elGallitott arut az abbdl az orszagbol
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vagy teriiletrdl szarmazonak kell tekinteni. (2)
Az olyan arut, amelynek el6allitasa egynél tobb
orszagot vagy terliletet érint, abbol az orszag-
bol vagy teriiletr6l szadrmazonak kell tekinteni,
ahol az utols6 l1ényeges, gazdasagilag indokolt
feldolgozéasa vagy megmunkalésa tortént — egy
e célra felszerelt vallalkozas teriiletén —, ami-
nek eredményeként 4j terméket allitanak el6,
vagy ami az el6allitas fontos szakaszat képezi.”
Az olasz (vagy eurdpai) gyartonak nem koteles-
sége feltlintetni a termékek szarmazasi helyét a
fogyasztb szdméra, csak akkor, ha a jelzés hia-
nya megtévesztheti a fogyasztot a termékek va-
16di szarmazasi helyét illetGen, az Eurépai Par-
lament és a TanAcs altal kiadott, 2011. oktéber
25-1 1169/2011/EK rendelet 26. cikkelyének
(2) bekezdésének A) pontja értelmében. Ha a(z
olasz) gyarto6 feltiinteti a szarmazési helyet, ak-
kor annak az eurdpai rendelet szerinti szarma-
zasi szabalyoknak kell megfelelnie.

A ,Made in Italy” termékek értékét azonban
veszélyeztetheti az ,Italian Sounding” (,,0lasz-
nak tlinG”) jelenség. Ennek az az alapja, hogy
a termékrdl — annak mingségétdl, izEtdl és els-
allitasi helyét6l fliggetleniil — a fogyasztok agy
vélik, hogy egy tipikus olasz termékhez jutnak.
A jelenség nagysagrendjére jellemzd, hogy az
élelmiszeripar 2013-ban 25 milliard euréval
jarult hozza az olasz nemzeti exporthoz, ez
azonban joval alacsonyabb, mint a hamis olasz
identitassal rendelkezé termékek értékesité-
sébdl szarmazd bevételek (60 milliard eurd).
Vilagszinten a szupermarketekben egy-egy ere-
deti olasz mellett hArom masik hamis terméket
talalhatunk (MAGAGNOLI, 2013). A leggyak-
rabban masolt olasz termék a sajt, kiilonosen
a ,Parmigiano Reggiano”, amelyet a ,,Parmes-
an”, ,Reggianito” és ,Parmesello” elnevezések-
kel lehet megtalalni az élelmiszerpiacon (RIC-
Cletal., 2019).

Tobb empirikus kutatas is aldtamasztja
a COO-hatés jelentGségét. CAPPELLI és tar-
sai (2019) szerint az olasz fogyasztok jelentGs
mértékben hajlandéak prémium arat fizetni a
»,Made in Italy” termékekért. A magasabb jo-
vedelmii csoportokban akar 50%-kal is tobbet
aldoznak az olasz mindéségért; ebben azonban
az etnocentrizmus is szerepet jatszik (RICCI
et al., 2019). BARTOSIK-PURGAT (2018) ku-
tatésa szerint fiatal eur6pai (finn, francia, né-
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met, portugél, brit) fogyasztok inkadbb a sajat
orszaguk termékeit preferaljak és a ,Made in
Italy” jelzést altalaban a divatipari cikkekkel
azonositjak. BURSI és tarsainak (2012) vizsga-
lata szerint a kinai fogyasztok jobban elisme-
rik az olasz termékek minGségi jellegét, gyartoi
képességiliket és szakértelmiiket, mint a spa-
nyolok. KRYSTALLIS és CHRYSSOCHOIDIS
(2009) gorog fogyasztdi mintan végzett kutaté-
sa pedig azt mutatta, hogy az olasz élelmiszerek
ismertsége és elérhetsége pozitivan hat a va-
séarlési szandékra. Ugyanakkor BISSON és tar-
sainak (2024) kutatéasa figyelmeztet arra, hogy
a ,Made in Italy” jelzés gyakran a torténelmi
képzetek és sztereotipiak emlékét viseli és nem
tiikrozi az orszag folyamatos, mélyrehato atala-
kulasat és jelenlegi valosagat. Véleményiik sze-
rint sziikség lenne a jelenlegi olasz valosag hite-
lesebb kommunikaci6jara. SIMEONE és tarsai
(2022) kutatasukban angol és spanyol fogyasz-
tokat vizsgéltak. A valaszadok 49%-a Ggy vélte,
hogy az olasz zaszl6 vagy annak szinei elegen-
dbek az olasz termékek azonositasdhoz. Ezen
fogyasztok kiilonosen fogékonyak lehetnek a
félrevezet§ olasz szimbolumokra épiil§ kom-
munikacios tizenetekre (azaz naluk kifejezetten
hangstlyos lehet az ,Italian Sounding” jelensé-
ge). BONAIUTO és tarsai (2021) kutatasukban
olasz, kinai és amerikai fogyasztok korében
vizsgéltak az olasz eredet(i és olaszos hangzist
élelmiszerek megitélését. Eredményeik szerint
az ,olaszossag” érzete noveli a termék hirnevét
és a fizetési hajlandoséagot, kiillondsen a kultu-
rélisan tavolabbi orszdgokban, mint Kina vagy
az USA.

Jelen tanulmanyban a szarmazésior-
szag-hatas magyar fogyasztokra gyakorolt be-
folyasat vizsgéljuk az autentikus olasz termé-
kek és az olasznak tiinG termékek esetében,
feltaro jelleggel, mivel hasonl6 jellegi, a ,Made
in Italy” jelenséget vizsgal6 hazai kutatas — tu-
domasunk szerint — még nem sziiletett. Kutata-
sunkban nem tettiink kiillonbséget a termékek
olasz eredetének kommunikalasi modjaban
(legyen az ,Made in Italy” felirat, minGség- és
eredetcimkék, a cégnévben torténd orszagje-
161és, olasz szavak, képek, hirességek, neveze-
tességek stb.), arra voltunk kivancsiak, hogy a
résztvevGk milyen fogyaszt6éi magatartast mu-
tatnak a megitélésiik szerint olasz szarmazast
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élelmiszertermékek kapcsidn. A szakirodalom
alapjan a kovetkez6 hipotéziseket fogalmaztuk
meg:

H1: Az olasz élelmiszerek vésarlasi gyako-
risaga pozitiv osszefiiggésben all a jovedelmi
helyzettel és az iskolai végzettséggel, vagyis a
magasabb jovedelm és magasabb iskolai vég-
zettségli magyar fogyasztok hajlandéak gyak-
rabban olasz élelmiszert vasarolni.

H2: Olasz élelmiszerek vasarlasakor a ma-
gyar vasarlok szamara a szdrmazasi orszag a
legjelentGsebb befolyasolé tényezs.

H3: Az olasz élelmiszerek vasarlasi gyako-
risaga pozitiv 6sszefliggésben all a magyar fo-
gyasztok altal elvart mindséggel, igy azok, akik
gyakran vasarolnak olasz termékeket, maga-
sabb mindségii élelmiszereket keresnek és vice
versa.

H4: Az olasz élelmiszerek elényben részesi-
tése a vasarlas soran azon magyar fogyasztok-
nél van erGsebben jelen, akik nagyobb hang-
sulyt fektetnek a termékek szarmazasi helyére.

Hs: Azon magyar fogyasztok, akiket erd-
sebben befolyasol a ,Made in Italy” jelolés,
hajland6ak magasabb arat fizetni az olasz ter-
mékekért.

H6: Az olasz élelmiszerekkel kapcsolatos
attitidok alapjan jol elkiiloniil6 szegmensek
azonosithatok a magyar fogyasztok korében.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A primer kutatas soran — a kutatas feltaré jelle-
gébdl adodoan — kombinalt (kvalitativ és kvan-
titativ) kutatasi modszert alkalmaztunk.

A kvalitativ eljaras soran foékuszcsoportos
interja keretében két 8 fés csoport (N=16) véle-
ményét, tapasztalatait kérdeztiik meg a ,Made
in Italy” jelenséggel, az olasz élelmiszertermé-
kekkel kapcsolatban. Az interjaalanyok holab-
da modszer segitségével és egy elGzetes sziirs-
kérddivet alkalmazva kertiltek kivalasztasra; az
egyik szerz6 ismeretségi korébdl kivalasztott
1-1 f6t, akir6l tudta, hogy az olasz élelmiszere-
ket preferélja, illetve nem preferalja; majd arra
kérte Gket, hogy ajanljanak egy-egy hasonl6
preferenciaval rendelkezé fogyasztot, és igy to-
vébb.

Az egyik csoportba olyan egyének kertiltek,
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akik az olasz élelmiszeripari termékeket kedve-
lik, a masik csoportba pedig azok, akik az olasz
élelmiszeripari termékeket kevésbé preferaljak.
Az interji 50—60 percet vett igénybe mindkét
csoport esetében, online (Zoom) feliileten zaj-
lott 2025. februar 6-an és februar 12-én. Az in-
terja f6 témaéi a szarmazasiorszag-jelzés hatésa,
az olasz eredett, azaz ,Made in Italy” jelzéssel
ellatott vagy egyéb modon olaszként feltiinte-
tett élelmiszeripari termékekkel kapcsolatos
vélemények, elvarasok és vasarlasi szokasok,
a tajékozodasi forrasok és vasarlasi helyszinek,
valamint az olasz élelmiszerek mérkaszemélyi-
ségének megalkotéasa voltak. A megkérdezettek
demogréfiai adatait tekintve elmondhatd, hogy
50—50%-ban vettek részt a fokuszcsoportok-
ban nék és férfiak. Eletkor alapjan 4 f6 18—24
év kozotti, 5 f6 25—34 év kozotti, 4 f6 35—44
év kozotti és 3 6 45 év feletti résztvevdje volt
a fokuszcsoportoknak. A fokuszesoportos in-
terjukon részt vev6k beleegyezésiiket adtak a
részvételhez, valamint ahhoz, hogy az interja-
ol felvétel késziiljon; részvételiik 6nkéntes és
dijazdsmentes volt.

A kvantitativ eljaras soran online kérdGives
felmérést alkalmaztunk a vasarldi szokasok és
preferenciék, valamint az olasz élelmiszeripari
termékekkel kapcsolatos attitidok vizsgalaté-
ra. A kérdsiv kitoltése anonim mddon tortént,
a kitolt6k személye semmilyen médon nem
volt beazonosithat6. A kitoltést barmikor meg
lehetett szakitani barmilyen negativ kovetkez-
mény nélkiil. A kit6lt6k hozzajarultak a kitol-
tés feltételeihez, az adatgy(jtés soran a kuta-
tasetikai elvek figyelembevétele maximélisan
megtortént. A kérd6iv kérdései a fokuszeso-
portos interjik tapasztalatai, valamint az em-
pirikus vizsgalatokra épiil§ szakirodalmi forra-
sok alapjan keriiltek 6sszeéllitasra, a kovetkezd
f6bb témakorokben: bevezetd kérdések, olasz
termékekkel kapcsolatos vasarlasi szokasok és
preferencidk (vasarlasi gyakorisag és helyszin,
vasarolt termékkategoridk, vasarlast befolya-
soldé tényezdk, szdrmazasi hely fontossiga,
informéacidforrasok), olasz élelmiszertermé-
kekkel kapcsolatos attitidok (MALOTA, 2003;
CAPPELLI et al., 2019) és felarfizetési hajlan-
désag, valamint szocio-demografiai adatok.
A kérd6iv négy bevezetd kérdéssel kezd6dott,
melyeknél a valaszadok négyféle termék (sajt,
tészta, csokoladé, kavé) esetén hat szdrmazasi
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orszagra (Ausztria, Franciaorszag, Németor-
szag, Olaszorszag, Svajec, Szlovakia) utal6 cso-
magolas képébdl kivalaszthattak azt, amelyiket

A csomagolasok csupan a rajtuk szerepl zasz-
16kban és orszagnevekben tértek el, sorrendjiik
véletlenszer( volt (egy példa lathat6 az 1. ab-

legnagyobb valdszintiséggel megvasarolnanak.
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FIG. 1

Valasztasi feladat kiilonb6z6 orszagok kavéi koziil
(Choice Task among Coffees from Different Countries)

Forras (Source): Sajat szerkesztés Microsoft Designer (AI) programmal, 2025 (Authors’ own compilation with Microsoft

Designer (AI) program, 2025)

A kérdéiv online, kozosségimédia-platfor-
mokon Kkeriilt kozzétételre, és 2025. februar
24-t6l 2025. marcius 24-ig volt elérhetd. Osz-
szesen 319 valasz érkezett, viszont az adattisz-
titas soran néhany valaszadot ki kellett zarni,
mert tobb kérdésnél is ellentmondasos vala-
szokat adtak, igy végiil 314 érvényes kitoltéssel
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dolgoztunk az adatok elemzése soran. A minta
megoszlasa f6bb szocio-demografiai hattérval-
tozok szerint az 1a és 1b tablazatban lathaté.
A kényelmi és holabda mintavétel kombinala-
sabol adédoan a minta nem reprezentativ, vi-
szont diverz Osszetétele lehet§vé teszi a vizsgalt

témak feltaro jellegli megismerését.
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1a TABLAZAT TABLE 1a
A kérdéives felmérésben résztvevék megoszlasa a f6bb szocio-demografiai hattérvaltozok
szerint, N=314
(Distribution of Survey Participants According to the Main Socio-demographic
Background Variables, N=314)

Szazalék, %

Fé6
. (Percentage,
(Capita) %)

A valaszadok megoszlasa nem szerint (Distribution of respondents by gender)

NG (Female) 191 60,8
Férfi (Male) 123 39,2
A valaszadok megoszlasa életkor szerint (Distribution of respondents by age)

18-24 év (18—24 years) 71 22,6
2534 év (25—34 years) 72 22,9
35—44 év (35—44 years) 63 20,1
45-54 €v (45-54 years) 59 18,8
55—64 év (55—64 years) 38 12,1
65 év és a felettiek (65 years and older) 11 3,5

A valaszadok végzettség szerinti megoszlasa (Distribution of respondents by education level)
Altalanos iskola (Primary school) 10 3,2
Szakmunkasképzd, szakiskola (Vocational training) 29 9,2

Szakkozépiskolai érettségi, technikum, gimnaziumi érettségi (Vocational school

graduation, technical school, high school graduation) 99 315
Féiskolai szintd, alapképzésben (BA, BSc) szerzett vagy azzal egyenértéki diploma

(College-level, undergraduate degree (BA, BSc) or equivalent) 107 34,1
Egyetemi szint(i, mesterképzésben (MA, MSc, MBA) szerzett vagy azzal egyenértéki

diploma (University-level, master's degree (MA, MSc, MBA) or equivalent) 57 18,2
Tudomanyos fokozat (PhD) (Scientific degree, PhD) 12 3,8

A valaszadok megoszlasa lakéhelyiik tipusa szerinti (Distribution of respondents by settlement type)

Févaros (Budapest) (Capital, Budapest) 35 11,1
Megyei jogt véros (City with county rights) 127 40,4
Egyéb varos (Other city) 82 26,1
Falu vagy kozség (Village or town) 70 223

A valaszadok megoszlasa régio szerint (Distribution of respondents by region)

Eszak-Alfold (Northern Great Plain) 67 21,3
Eszak-Magyarorszag (Northern Hungary) 66 21,0
Kozép-Magyarorszag (Central Hungary) 47 15,0
DéI-Alf6ld (Southern Great Plain) 35 11,1
Dél-Dunantil (Southern Transdanubia) 34 10,8
Nyugat-Dunantal (Western Transdanubia) 33 10,5
K6zép-Dunantil (Central Transdanubia) 32 10,2

Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Author’s own compilation, 2025)
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1b TABLAZAT

TABLE 1b

A kérdéives felmérésben résztvevok megoszlasa a f6bb szocio-demografiai hattérvaltozok
szerint, N=314

(Distribution of Survey Participants A

ccording to the Main Socio-demographic

Background Variables, N=314)

Szazalék, %
(Percentage,
%)

F6
(Capita)

A valaszadok megoszlasa foglalkozas szerint (Distribution of respondents by occupation)

Tanul6 (Student) 70 22,3
Alkalmazott (Employee) 162 51,6
Véllalkoz6 (Entrepreneur) 32 10,2
Munkanélkiili, haztartasbeli (Unemployed, homemaker) 20 6,4
Nyugdijas (Retired) 30 9,6

A valaszad6k megoszlasa az egy fére esé havi nett6 jovedelem szerint (Distribution of respondents by
monthly net income per capita)

Kevesebb mint 100 000 Ft (Less than HUF 100,000) 31 9,9
100 001—250 000 Ft (HUF 100,001—250,000) 79 25,2
250 001-400 000 Ft (HUF 250,001—-400,000) 101 32,2
400 001-550 000 Ft (HUF 400,001-550,000) 43 13,7
550 000 Ft felett (More than HUF 550,000) 28 8,9
Nem vélaszolt (No answer) 32 10,2

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Author’s own compilation, 2025)

Az adatokat az IBM SPSS Statistics 22 prog-
rammal elemeztiik. Egyvaltozos leir6 statiszti-
kai modszereken (gyakorisag, atlag, szorés,
moédusz, median) tal az Gsszefiiggések feltara-
séra kereszttabla-elemzést, valamint khi-négy-
zet probat alkalmaztunk; a Cramer-féle V
egytitthat6val a kapcsolat erdsségét és a korri-
gélt standardizalt reziduum értékekkel a kap-
csolat iranyat vizsgaltuk. Végiil a valaszadokat
hierarchikus klaszterelemzéssel (Ward-eljaras-
sal) szegmentaltuk az olasz termékekkel kap-
csolatos attitidjeik alapjan. Az attittidvaltozok
kozotti korrelacio egy esetben sem haladta meg
a 0,9-et (0,415-0,637), igy mind a hét valtozo
alkalmas volt a klaszterezésre (SAJTOS — MI-
TEV, 2007). A klaszterek kozotti attitiidbeli el-
téréseket ANOVA, valamint Tukey-proba segit-
ségével, a szocio-demografiai valtozok szerinti
eltéréseket pedig khi-négyzet probaval, Cramer
V-vel és a korrigalt standardizalt reziduum ér-
tékekkel tartuk fel.
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3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. A fokuszcsoportos interjuk
eredményei — Results of the Focus
Group Interviews

A fokuszcsoportos interju soran a vizsgalt két
csoport véleménye a legtobb ponton ellentétet
mutatott, nem meglep6 modon, hiszen a két
szélsGség (az olasz termékeket kedvelGk és nem
kedvel6k) nézépontjat vizsgaltuk. A két csoport
az élelmiszer-vasarlas soran kiilonb6z6 ténye-
z06k alapjan dont. Az olasz termékeket kedvel6k
inkabb a mindGséget, az izeket, a frissességet
emelték ki, mig a masik csoportban mindenki
szamara fontosabb volt az ar és ar—érték arany,
valamint az egyszerd beszerzés.

A vésarlasok gyakorisagat tekintve az olasz
termékeket kedvel6k csoportja a heti, havi be-
vasarlas sordn akar nagyobb mennyiséget is
vasarol, mig a nem kedvel6k csoportja csak
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ritkan, kiilonleges alkalmakra és akciok haté-
séra vasarol olasz élelmiszert. A ,Made in Italy”
termékeket f6leg szuper- és hipermarketekben
vasaroljak, az olasz termékeket kedvel6k cso-
portjaban hivatkoztak az olasz webshopokon
keresztiil és a specialis élelmiszerboltokban
torténd vasarlasra is. A nem kedvel6k csoport-
jaban felfedezni véltiink egy ellentmondast, a
csoportban megemlitettek olyan tizletlancokat
(példaul Lidl), melyek ,olasz” termékei tipikus
esetei az ,Italian Sounding” jelenségének, hi-
szen e termékek szarmazési orszaga javarészt
nem Olaszorszag, az alanyok viszont biztosak
voltak abban, hogy olasz terméket vasaroltak.
Az olasz élelmiszerek vaséarlasat befolyaso-

Frissesség
' 4

® //IZ 14
Minoseg
Csomagolas

Elérhetoség

(1)

2. ABRA

16 tényez6knél hasonld szempontokat emlitett
mindkét csoport, azonban a fontossaguk mér-
téke eltérden alakult. A 2. abran lathat6, hogy
akik nem részesitik el6nyben az olasz élelmi-
szereket, azok esetében az ar és a mingség a
f6 szempont, mellettiik az iz és a csomagolas
jatszik még viszonylag fontos szerepet. Akik vi-
szont szivesen valasztjak az olasz termékeket,
azoknak elsGdleges szempont a minéség és az
iz, az ar csak ezutan kovetkezik.

Egyezést tapasztaltunk viszont a csopor-
tok valaszai kozott az olasz termékekhez tarsi-
tott elvarasok kapcsan, a legfontosabb elvaras
mindkét csoportban egyértelmiien a magas mi-
ndség (3. abra).

’

Z Kiszerelés
Korabbi pozitiv lapaszla atok

MinOseg

Egeszseges Osszetevok
Ere ellseg
Ar Frissesség

()

FIG. 2

Vasarlasi szempontok fontossaga az olasz élelmiszerek esetén, N=16
(Importance of Purchasing Considerations for Italian Food, N=16))
Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Megjegyzés (Notes): A szofelh6ben szerepl§ szavak mérete az emlités gyakorisdgaval aranyos. (The size of the words in the
word cloud is proportional to their frequency of mention.) (1) Az olasz termékeket nem kedveldk, (2) az olasz termékeket
kedvelSk valaszai alapjan. (Based on responses from consumers who (1) do not prefer, (2) prefer Italian products.) A sza-
vak emlitési gyakorisdguk szerinti sorrendje az (1) dbran: ar, mindség, iz, csomagolas, elérhetGség, frissesség; a (2) abran:
mindség, iz, ar, korabbi pozitiv tapasztalat, egészséges Osszetevik, eredetiség, frissesség, kiszerelés. (The order of the words
according to their frequency of mention in Figure (1): price, quality, taste, packaging, availability, freshness); in Figure
(2): quality, taste, price, previous positive experience, healthy ingredients, originality, freshness, packaging size.)

lapanyagok

Elerhetoseg,‘beszerezhetoseg
Kivalé izvilag

FIG. 3
Elvarasok az olasz élelmiszerekkel kapcsolatban, N=16
(Expectations Regarding Italian Food Products, N=16)
Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Megjegyzés (Notes): A szofelh6ben szerepl§ szavak mérete az emlités gyakorisdgaval aranyos. (The size of the words in the
word cloud is proportional to their frequency of mention.) A szavak emlitési gyakorisaguk szerinti sorrendje: magas ming-
ség, kedvezd ar, elérhetéség, beszerezhetdség, frissesség, kivalo izvilag, természetes alapanyagok, hitelesség, autentikusség,
fenntarthat6 csomagolas, dizijnos csomagolas, nyomonkovethet8ség. (The order of the words according to their frequency
of mention: high quality, favourable price, availability, ease of purchase, freshness, excellent taste, natural ingredients,
credibility, authenticity, sustainable packaging, attractive packaging design, traceability.)
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A fizetési hajland6sag kapesan a megkérde-
zett csoportok kozott szintén ellentét mutatko-
zott. Azok, aki nem kedvelik az olasz terméke-
ket, egyetértettek abban, hogy nem fizetnének
ezekért a termékekért tobbet, mint a nem olasz
szarmazéstakért. A masik csoportban viszont a
tobbség 10—15%-kal, de voltak, akik akar 20%-
kal is tobbet fizetnének az olasz termékekért.

Az olasz élelmiszertermékekrsl torténd
tajékozodas forrasai szempontjabol mindkét
csoportban megemlitették a reklamokat és az
online teret. Az olasz termékeket nem kedvelGk
allitdsa szerint tudatosan egyaltalan nem ke-
resik ezeket a kommunikacios tizeneteket. A
masik csoport viszont tobb forrast is emlitett,
koztik a kozosségi médiat, weboldalakat és
blogokat, a felhasznalok véleményét, amelye-
ket tudatosan keresnek az olasz termékekkel
kapcsolatban. A csalad és baratok szerepe mint
befoly4sol6 tényez6 mindkét csoport esetében
fontosnak mondhato, viszont az olasz termé-
keket kedvel6k nagyobb egyetértést mutattak
abban, hogy 0sztonz6leg hatnak ezek a kapcso-
latok az olasz termékek kiprobalasara.

A szérmazasi orszag felirat fontossaganak
tekintetében az olasz termékeket kedvelSk-
nél fele-fele aranyban vannak jelen azok, akik
szerint ez fontos, illetve nem fontos, mig a mé-
sik csoport tagjainak tobbsége kevésbé tartja
fontosnak ezt a jelzést. A ,Made in ...” felirat
megtekintésének gyakorisagara vonatkoz6 va-
laszok szintén ellentétesek voltak a két csoport-
ban. A kedvel6k csoportja altaldban megnézi a
feliratot, mig a nem kedvel6k csoportjat kevés-
bé vagy egyaltalan nem érdekli a ,Made in ...”
cimke.

Végiil az olasz élelmiszerek markaszemélyi-
ségét kivantuk feltarni, ezért arra kértiik az ala-
nyokat, hogy képzeljék el az olasz élelmiszert,
mintha ember volna és irjak koriil, hogyan néz
ki, milyen a viselkedése, mi jellemzi az izlé-
sét, illetve fogalmazzak meg azt, ami elsére az
eszlikbe jut rdla. A két csoport tagjai kinézetre,
viselkedésben és jellemvonésaiban hasonlo,
de nem teljesen megegyez6 karaktereket fo-
galmaztak meg. Az olasz termékeket kedvelGk
egy elegans és kifinomult, de nem hivalkodd
személyt irtak koril, aki stilusos, mindig oda-
figyel a megjelenésére. Elvezi az életet, szereti
az autentikus olasz izvilagot, a minGségi éte-
leket és italokat, a tipikus olasz életérzés meg-
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testesitGje. Magabiztos és konnyen kapcsolatot
teremt masokkal, jomo6da és luxuskedveld,
viszont mértékletes is egyben. Korban egy ko-
zépkoru vagy fiatal feln6tt, de megjelenésében
mindenképpen fiatalos, élettel teli személy. Az
olasz termékeket nem kedvelGk szintén egy lu-
xuskedveld és kifinomult személlyel azonosi-
tanak az olasz élelmiszert, aki elegéns, stilusos
és mindig jololtozott. Magabiztos, ugyanakkor
felvagbs és nagyképl, emiatt nem mindenki
szamara szimpatikus. Ragaszkodik a tradici-
6khoz az életmodja és étkezési szokasai terén
egyarant. Mediterran étrendet kovet, kedven-
cei a tipikus olasz fogasok. A csoport tobbsége
inkabb kozépkortnak képzelte el, de voltak,
akik idGsebb, erdsen tradicionélis karakterre
asszocialtak. Nem terén egyik csoportban sem
sziiletett egyértelm( dontés, egyarant gondol-
tak férfira és ndre is.

3.2. A kérdéives felmérés eredményei —
Results of the Questionnaire Survey

A kérd6iv bevezet§ kérdéseiben szerepld, hat
orszagbol (Olaszorszag, Németorszag, Auszt-
ria, Franciaorszag, Svajc és Szlovakia) szar-
mazd négyféle termék (sajt, tészta, csokoladé
és kavé) koziil torténé valasztas eredményeit a
4. abra szemlélteti. Az olasz tésztik egyértelmii
dominanciat mutatnak, hiszen a valaszadok
78,3%-a az olasz termékeket valasztotta ebben
a termékkategoriaban, mely jelent8s folény a
tobbi orszag tésztaival szemben. A csokoladék
esetében a svajci termékek bizonyultak a leg-
kedveltebbnek, a valaszadok 70,1%-a ezeket a
termékeket preferélta, tovdbba 10,5% a német
és 7,3%—7,3% az osztrak és az olasz csokola-
dékat részesitette elényben a vélasztis soran.
A kavék esetében szintén kiemelked§ az olasz
termékek valasztasa, a kitolt6k 58%-a valasz-
totta az olasz kavét. Emellett a német kavét
valasztok aranya is viszonylag magas (27,7%).
A sajtok kapcsan sziiletett a legvaltozatosabb
eredmény, ezen termékkategdéridban nincs
egyértelm( dominancia egyik orszag iranyaban
sem. Ennek ellenére az olasz sajtokat valasztot-
tak a legmagasabb aranyban (33,8%), de jelen-
t6s még a francia (26,4%) és a svajci (20,1%)
sajtok népszertisége is.
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Kiilonb6z6 orszagokbdl szarmazo termékek iranti preferenciak, N=314
(Preferences for Products from Different Countries, N=314)

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

A véalaszadok legnagyobb része (30,3%) keket. A rendszeresebb vasarlok aranya kisebb,
havonta tobbszor vasarol olasz élelmiszert. és a minta kis hanyada azt a visszajelzést adta,
Ugyanakkor jelentGs azon kitolt6k aranya is, hogy soha nem valaszt olasz termékeket. Az
akik ritkabban, mint havonta (27,7%), illetve eredményeket az 5. Gbra szemlélteti.
havonta egyszer (22%) vasarolnak ilyen termé-
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FIG. 5
Olasz élelmiszeripari termékek vasarlasanak gyakorisaga, N=314

(Frequency of Purchasing Italian Food Products, N=314)
Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Az adatok elemzése soran az olasz élel- kapcsolat gyenge volt vagy nem bizonyult sta-
miszerek vasarlasi gyakorisiga és a demo- tisztikailag szignifikdnsnak. Az olasz élelmi-
grafiai tényezGk Osszevetésére a Pearson-féle szerek vasérlasi gyakorisaga és az iskolai vég-
khi-négyzet probat alkalmaztuk, relevans té- zettség kozott szignifikdns kapcesolat all fenn
nyez6k az iskolai végzettség és a jovedelem (x2=64,383 és p<0,001), viszont a kapcsolat
voltak, mas demogréfiai valtozok esetében a csak kozepes erdsségiinek tekinthet§ (Cramer
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V=0,320). Az altalanos iskolai, szakmunkas-
képz6 vagy szakiskolai végzettséggel rendelke-
zG6k esetében a vasarlas teljes hianya dominal
(a ,soha” opci6t valasztok aranya a csoportban
66,7%), a fels6foka végzettséglieknél viszont
ez az opci6 egyéltalan nem jelent meg. A fel-
s6foka végzettséggel rendelkez6k korében a
gyakori vésarlas ardnya magasabb (példaul a
mesterképzésben szerzett diploméval vagy tu-
domanyos fokozattal rendelkezék esetében a
»gyakran” opcibt valasztok aranya 28,6%, mig
az alapképzésben szerzett diplomaval rendel-
kez6k csoportjaban ez az arany 39,3%, a leg-
alacsonyabb képzettségtieknél viszont csupan
7,1%).

Az olasz élelmiszerek vasarlasi gyakorisaga
és a jovedelem kapcsolata szintén szignifikans
eredményt jelez (x2=26,394 és p<0,001), mely-
nek erssége mérsékelt (Cramer V=0,216). A
szignifikans kapcsolat az alacsonyabb jovedel-
m{ és olasz termékeket soha nem vasarlok ese-
tében erdsen pozitiv iranyt (a legalacsonyabb
jovedelmi kategbriaban 61,1% jelolte meg a
»soha” opciot), mig a gyakori vasarlas ebben
a jovedelemkategoriaban a statisztikailag el-
vart értékhez képest alacsonyabb (2,1%). Ezzel
szemben a legmagasabb jovedelmi kategoridba
tartozok koziil senki sem valasztotta a ,soha”
vélaszt, mig 32,0% gyakran vasarol olasz élel-
miszereket. Ez az Osszefliggés arra utal, hogy
az alacsonyabb jovedelemmel rendelkezék ko-
rében egyaltalin nem vagy kevésbé jellemzd
az olasz termékek vasarlasa, mint a magasabb
jovedelmtek korében. Mindezek alapjan a Hi1
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hipotézist elfogadjuk.

Az olasz élelmiszertermékek valasztasa so-
ran legnagyobb aranyban a tésztafélék (46,5%)
jelentek meg. Ennél kisebb aranyban a sajtok
és tejtermékek (9,87%), az olivaolaj és ecetfélék
(9,55%), az édességek és siitemények (8,6%), a
felvagottak és hisok (7,06%), valamint a bo-
rok és egyéb italok (5,73%) voltak jellemzGek.
A megkérdezettek tobb mint fele (52,23%)
szupermarketekben, illetve jelentés résziik
(27,07%) hipermarketekben vasarol ilyen ter-
mékeket. Joval kisebb aranyban véasarolnak
specidlis élelmiszerboltokban (7,6%), online
webaruhazakban (5,1%), piacokon (2,2%), vagy
kozvetleniil a szarmazési orszagban (1,9%).

A 6. dbra szemlélteti az olasz élelmiszerek
vasarlasat befolyasol6 egyes tényezdk fontossa-
ganak megitélését a vizsgalt mintan. A kutatas
eredményei alapjan az olasz élelmiszeripari
termékek megitélésében az iz, a frissesség és
a mingség kiemelkedGen fontos tényezéknek
szamitanak. Az 4ar, az eredet, az egészséges
OsszetevGk és a beszerezhetfség a ,fontos”
kategoriaban emelkednek ki, ami azt mutatja,
hogy jelentds, de nem a legfontosabb szerepet
toltenek be ezen tényezGk is a vasarlasi donté-
sekben. A csomagolas megitélése megosztobb
képet mutat, ez a tényez6 bar befolyasolhatja
a vasarlasi dontést, mégsem sorolhat6 a leg-
fontosabb tényez6k kozé a résztvevlk valaszai
alapjan. Az eredmények alapjan a H2 hipoté-
zist elvetjiik, mivel nem a szdrmazasi orszag,
hanem az iz a legfontosabb tényez§ a vasarlasi
dontésnél a vizsgalt mintan.

Eredet
(Origin)

||
Ar
(Price)

Beszerezhetéség
(Availability)

Csomagolés
(Packaging)

(Healthy
ingredients)

m Egyaltalan nem fontos (Not at all important) m Kevésbé fontos (Less important)

m Kozepesen fontos (Moderately important)

m Nagyon fontos (Very important)
6. ABRA

= Fontos (Important)

FIG. 6

Az olasz élelmiszerek vasarlasat befolyasolé tényezdk észlelt fontossaga, N=314
(Perceived Importance of Factors Influencing the Purchase of Italian food, N=314)

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)
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A minGség fontossaganak megitélése és az
olasz termékek vésarlasi gyakorisdganak ke-
reszttabla-elemzése szignifikins eredményt
hozott (x2=19,065, p<0,001), a kapcsolat erds-
sége viszont csak mérsékelt (Cramer V=0,246).
Osszességében a minta 92,4%-a fontosnak
tartja a mindséget, mig csupan 7,6% nem tart-
ja azt fontosnak; a minéséget fontosnak nem
tartok és egyuttal olasz termékeket nem vasar-
16k csoportja viszont a statisztikailag elvartnal
nagyobb (33,3%), a mingséget fontosnak tar-
tok esetében pedig kisebb (66,7%). Ennek az
inverz képe figyelhet6 meg a gyakori vasarlok
esetében (mindség fontos 95,7%, nem fontos
4,3% szamara). Vagyis jellemzden a mindsé-
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7. ABRA

get fontosabbnak tart6 valaszadok gyakrabban
vasarolnak olasz élelmiszereket és vice versa.
Emiatt a H3 hipotézist elfogadjuk.

A véalaszadok f6 tajékozodasi forrasai az
olasz élelmiszeripari termékek esetén a bara-
tok és csalad ajanlasai (27,4%), az online vé-
lemények és értékelések (23,9%), a kozossé-
gimédia-tartalmak (21,3%), valamint az egyéb
online és offline reklamok (18,8%). A minta kis
héanyadat képviselik azok, akik magazinokbol
és tjsagokbol (2,9%) vagy éppen egyaltalan
nem tajékozoédnak (2,5%). Egyéb opcié alatt
tobben is megemlitették, hogy 6 tajékozodasi
forrasukat a sajat tapasztalataik és az tizletek-
ben latottak jelentik (7. abra).
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FIG. 7

Az olasz élelmiszerekrdl valo tajékozodas £f6 forrasai, N=314
(Main Sources of Information about Italian Food, N=314)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

A szdrmazasi orszag jelolést a valaszadok
74,8%-a valamilyen forméaban fontosnak tart-
ja, koziilik 31,8% nagyon fontosnak, 21,3%
fontosnak és 21,7% inkabb fontosnak itéli meg.
Semleges allaspontot 12,1% képvisel, mig a
valaszadok 13,0%-a jelzés fontossigit meg-
kérddjelezi vagy el is veti (inkabb nem fontos
5,1%, nem fontos 3,8%, egyaltalan nem fontos
4,1% szerint). A szarmazasi orszag fontossiga
és az olasz termékek vasarlasi gyakorisaga ko-
zGtti kapesolat vizsgalata soran a Pearson-féle
khi-négyzet proba alapjan szignifikdns Gssze-
fliggést talaltunk (y2=20,867 és p=0,002), a
kapcsolat viszont gyenge (Cramer V=0,182).
Azok, akik soha nem vésarolnak olasz élelmi-
szereket, a statisztikailag elvartnal nagyobb
aranyban nem vagy kevésbé fontosnak tartjak a
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szarmazasi orszagot (38,9%), illetve azok, akik
ritkdbban, mint havonta vasarolnak ilyen ter-
méket, a statisztikailag elvartnal kisebb arany-
ban (65,5%) tartjak fontosnak vagy nagyon
fontosnak a szarmazasi orszagot (2. tablazat).
Akik viszont havi rendszerességgel vasarolnak
ilyen termékeket, a statisztikailag elvartnal
kisebb aranyban nem vagy kevésbé tartjak
fontosnak (8,5%) és nagyobb aranyban tart-
jék fontosnak vagy nagyon fontosnak (79,9%)
a szarmazési orszag jelolést. Az eredmények
tehat azt jelzik, hogy azok a valaszadok, akik
gyakrabban vasarolnak olasz termékeket, na-
gyobb jelentGséget tulajdonitanak a termékek
szarmazasi helyének, igy a H4 hipotézist elfo-
gadjuk.
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2. TABLAZAT

TABLE 2

Az olasz termékek vasarlasi gyakorisaga és a szarmazasi orszag megjelolésének fontossaga
kozotti 6sszefiiggés, N=314
(The Relationship between the Frequency of Purchasing Italian Products and the Importan-
ce of Indicating the Country of Origin, N=314)

Szarmazasi orszag megjelolésének

fontossaga (Importance of indicating the

country of origin)
Nem vagy . Fontos vagy  (3sszesen
kevéshé K(;‘zepesen I;agyon (Total)
fontos ontos ontos
(Moderately (Important
s s as ., (Not or less .
Vasarlas gyakorisaga important) important) or very
(Frequency of purchase) P important)
Soha n 7 1 10 18
‘N
(Never) Megoszlas, % 3 6 6 100.0
(Distribution, %) 38,9 5 55 ?
Korr.st.rez. (Adj.st.res.) 3,4 -0,9 -1,9
Ritkabban, mint n 14 16 57 87
havonta
Megoszlas, %
Less th R
fngfzsthl;)n (Distribution, %) 16,1 18,4 655 100,0
Korr.st.rez. (Adj.st.res.) 1,0 2,1 -2,4
Havonta n 14 19 131 164
‘Monthl,
(Monthly) Megoszlas, % 8 116 100.0
(Distribution, %) 5 ’ 79:9 "
Korr.st.rez. (Adj.st.res.) -2,5 -0,3 2,2
Hetente n 6 2 37 45
kl
(Weekly) Megoszlas, % 1 o0 100.0
(Distribution, %) 3.3 b4 » ’
Korr.st.rez. (Adj.st.res.) 0,1 -1,7 1,2
Osszesen n 41 38 235 314
Total
(TotaD) Megoszlas, %
13,1 12,1 74,8 100,0

(Distribution, %)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Megjegyzés (Notes): Korr.st.rez.=korrigalt standardizalt reziduum (Adj.st.res.=adjusted standardized residual)

A felarfizetési hajlandbsagot vizsgélva ki-
deriilt, hogy a vasarlok tobbsége csak kis mér-
tékben hajland6 magasabb arat fizetni az olasz
élelmiszerekért, az ennek kapcsan kapott ered-
ményeket foglalja 6ssze a 8. abra. A valaszadok
26,1%-a egyaltalan nem fizetne felarat, mig
22,0% legfeljebb 5%-kal lenne hajlandé tobbet
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kolteni ezekre a termékekre. Jelents aranyt
(25,8%) képviselnek azok, akik maximum
10%-os aremelkedést fogadnanak el. Ennél
magasabb felarat azonban egyre kevesebben
vallalndnak, 4,4% lenne hajland6 20% feletti
artobbletet kifizetni.
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FIG. 8

Olasz élelmiszerek iranti felarfizetési hajlandésag, N=314
(Willingness to Pay a Premium for Italian Food, N=314)
Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

A véalaszadok egy otfokozata skalan (ahol 1:
egyaltalan nem értek egyet, 5: teljes mértékben
egyetértek) értékelték a 3. tablazatban szerepl6
attittidallitasokat az olasz élelmiszerekkel kap-
csolatban. Az eredmények alapjan leginkabb
azzal az allitassal értettek egyet, hogy az olasz
élelmiszerek fogyasztasa kiilonleges gasztro-
noémiai élményt nyujt, de az olasz élelmiszerek

magas minGségével is erés az egyetértés. Az
ar—érték arany megfelelGségét, az izletességet
és az egészséges életmddhoz vald hozzajarulast
valamivel kisebb mértékben tartottik igaznak.
Az olasz élelmiszerek megbizhatosagéaval és a
masoknak val6 ajanlasukkal kisebb mértékben,
de inkabb egyetértettek.

3. TABLAZAT TABLE 3
asz €élelmiszerekkel kapcsolatos a allitasok megitélése, N=314
0ol élelmi kkel kapcsolat: ttittidallitasok gitélé N
(Assessment of Attitudinal Statements Related to Italian Food, N=314)
Allitas Atlag (szz“;fr 4 Modusz  Medidn
(Statement) (Mean) deviation) (Mode) (Median)
Az olasz élelmiszerek fogyasztasa kiilonleges gasztrondmiai
élményt nydjt (Consuming Italian food provides a special 4,15 0,94 5 4
gastronomic experience)
Az olasz élelmiszerek magas mingségliek (Italian food is of 00 0.82
high quality) 4 ’ 4 4
Az olasz élelmiszerek megbizhat6 forrasbol szarmaznak 6 0.8
(Italian food comes from reliable sources) 3,67 83 4 4
Az olasz élelmiszerek ar—érték aranya megfelel 0.8
(The price-value ratio of Italian food is good) 3,55 7 4 4
Az olasz élelmiszerek izletesebbek, mint mas orszagok termékei o o
(Italian food is tastier than products from other countries) 35 97 3 3
Az olasz élelmiszerek hozzajarulnak az egészséges életmod
fenntartasédhoz (Italian foods contribute to maintaining a 3,30 1,00 3 3
healthy lifestyle)
Gyakran ajanlom az olasz élelmiszereket mésoknak (7 often
3,28 1,25 4 3

recommend Italian food to others)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)
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A kutatas soran megvizsgaltuk azt is, hogy a
»,Made in Italy” jeloléssel kapcsolatos attittidok
milyen mértékben befolyasoljak a valaszadok
felarfizetési hajland6sagat. Az eredmények azt
mutatjak, hogy az olasz szdrmazasi orszag cim-
ke pozitiv megitélése szignifikans kapcsolatban
van a magasabb felarfizetési hajlanddsaggal
(x2=52,825 és p<0,001), melynek erGssége
kozepes (Cramer V=0,410). A kereszttabla (4.
tablazat) alapjan elmondhatd, hogy akik egy-
altalan nem fizetnének tobbet a ,Made in Italy”
jelzéssel ellatott termékekért, azok jellemzGen

4. TABLAZAT

kertilik is azokat vagy egyaltalan nem befolya-
solja Gket a cimke jelenléte, hiszen a statiszti-
kailag elvartnal nagyobb aranyban vannak je-
len a mintaban (58,3%), mig a 10—15—20%-0s
felarat fizetni hajland6 valaszadokat kissé vagy
erdsen pozitivan befolyasolja, hiszen a statisz-
tikailag elvartnal nagyobb az aranyuk (rendre
30,2%, 16,5%, 12,8%). Minél nagyobb jelen-
tGséget tulajdonitanak tehat a fogyasztok a
»,Made in Italy” jelzésnek, annil magasabb fize-
tési hajlando6saggal rendelkeznek (és forditva).
Igy a Hs hipotézist elfogadjuk.

TABLE 4

A ,,Made in Italy” jelzés fontossaga és a felarfizetési hajland6sag kozotti 6sszefiiggés, N=314
(The Relationship between the Importance of the “Made in Italy” Label and Willingness to
Pay a Premium, N=314)

Felarfizetési hajlandosag (Willingness to pay a premium)

Maximum Maximum

Maximum

Egvéltalin  5%-kal  10%kal  1s%-kal AT
nem fizetnék fizetnék fizetnék is tt;)bbet .«
fizetnék tébbet tobbet tobbet 2 0’0  Osszesen
tobbet (I would (I would (I would (T would (Total)
(T wouldn’t pay a pay a paya av
,Made in Italy” jelzés pay more maximum maximum maximum It)o 205
hatasa at all) of 5% of 10% of 15% more )°
(Effect of “Made in Italy” more) more) more)
label)
Nem n 42 14 8 5 3 72
bef()l]{asgi. Megoszlas, %
vagy Xerull  (pistribution, 58,3 19,4 11,1 6,9 4,2 100,0
(Does not %)
influence
. Korr.st.rez.

or avoid) (Adjst.res.) 7,1 -0,8 -3,2 -2,0 -2,1
Kissé vagy n 40 58 73 40 31 242
er0§f’n Megoszlas, %
pozitivan (Distribution, 16,5 24,0 30,2 16,5 12,8 100,0
befolyasol o)
(Slightly
or Korr.st.rez.

(Adj.st.res.)
Stro.".g ly -7,1 0,8 3,2 2,0 2,1
positively
influence)
Osszesen n 82 72 81 45 34 314
(Total) Megoszlas, %

(Distribution, 26,1 22,9 25,8 14,3 10,8 100,0

%)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Megjegyzés (Notes): Korr.st.rez.=korrigélt standardizalt reziduum (Adj.st.res.=adjusted standardized residual)
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A valaszadok olasz élelmiszerekkel kap-
csolatos attittidjeik alapjan harom, egymastol
jol elkiiloniil6 klaszterbe tomoriilnek (F érté-
kek: 70,677-317,066 és p<0,001 valamennyi
esetben; Tukey HSD: p<0,001 valamennyi
esetben), a harom klaszter mintaatlagtol valo
eltéréseit az attittidallitasok tekintetében a 9.
abra mutatja. Az eredményekbdl fakadban a
H6 hipotézist elfogadjuk, hiszen harom, egy-
maéstol szignifikansan kiilonbo6zé klasztert si-
keriilt azonositani a ,Made in Italy” termékek-

1. klaszter (Cluster 1)

-

o +
g O G = U1 N

'
=

® magas mindség (high quality)

~
&

Mintaétlagtol val6 eltérés (Deviation
from sample mean)
. o
N

izletesebb (tastier)
m egészséges életmod (healthy lifestyle)
m ajanlom (I recommend it)
9. ABRA

2. klaszter (Cluster 2)

kel kapcsolatos attittidok alapjan. A klaszterek
kozott a szocio-demografiai véltozok koziil
az iskolai végzettség (x2=20,514 és p=0,002;
Cramer V=0,181), a telepiiléstipus (x2=11,917
és p=0,064; Cramer V=0,195) és a jovedelem
(x2=35,953 és p<0,001; Cramer V=0,252) ese-
tén talaltunk szignifikans eltéréseket (bar ezek
csupan gyenge kapcsolatra utalnak); a nem,
a korcsoport és a foglalkozas tekintetében vi-
szont nem.

3. klaszter (Cluster 3)

m ar-érték arany (price-value ratio)
m megbizhato forras (trusted source)

gasztronémiai élmény (gastronomic experience)

FIG. 9

Klaszterek az olasz élelmiszerekkel kapcsolatos attittidok alapjan, N=314
(Clusters based on Attitudes towards Italian Food, N=314)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Az 1. klaszter (,Elutasitok”), mely a minta
21,3%-4t teszi ki, jellemz&en nem tdl pozitiv
attitlidokkel rendelkezik az olasz élelmiszer-
termékekkel kapcsolatban, de kifejezetten nem
jellemzd rajuk, hogy ajanlanak azokat ismer6-
seiknek. A szegmensben dominalnak az altala-
nos iskolai és szakmunkas, szakiskolai végzett-
ségliek (25,4%), a falvakban és kozségekben
él6k (32,8%), valamint a legalacsonyabb jove-
delmi kategoriaba tartozok (28,1%); a statisz-
tikailag elvartnal kevesebb fGiskolai, bachelor
végzettségli (22,4%), megyei jogli varosban
lako (28,4%), valamint a legmagasabb jovedel-
mi kategoriaba tartozo valaszado (3,1%) talal-
hat6 viszont a klaszterben. Elmondhat6, hogy
minél inkabb javul a valaszad6 szocio-6kono-
miai statusza, annal kevésbé valoszind, hogy e
szegmens tagja.

A 2. klaszter (,Semlegesek”) a minta 55,1%-
at alkotja, és semleges attittidokkel bir az olasz
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élelmiszerekkel kapcsolatban; egyik attitid-
komponens sem emelkedik ki sem pozitiv, sem
negativ irdnyban. Szocio-demografiai szem-
pontbdl vegyes szegmensrdl van szd, az egyet-
len szignifikans eltérés az, hogy a legalacso-
nyabb jovedelmi kategdriaba es6 valaszadok a
statisztikailag elvartnal kisebb val6szintiséggel
tartoznak ide (7,1%).

A 3. klaszter (,Lelkesek”), mely a minta
23,6%-4t teszi ki, igen pozitiv attitidokkel ren-
delkezik az olasz élelmiszertermékek irant, az
Osszes attitlid-komponens alapjan. Az olasz
termékeket kiemelkedd mértékben ajanlanak
ismerdseiknek, hiszen izletesebbnek vélik azo-
kat mas élelmiszereknél, e termékek szerintiik
kiemelked§ gasztron6miai élményt nytjtanak,
magas minGségliek és még az ar—érték aranyuk
is megfelel§. Szocio-demografiai szempontbol
elmondhato, hogy az iskolai végzettséggel va-
lamelyest emelkedik a szegmensbe tartozas va-
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16szintisége, a statisztikailag elvartnal nagyobb
valbszintiséggel laknak a szegmensbe soroltak
megyei jog varosokban (52,7%), tartoznak a 2.
legmagasabb jovedelmi kategoridba (48,4%),
és kisebb valoszintiséggel tartoznak a két leg-
alacsonyabb jovedelmi kategoriaba (<100 000
Ft: 3,2% és 100 001-250 000 Ft: 16,1%). Osz-
szességében megallapithato, hogy minél jobb
szocio-0konomiai statusszal rendelkezik a va-
laszad6, annél val6szintibb, hogy e szegmens
tagja.

4. KOVETKEZTETESEK —
CONCLUSIONS

Az eredmények azt mutatjak, hogy a kutatas-
ban résztvevik tobbsége szamara fontos a szar-
mazasi orszag feltiintetése az élelmiszer-ter-
mékeken (bar nem a legfontosabb tényez6),
azonban az ennek ellendrzésére vonatkozd
viselkedés mar nem minden esetben megha-
taroz6. Eredményeink megerdsitik tobb kuta-
tas (pl. KRYSTALLIS és CHRYSSOCHOIDIS,
2009; CAPPELLI et al., 2019) kovetkeztetését,
miszerint a szdrmazasi orszag pozitivan befo-
lyasolja a vasarlasi szandékot. A fentiek szerint
tehat a vizsgalt mintdn a COO-hatas ugyan je-
len van, de nem mindig tudatosul a fogyaszt6i
dontéshozatal aktiv szintjén.

CAPPELLI és tarsainak (2019) kutatisa
szerint az olasz fogyasztok akar 50%-kal ma-
gasabb arat is hajlandéak megfizetni a ,Made
in Italy” termékekért, de mas orszigokban is
jellemz6 az olasz élelmiszertermékek iranti
felarfizetési hajland6sag. BONAIUTO és tar-
sai (2021) eredményei szerint példaul az olasz
élelmiszerek esetén az ,olaszossag” érzete — a
jelzés tipusatol fiiggen — kisebb-nagyobb
mértékd felarfizetési hajlandosagot indukal a
kinai és USA-beli fogyasztok korében (,PDO
Made in Italy” jelzés esetén 47,5%, ,Made in
Ttaly” jelzés esetén 4,1% altalanossagban a kiil-
foldi termékekhez képest), amely azonban ala-
csonyabb, mint az etnocentrizmus altal is be-
folyasolt olasz fogyasztok esetén (rendre 241%
és 39,5%). Ezzel szemben a vizsgilatunkban
résztvev6 magyar fogyasztok tobbsége egyal-
talan nem, vagy maximum 5-10%-os felarat
lenne hajland6 megfizetni az olasz eredetti élel-
miszertermékekért. A magyar fogyasztok egy
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része tehat hajlandé prémium érat fizetni az
olasz szarmazasa termékekért, viszont fontos
az arérzékenység mértékét is figyelembe venni
az olasz élelmiszeripari termékek arainak meg-
hatarozasa soran. A minta vizsgalata alapjan az
optimalis arprémium fels6 hatara koriilbeliil
+10% lenne.

BARTOSIK és PURGAT (2018) eredmé-
nyei szerint eurdpai fogyasztok inkabb a sajat
hazajukbdl szarmaz6 termékeket preferaljak
(hasonléan CAPPELLI és tarsai, 2019 eredmé-
nyeihez Olaszorszagban), Olaszorszagot pedig
els6sorban a divattal és nem az élelmiszerek-
kel azonositjadk. Kutatasunk ezt nem céfolja,
ugyanakkor megerdsiti, hogy bizonyos termék-
kategoriak — példaul olasz tésztak, svéjci cso-
koladé, olasz kavé — esetében erételjes kultu-
rélis asszociaciok befolyasolhatjak a fogyasztoi
dontéseket. Bar CAPPELLI és tarsai (2019) azt
talaltdk, hogy az ,Italian Sounding” élelmi-
szertermékekért mind az olasz, mind a kinai
és USA-beli fogyasztok kevesebbet fizetnének,
mint altaldnossidgban egy kiilfoldi termékért,
SIMEONE és tarsai (2022) kutatdsukban arra
jutottak, hogy a valaszadok 49%-a hajlamos
kizarblag az olasz szinek vagy szimbolumok
alapjan megitélni a termékek eredetiségét, igy
konnyen megtéveszthet6k lehetnek. Ez utob-
bi eredményt a kutatdsunk is alatamasztja, a
fokuszesoportos vizsgalatunk sordn arra ju-
tottunk, hogy a résztvevé magyar fogyasztok
esetében is megfigyelhetd a megtévesztés és az
Hltalian Soundig” jelenség.

Eredményeink szerint az olasz élelmiszer-
termékekkel kapcsolatban a megkérdezett fo-
gyasztok elvarjak a megfeleld izt és frissességet,
amely elvaras az élelmiszerekkel kapcsolatban
altalanosan jellemzd6 a magyar fogyasztok don-
t6 tobbségére (SZAKALY, 2009; TET PLAT-
FORM, 2025), de szamos kiilfoldi kutatés is ki-
mutatta a fogyasztok egy jelents részénél az iz
primatusét (pl. AGGARWAL, 2016; KOUROU-
NIOTIS et al., 2016; PETRESCU et al., 20109;
REED et al., 2019). E mellett a kutatdsunkban
résztvevGk szamara nagyon fontos a termékek
magas mingsége is, alatimasztva ezzel tobb ha-
zai és kiilfoldi kutatas eredményét (pl. BRUN-
SO et al., 2002; FADILAH et al., 2023; TET
PLATFORM, 2025), azonban jelen vizsgéalat
arra jutott, hogy a minéség megléte nem feltét-
leniil vezet a kereslet novekedéséhez.

XII. évfolyam, 2025/2. szam

47



F1GECzKI1, B. — SzUcs, R. S. — Kiss, M.

Az olasz termékek vasarlasa iranti novekvd
igény kiillonosen a magasabb iskolai végzett-
séggel és magasabb jovedelemmel rendelkezd
fogyasztok korében jellemz6 a mintankban,
amely Osszhangban all azon korabbi kutatasi
eredménnyel, mely szerint a magasabb szo-
ciookonoémiai statusz nagyobb keresletet indu-
kal a magasabb mindségi, prémium termékek
— amilyen az olasz termékek imézsa is — irant
(PITT et al., 2017). Ezt tamasztjak ala a klasz-
terelemzésiink eredményei is, melyekbdl vi-
lagosan latszik, hogy minél magasabb iskolai
végzettséggel és jovedelemmel rendelkezik a
fogyaszt6, valamint minél inkabb nagyobb,
megyei joga varosban él, annal nagyobb val6-
szintiséggel tartozik a pozitiv attitidokkel ren-
delkez§ ,Lelkesek” klaszterébe, és annal kisebb
a val6szintisége, hogy a negativ attitidokkel
rendelkez6 ,Elutasitok” klaszterének tagja. A
minta legnagyobb részét (tobb mint felét) vi-
szont a semlegesek teszik ki; a ,Lelkesek” cso-
portjan kiviil ez az a szegmens, amely az olasz
termékek vasarlasat elémozditani célz6 mar-
ketingkommunikéci6s aktivitisok célcsoport-
ja lehet, hiszen nagy létszamuq, és a semleges
attitidb6l adédoan néluk van arra esély, hogy
viszonylag kevés raforditassal pozitiv iranya
attitidvaltozas torténjen.

Eredményeink alapjan elmondhat6, hogy
az olasz élelmiszerekrdl valo tijékozodas f6
forrasa a személyes kapcsolatokbol ered (csa-
1ad és baratok véleménye), viszont az online
vélemények és a k6zosségi média is jelentds ha-
tassal birnak a fogyasztok olasz élelmiszerekkel
kapcsolatos vasarlasi magatartasara; ezeket a
csatornakat érdemes tehat felhasznélni a szeg-
mensspecifikus iizenetek célba juttatasara.

Osszességében a hazai fogyasztéi magatar-
tas komplexitasa és etnocentrikussaga (MA-
LOTA, 2003) miatt az olasz termékek sikeres
hazai piaci stratégiajanak kialakitasa soran fi-
gyelembe kell venni az ar és val6s minGség ko-
zotti egyensilyt. Kommunikacios szempontbol
pedig érdemes lehet az olasz szdrmazast mint
prémium mingségi szimbélumot hangstlyoz-
ni. Az olasz termékekhez kapcsolodé tradici-
6k, kézmiivesség és a magas mindség kieme-
1ése novelheti a termékek pozitiv megitélését.
Az emberi kapcsolatok szerepének fontossiga
miatt a termékek hirének szijreklam (word-
of-mouth) atjan torténd terjedésére — akar
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online kornyezetben is (Id. e-word-of-mouth)
— épit6é kampényok is hasznosak lehetnek. A
pozitiv vasarléi élmény és visszajelzések meg-
osztasanak er@sitése segitheti az olasz termé-
kek iranti nagyobb bizalom kiépitését, ezért az
olasz élelmiszerek marketingkommunikacios
stratégidjanak kialakitasa soran érdemes lehet
ezen vélemények kommunikalasa. Ezen feliil a
termékekkel kapcsolatos tévhitek elkertilése és
a fogyasztok tajékoztatasa érdekében fontos az
Jltalian Sounding” kockazatara valé fokozott
figyelemfelhivas is.

Tudoméasunk szerint ez az els§ olyan vizs-
gélat, amely az olasz élelmiszerek magyar fo-
gyasztokra gyakorolt hatisat elemzi. Habar
kutatdsunk mintaja nem tekinthetd reprezen-
tativnak, ezért annak eredményei nem éaltala-
nosithat6k az alapsokasagra, feltaro jelleggel jo
betekintést nytjtanak a jelenség természetébe.
A jovében érdemes lehet reprezentativ min-
tan megvizsgalni, hogy egyes olasz termékek
milyen hatast keltenek a hazai fogyasztokban,
illetve specialisan az ,Italian Soundig” termé-
kek hatasanak felmérésére iranyul6 kutatas is
célravezets lehet.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Kutatasunk célja az volt, hogy feltarjuk a ma-
gyar fogyasztok olasz élelmiszertermékekhez
vald viszonyulasat, kiilonos tekintettel a szar-
mazési orszag megitélésére, a prémium ar el-
fogadasara és a vasarlasi dontést befolyasolo
tényezdkre. Primer kutatasunk soran kvalitativ
(fokuszesoportos interjt) és kvantitativ (kérd6-
iv) adatgytjtést végeztiink. Az eredmények azt
mutatjak, hogy a ,,COO” megfeleld startégiaja-
nak alkalmazéisa az élelmiszerpiacon jelent8s
szerepet tolt be. Fontos tényezd a vasarlas so-
ran a szarmazasiorszag-jelzés, viszont az ehhez
tarsitott érték nem minden esetben megfeleld,
ezért a jelzés értékének elmélyitése a fogyasz-
tok tudataban indokolt lehet. A prémium ar
alkalmazasat olasz élelmiszer-termékek esetén
a hazai piacon nem art ergsen megfontolni, és
sziikséges felmérni, hogy milyen kovetkezmé-
nyekkel jarhat egy magasabb fokt arnoveke-
dés. Fontos az olasznak tiing termékek esetére
még jobban felhivni a figyelmet, hiszen ezen
termékek jelenléte a piacon ergsen megtéveszt-
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heti a fogyasztokat. Az olasz élelmiszerek hazai
piacon torténd népszertsitése érdekében cél-
ravezet$ lehet a termékek magas mindségére
és izvilagara felhivni a figyelmet attittid-alapa
szegmensekre szabott lizenetekkel, illetve fon-
tos lehet a szajreklam hatasanak figyelembe-
vétele is a sikeres szdrmazasiorszag-stratégia
kialakitasahoz.
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KOZOSSEGI MEDIAHASZNALAT, TESTKEPZAVAR ES
ELETMODVALTASI MOTIVACIOK EGYETEMI HALLGATOK KOREBEN
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SOCIAL MEDIA USE, BODY IMAGE DISTURBANCE, AND LIFESTYLE CHANGE
MOTIVATIONS AMONG UNIVERSITY STUDENTS
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“f@Social media has become an integral part of young people’s everyday lives, exerting a
significant influence on their self-esteem and body image. The aim of this study was to
explore how social media usage patterns, filter use, and online self-representation affect
young adults’ body image and attitudes toward lifestyle changes. Primary data collection
was conducted through an online, anonymous questionnaire among students of the University of
Debrecen (N = 575). Data were analyzed using IBM SPSS 27 software, applying descriptive statistics
and non-parametric tests (Mann—Whitney and Chi-square). The results indicate a significant
relationship between body image disturbance and both the amount of time spent on social media
(p = 0.000) and the use of photo-editing tools (p = 0.011). Participants with body image disturbance
edited or modified their photos more frequently, while their posting frequency did not differ
significantly from that of participants without body image disturbance. Individuals experiencing
body image disturbance were more likely to attempt lifestyle changes (79.9%) than those in
the control group (54.6%), with body shaping (83.9%) and weight loss (65.7%) being the most
common motivations. The findings highlight that social media use is closely linked to body image
perception and lifestyle behavior among young adults. Based on these results, it is recommended
to strengthen media literacy and promote critical awareness of edited and idealized online content.
Developing educational programs that foster realistic body image and healthy self-esteem may also
help mitigate the negative impacts observed in this study. Furthermore, interventions aimed at
reducing appearance-based social comparison and encouraging balanced, health-oriented lifestyle
motivations—rather than weight-focused goals—could play a crucial role in preventing body image
disturbances and supporting young people’s mental well-being.

KuLcsszavak: testképzavar, k6zosségi média, filterhaszné- Keyworbps: image disturbance, social media, filter use,
lat, fiatal feln6ttek, életmodvaltas young adults, lifestyle change
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az elmlt években a kozosségi halozatok egy-
re nagyobb hatassal voltak mindennapi éle-
tlinkre. Azoknak az embereknek az aranya az
EU-ban, akik megjelennek a kozosségi haldza-
tokon (felhasznaldi profilt hoznak 1étre, iize-
neteket vagy egyéb tartalmakat posztolnak a
Facebookon, X-en, Instagramon, Snapchaten,
TikTokon stb.), dtlagosan 59% volt. Az Eur6pai
Unidban, a kozosségi halézatokban részt vevd
egyének aranya tekintetében Dania 4llt az élen
91%-kal, melyet Ciprus (83%) és Magyarorszag
(81%) kovetett (EUROSTAT, 2024).

A kozosségi média platformok, mint az
Instagram, Facebook vagy TikTok, folyamato-
san jelen vannak a fiatalok mindennapjaiban,
és hatéssal vannak az onértékelésre és a test-
képre is (PERLOFF, 2014). Az online térben a
vizualis tartalmak kozponti szerepe kiemeli a
fizikai megjelenés fontossagat, ami sok esetben
testképzavart eredményezhet (HOLLAND és
TIGGEMANN, 2016). A k6zosségi média egyik
jellemzdje, hogy lehetéséget ad a felhasznalok-
nak sajat tartalmaik szerkesztésére és filterek
hasznalatara, melyek gyakran a ,tokéletes” test
és életstilus képét sugalljak. Ez a jelenség, amit
gyakran ,szépités kultirajanak” neveznek,
hozzajarulhat a nék és férfiak irrealis elvara-
saihoz sajat testiikkel szemben (FARDOULY
és VARTANIAN, 2016). A testképre gyakorolt
hatas kiilonosen jelentds a fiatal nk esetében,
akik hajlamosabbak arra, hogy a kozosségi mé-
dia platformokon latott idealokat sajat testiik-
kel Osszehasonlitsik (TIGGEMANN és SLA-
TER, 2013). Ezen talmenGen a k6zosségi média
gyakran elGsegiti a felhasznalok, mésok altal
posztolt képeket vizsgéljak, és Osszehasonlit-
sk sajat megjelenésiikkel (KIM és CHOCK,
2015). A kutatasok kimutattdk, hogy az ilyen
Osszehasonlitasok negativ hatassal lehetnek a
testképre, kiilonésen akkor, ha a felhasznalok
a kozosségi média platformjain idGsebb, von-
z6bb és tarsadalmilag kedvelt személyek képei-
vel szembesiilnek (COHEN et al., 2017).
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2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

2.1. A testideal internalizalasa a
kozosségi médiaban —
The Internalization of Body Ideals in
Social Media

A testidedl internalizalasa a testképpel kap-
csolatos kutatasok kulcsfogalma, amely azt
jelenti, hogy az egyén a tarsadalom és a mé-
dia altal kozvetitett kiils6 normakat beépiti a
sajat értékrendjébe. A személy az adott kultt-
rdban vagy médiatérben uralkod6 szépség- és
testidealokat magaéva teszi, és ezek alapjan
értékeli onmagat (THOMPSON és STICE,
2001). Thompson thin-ideal internalizacios
modellje hangsilyozza, hogy a tarsadalom és
a média altal kozvetitett testidealok beépiilhet-
nek az egyén értékrendjébe és onértékelésébe
(THOMPSON és STICE, 2001). Az algoritmu-
sok altal személyre szabott hirfolyamok olyan
tartalmakat részesitenek elényben, amelyek
nagyobb elkotelez6dést valtanak ki, ezért a
felhasznalok gyakran talalkoznak idealizalt
testabrazolasokkal, amelyek irrealis normékat
kozvetitenek (FARDOULY és VARTANIAN,
2016). Ezek a médiaképek hozzajarulnak ah-
hoz, hogy a felhasznalok sajat testiiket folya-
matos Gsszehasonlitas targyava tegyék. Az em-
berek hajlamosak onértékelésiiket masokhoz
viszonyitva meghatarozni, melyet a k6zosségi
média felerdsit, mivel az online térben gyakran
szelektalt, manipulalt vagy sziir6kkel modo-
sitott képekkel taldlkoznak (TIGGEMANN és
SLATER, 2013). Empirikus kutatasok is alata-
masztjak, hogy az internalizalas kozvetit6 sze-
repet tolt be a kozosségi médiahasznalat és a
testelégedetlenség kozott. GLASER és munka-
tarsai (2024) vizsgalatukban kimutattak, hogy
azok a fiatalok, akik er@sebben internalizaljak
az Instagramon latott testidealokat, hajlamo-
sabbak a testelégedetlenségre és az onértéke-
1és csokkenésére. A ,body positivity” és ,body
neutrality” mozgalmak alternativ narrativat
kinalnak a testidealokkal szemben, azonban
tobb kutato szerint ezek a tartalmak is gyakran
fenntartjak a kiils§ megjelenés kozponti szere-
pét, ezért csak részben képesek ellensulyozni
az internalizalas hatasait (TIGGEMANN et al.,
2020).
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2.2, Testkép és a kozosségi média
kapcsolata — The Relationship between
Body Image and Social Media

Festinger tarsas Osszehasonlitasi elmélete
alapjan az emberek Onértékelésiiket méasok-
hoz viszonyitva alakitjdk ki, ami a kozosségi
média szelektalt és idealizalt vizualis tartalmai
mellett kiilonosen erds testkép-torzité hatést
eredményezhet (FESTINGER, 1954). A kozos-
ségi média az elmult évtizedben meghatarozo
szerepet tolt be a testkép alakulasaban. A plat-
formok — kiilondsen az Instagram, a TikTok és
a Snapchat — erdsen vizualis jellegiik révén el6-
segitik az onbemutatas, az 0sszehasonlitas és
az esztétikai normak internalizalasat, amelyek
kozvetleniil befolyasolhatjak az egyén testképét
és Onértékelését (FARDOULY és VARTANIAN,
2016; HOLLAND és TIGGEMANN, 2016). A
kutatasok tobbsége egyetért abban, hogy a ko-
z0sségi médiahasznélat és a testkép-értékelés
kozott kettds viszony all fenn: a platformok
lehetnek az onkifejezés és az identitasépités
terepei, de egyben a tarsas Osszehasonlitas
és a testelégedetlenség forrasai is. Tobb em-
pirikus vizsgalat kimutatta, hogy a kozosségi
médiaban eltoltott id6 és a testelégedetlenség
szorosan Osszefiigg. ALFONSO-FUERTES és
munkatarsai (2023) spanyol fiatal felnéttek
korében végzett kutatasukban azt talaltak,
hogy a napi Instagram-hasznéalat mennyisége
negativan korrelal az onértékeléssel és az éle-
telégedettséggel, kiilonosen azoknal, akik haj-
lamosak a felfelé iranyul6 tarsas osszehason-
litasra. TAYLOR és ARMES (2024) vizsgalata
megerdsitette, hogy mar rovid, néhany perces
Instagram-bongészés is csokkentheti a test- és
onértékelést, kiilonosen a fiatal nék korében.

A TikTok mint Gjabb, videbalapd platform
szintén a testképre hat6 médiatérként jelenik
meg. JAIN és munkatérsai (2025) szisztema-
tikus attekintésiikben arra a kovetkeztetésre
jutottak, hogy a TikTok-hasznalat a fiatalok
korében novelheti a testkép-torzulas és az
evészavarok kockazatat, f6ként a ,fitspiration”
és ,thinspiration” tipusu tartalmak miatt. Ezek
a rovid, vizualisan intenziv videdk a tarsas 0sz-
szehasonlitast és a kiils6 elismerés iranti va-
gyat erdsitik, mikozben csokkenthetik az 6nel-
fogadast.

A kutatasok ugyanakkor nemcsak a nega-
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tiv hatasokra hivjak fel a figyelmet. Az utob-
bi években megjelentek a ,body positivity” és
,body neutrality” mozgalmak, amelyek célja a
diverz testképek és a redlis onelfogadas népsze-
riisitése a kozosségi médiaban (COHEN et al.,
2019). Ezek a kezdeményezések segithetnek
mérsékelni a testképzavart, kiilonésen akkor,
ha a felhasznélok tudatosan kévetnek pozitiv
iizenetet kozvetit§ oldalakat. Ennek ellenére
Tiggemann és munkatérsai (2020) ramutat-
nak, hogy még a ,pozitiv” testképes tartalmak
is fenntarthatjak a kiils6 megjelenés kozpon-
ti szerepét, igy hatasuk ambivalens marad
(TIGGEMANN et al., 2020). A legtjabb kutaté-
sok alapjan elmondhat6, hogy a testképre gya-
korolt hatis nagymértékben fiigg a platform
tipusatol, a fogyasztott tartalom jellegét6l, a
felhasznaldi motivacioktol és a tarsas Ossze-
hasonlitds mértékétsl (GLASER et al., 2024;
ALFONSO-FUERTES et al., 2023; JAIN et al.,
2025). Az Onszabélyoz6 mechanizmusok, az
algoritmus-tudatossag és a tudatos médiahasz-
nélat fejlesztése kulcsszerepet jatszhat abban,
hogy a kozosségi média ne a testelégedetlen-
ség, hanem az o6nelfogadas tere legyen.

2.3. Testképzavar és a kozosségi
médiaban hasznalt filterek
kapcsolata — The Relationship between
Body Image Disturbance and the Use of
Filters on Social Media

A kozosségi média platformokon elérhetd vizu-
alis szerkesztBeszkozok és filterek (kiilonosen
a ,beauty” vagy ,szépit” sziir6k) jelentésen
befolyasoljak a felhasznalok onkifejezését és
testképét. Ezek a digitalis technologidk lehet6-
vé teszik az arc és a test azonnali modositasat,
ami hozzjarulhat az irrealis megjelenési nor-
mak kialakulasidhoz, valamint a testképzavarok
és az Onértékelési problémak elmélyiiléséhez
(HABIB et al., 2022; OZIMEK et al., 2023). A
kutatésok szerint a sziir6k hasznalata fokozza
a tarsas Osszehasonlitast és a kiilonbséget az
egyén valo6s és digitalisan modositott énképe
kozott (DIJKSLAG et al., 2024). Ez az eltérés
gyakran testelégedetlenséghez és szorongashoz
vezet, kiillonosen a fiatal n6k korében (OZIMEK
et al., 2023). A gyakori filterhasznal6k korében
erGsebb a vagy a tokéletes megjelenés irant, va-
lamint fokozottan jelentkeznek a testképzavar
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tlinetei, példaul az arc- vagy testdiszmorfias
tinetek (YAN és LI, 2025). A filterhasznalat
kozvetleniil 6sszefiigg az alacsonyabb testelé-
gedettséggel és a negativ érzelmi allapotokkal.
Egy kutatas kimutatta, hogy a ,,szépit6” arcfil-
terek hasznélata utan a résztvevék alacsonyabb
szintd arcelégedettségrdl szamoltak be, mig a
Jtorzitd” filterek nem okoztak hasonlé hatést
(DIJKSLAG et al., 2024). Hasonl6an, GAN-
SON és munkatarsai (2024) nagy mintas fel-
mérése azt talalta, hogy a fotdfilterek gyakori
hasznélata magasabb izomdiszmorfids tiinet-
pontszamokkal jart egylitt, kiillonosen a férfi-
aknal. SZAMBOLICS és munkatéarsai (2023)
kutatasaban kimutattak, hogy a tizenévesek
szamara a ,,sz€épit6” filterek a tarsas elismerés
megszerzésének és az onkifejezésnek egyik esz-
kozét jelentik, ugyanakkor a tdlzott hasznalat
Osszefiiggést mutat a jollét csokkenésével és a
testképzavarral. Egy mésik tanulmany szerint
az Instagramon és TikTokon hasznélt filterek
a mentalis egészség romlisaval, kiilonosen az
onértékelés csokkenésével allnak kapcsolatban
a serdiil populacibban (BALAMURUGAN és
VIJAYARANI, 2025).

Az egészséges taplalkozas az életmod egyik
alapvetd pillére, amely meghatarozd szerepet
jatszik a jo kozérzet és a hosszh tava egészség
megbrzésében (BEKI és FARAGO, 2023). A
testképzavar, az életmodvaltis és a kozosségi
média kozott Osszetett, dinamikus kapcsolat
all fenn. A platformokon keringd tartalmak be-
folyasoljak az étkezési és mozgasi szokasokat,
valamint a testkép alakulasat. Az olyan vizuélis
platformok, mint az Instagram, a TikTok és a
YouTube, nagymértékben hozzajarulnak a test-
ideéalok kozvetitéséhez és az életmodmintik ter-
jesztéséhez (JERONIMO és CARRACA, 2022).
A megjelenésre fokuszalé tartalmak egyarant
képesek motivalni az egészséges viselkedést,
ugyanakkor fokozhatjak a testelégedetlenséget
és a zavaros étkezési attitiidoket (BLACKBURN
et al., 2024). A kutatasok szerint a ko6zosségi
médiaban megjelend fitnesz- és diétatartalmak
rendszeres kovetése novelheti a tarsas Ossze-
hasonlitast és az ,idealis test” internalizalasat,
ami testképzavarokhoz vezethet (JERONIMO
et al., 2022). MUNRO és munkatarsai (2024)
tartalomelemzése szerint a platformon nagy
aranyban jelennek meg fogyast, kalériameg-
vonast vagy gyors életmodvaltast népszerisits

TAPLALKOZASMARKETING

56

videok, amelyek befolyasoljak a diétakultarat.
Ezek a tartalmak gyakran talhangstlyozzak
az oOnfegyelmet, mikozben ritkan jelennek
meg benniik a szakért6i taplalkozasi tanacsok.
BLACKBURN és munkatarsai (2024) hasonlo
eredményekre jutottak a videdk hatésait vizs-
gélva, amelyek a testelégedetlenség és az étke-
zési zavaros viselkedések novekedésével jartak
egylitt. Az onreprezentaciot erGsen befolyasold
platformokon a gyakori fotofeltoltés és képszer-
kesztés szintén noveli az onmagunk targyiasi-
tasat és az alacsonyabb onértékelést (OZIMEK
etal., 2023). Az életmo6dvaltas szempontjabdl a
kozosségi média ellentmondé hatasa. Egyrészt
a megjelenésorientalt tartalmak fokozhatjak a
testképzavart és a maladaptiv viselkedést, méas-
részt lehetGséget kinalnak kozosségi timogatas
és egészségfejleszt6 beavatkozasok szdmaéra.
SOKOLOVA és KEFI (2021) kimutattik, hogy a
YouTube fitnesz-influenszerei iranti paraszoci-
alis kot6dés noveli a testmozgas iranti szandé-
kot, ugyanakkor a megjelenésre 6sszpontosito
tartalmak erdsithetik a testelégedetlenséget.
Mindez arra utal, hogy a kozosségi média ha-
tasa az életmodvaltasra kettés: mig egyes ele-
mei tAmogathatjak az egészségfejlesztést, mas
elemei fenntarthatjak a megjelenéshez kot6dé
pszicholbgiai kockazatokat.

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Tekintve, hogy kutatasunk {6 fokusza a szemé-
lyes social média szokasok és testképpel kap-
csolatos meggy6z6dések kozotti mintazatok
feltarasara iranyult, célkitlizéseinkhez igazod-
va, primer adatgydjtésiinket kérdGives meg-
kérdezés modszerével tortént. Ezen informa-
ciogytjtési technika azon feliil, hogy felderit6
célra alkalmas, illetve tarsadalomtudomanyok-
ban elfogadott mddszer, nagyszertien megfelel
nagyobb alapsokasag attittidjeinek s orientaci-
6inak mérésére (BABBIE, 2003).

A kérddivet online, anonim, oOnkitoltGs
formaban, a Debreceni Egyetem hallgaté6ival
toltettiik ki, ezaltal kényelmi mintavételiink
eredményeként 1étrejové mintank nem tekint-
het6 reprezentativnak, viszont az egyetemista

niche relevans megfigyelési bazist biztositott a
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fiatalok kozosségimédia-hasznélatanak vizsga-
latahoz.

A kérdbivet négy nagyobb szegmensre
bontottuk, melynek els6 blokkjaban a fiata-
lok f6bb szociodemografiai karakterisztikai
keriiltek felmérésre. Ezt kovetSen a kutatas f6
irdnyvonaldnak megfelel6en a masodik blokk-
ban a kitolt6k social média szokasair6l gytj-
tottiink informéciot, ideértve az altaluk legin-
kabb preferalt kozosségi média platformokat,
-tartalomtipusokat, milyen céllal latogatjak a
kiilonboz6 oldalakat, mennyi idét toltenek on-
line stb. A harmadik kérdésblokkban a kitolt6k
egészségmagatartasival kapcsolatos attittidje,
sajat testképiikkel kapcsolatos meggy6z6dése-
ik kertiltek felmérésre, ideértve elégedettségii-

ket onmagukkal, diétaval és életmodvaltassal
kapcsolatos szokéasaikat és tapasztalataikat. A
kérdéiv utolsé blokkjat pedig témaspecifikus
kérdésekbdl épitettiik fel, igy 6tvozve a kozos-
ségimédia-hasznalat szokasok és a testképpel
kapcsolatos attitidok dimenzioit.

A véalaszadok demogréafiai adatai vizsgalva
megallapithat6, hogy tobbségét nék alkottak
(82,8%), mig a férfiak aranya 17,2% volt (1.
tablazat). A valaszadok tilnyomd része varosi
kornyezetben él: 60,2% tizezer {6 feletti varos-
ban, mig 14,6% tizezer {6 alatti telepiilésen la-
kik. A f6varosi valaszadok aranya 6,8%, a falusi
és kozségi lakosok egyarant 9,2%-ban jelentek
meg a mintaban.

1. TABLAZAT TABLE 1
A minta szociodemogréfiai jellemz6i, N=575
(The Sociodemographic Characteristics of the Sample, N=575)
Demogréﬁ::n Kategoria (Dlt'ietf?bs::?sn )

(Demographics) (Category) %)

Nem N§ (Female) 82,8
(Gender) Férfi (Male) 17,2
Falu (Village) 9,2

Kozség (Rural municipality) 9,2

?Igle(:li?ilgnce) Varos 10 000 f6 alatt (Town under 10 000 inhabitants) 14,6
Varos 10 000 f6 felett (Town over 10 0oo inhabitants) 60,2

Févaros (Capital city) 6,8

Altalanos iskola (Primary school) 0,5

Kozépiskola (Secondary school) 1,9

}le:}:l:’ii‘f ::lttliige D Erettségi bizonyitvany (High school diploma) 59,0
Felsdfoki szakképzettség (Higher-level vocational training) 7,1

Egyetem (University degree) 31,5

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Az iskolai végzettség tekintetében a legtob-
ben érettségivel rendelkeznek (59,0%), Gket
kovetik az egyetemi végzettségliek (31,5%) és
a fels6foku szakképzettséggel birok (7,1%). Ko-
zépfoku végzettséggel 1,0%, mig alapfoka vég-
zettséggel mindossze 0,5% rendelkezett.

A kutatés operativ részét az IBM SPSS 27
statisztikai adatkezel§ szoftver segitségével
végeztiik, ahol a leirostatisztikakon feliil (gya-
korisagok, atlag, szoras), a mintazatok felta-
rasra Osszefliggés és kiillonbségvizsgalatokat
végeztiink. Az eredmények vizsgalatihoz nem
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paraméteres probakat, illetve kereszttabla
elemzéseket végeztiink. A skalak normalitasat
Kolmogorov-Szmirnov, illetve Shapiro-Wilk
teszt segitségével végeztik (MALHOTRA,
2008). A kategorikus valtozok kozti kapcso-
latok elemzéséhez Pearson-féle Khi-négyzet
probat alkalmaztunk (SAJTOS és MITEV,
2007). A csoportok kozotti eltérések feltarasat
median proban keresztiil vizsgéltuk, amelyhez
az Osszes rendelkezésre 4ll6 adat nagysagrendi
sorba rendezett medianja kertilt felhasznalas-
ra. A kutatdsmodszertani eljarasokat figyelem-
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be véve a vizsgélt tényez6k medianértékeinek 4. EREDMENYEK — RESULTS

vizsgalatat, a két egymastol fliggetlentil képzett

csoportban alkalmazandé Mann-Whitney pro- Az eredmények kiértékeléshez elsésorban egy

ba segitségével hasonlitottuk 6ssze (FIDY és  Altalanos kozosségi média preferencia elemzést

MAKARA, 2005). végeztiink, ahol a kitoltsk 4ltal leggyakrabban
hasznalt platform és a platformon felkeresett
tartalmak és a hozzajuk kapcsol6d6 funkcidok
keriiltek felmérésre (1-2. abra).

Instagram (Instagram) Facebook (Facebook)
TikTok (TikTok) YouTube (YouTube)
Egyéb (Other)

3,30%

14,30%
41,60%

19,10%

I 21,70% l

1. ABRA FIG. 1
A kitolt6k altal elsé6dlegesen preferalt kozosség média platform, N=575
(The Primarily Preferred Social Media Platforms Among Respondents, N=575)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Sport tartalmak (Sports content) 14,80%

()
Zenehallgatas (Listening to music) 19,00%

Hirességek kovetése (Following

celebrities) 25,40%
Napi aktualitas, hirek (Current news and s
32,70%
updates)
0,
Divat tartalmak (Fashion content) 34,80%
Oktato jelleg(i tartalmak (Educational %
content) 35,30%
Kreativ (DIY) tartalmak (Creative (DIY)
content) 37:40%
Gasztronémia (Gastronomy) 40,00%
Kapcsolattartis baratokkal (Keeping in
touch with friends) 45,00%
47,30%

Vicces vide6k (Funny videos)
1,00% 11,00% 21,00% 31,00% 41,00% 51,00%

2. ABRA FIG. 2
A kitolt6k platformokhoz tarsitott funkcio, N=575
(Functions Associated with Platforms by Respondents, N=575)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)
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A fentebbi abrak (1-2. dbra) eredményei azt
tiikrozik, hogy a fiatalok korében a kommuni-
kaciora, tartalomfogyasztasra és kozosségépi-
tésre hasznélt top 3 legnépszertibb platformok
az Instagram (41,6%), a Facebook (21,7%) va-
lamint a TikTok (19,1%). A YouTube (14,3%)
mint negyedik leginkabb preferalt platform az
audiovizulis tartalmak irdnti novekvd érdek-
16dést tiikrozi. A listavezetd platformokon feliil
a TikTok népszeriisége a rovid, figyelemfelkel-
t6 videok iranti keresletre utal, tekintve, hogy
ezen tartalmak megfelelnek a fiatal generacio
gyors fogyasztasi szokasainak. Az ,,Egyéb”
kategoriaban (3,3%) olyan platformok keriil-
tek megnevezésre, mint a Snapchat, Reddit,
Twitch, stb. elenyészé szézaléka azt mutatja,
hogy az alternativ, specifikus érdekl6dési koro-
ket célzo platformok, szintén jelen vannak, bar
kevésbé dominélnak az egyetemistak korében.

A legnépszertibb funkciokat a humoros és
vicces videokat ad6 tartalmak megtekintésének
a lehetGségei (47,3%), illetve a baratokkal vald
kapcsolattartas (45,0%) adjak. Ez a preferencia
jOl szemlélteti a kozosségi média szorakoztatd
és szocidlis szerepét, amely az egyetemistak
stresszcsokkent§ és kapcesolatteremtd igénye-
it elégiti ki. A lista masik végén, a legkevésbé
népszerti funkcioként a sporttartalmak meg-
tekintésének lehetGségei (14,8%), illetve a ze-

Kontroll esoport (Control group)

nehallgatés (19,0%) jelentek meg. Ezeknek, a
fiatalok korében alapvet6en népszert érdekls-
dési koroknek a hattérbe szorulasa a kozossé-
gi média helyetti dedikaltabb platformok (pl.:
Spotify, Streaming szolgéltatasok stb.) hasz-
nélatanak tudhato6 be. A hirek, napi aktualit-
sok kovetése (32,7%) és a divattal kapcsolatos
tartalmak (34,8%) kozepes népszeriiséget mu-
tatnak. Ez az eredmény azt mutatja, hogy a ko-
z0sségi média a fiatalok szdmara nem csupan
szorakoztatd és kapcsolattarté platformként,
hanem informaci6s forrasként is szolgalnak.
Ezen trend megjelenése jol szemlélteti, hogy
a platformok egyre er6teljesebben, integralt
tartalomfogyasztasi eszkozként vannak jelen a
fiatalok életében.

A kozosségimédia-hasznalattal kapesolatos
szokasokat vizsgal6 kérdésblokk két meghaté-
roz6 fontossagh kérdése a platformokon eltol-
tott id6re és a kitolt6k posztolasara iranyult.
El6zetes feltételezésiink volt ugyanis, hogy a
fokozott kifelé iranyuld figyelem, igy a social
media platformokon eltoltott tobb id6 kihatas-
sal van az egyének, kiillonosen a testképiikkel
elégedetlenségre hajlamosabb csoport viselke-
désére. Igy azon kitoltsk, akik testképzavarral
kiizdenek fokozottan tobb idét toltenek ezen
feliiletek bongészésével.

Testképzavarral kiizd6k (Individuals with body image disturbance)

350 327,01

300 271,07
250
200
150

100

o

Ko6zosségi média feliileteken toltétt id6

(Time spent on social media
platforms)

3. ABRA

286,64 291,12

Szokott-e Gnmagarol képet
kozzétenni? (Do you usually post
pictures of yourself?)

FIG. 3

A kozosségi média szokasokkal és a testképzavarral kapcsolatos osszefiiggés
(The Relationship Between Social Media Habits and Body Image Disturbance)

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Megjegyzés (Notes): A rangéatlagok szazas nagysagrend értékei az 575 f6s mintanak koszonhetSk (The rank mean values in

the hundreds are due to the sample size of 575 participants)
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Mivel a mintadnk nem reprezentativ, illetve
a normalitasvizsgalat alapjan nem normalis el-
oszlasu, igy a két fiiggetlen csoport valaszainak
elemzéshez Mann-Whitney tesztet végeztiink.
A proba eredményeképpen elmondhatd, hogy
a csoportok szokasai kozott szignifikans eltérés
figyelhet6 meg (p=0,000). A két csoport rangat-
lagait megvizsgalva (3. abra) j6l kivehetd, hogy
azok, akik testképzavarral kiizdenek nagyobb
rangétlaggal (tovabbiakban: MR) rendelkez-
tek (MR=327,01). Ezek alapjan elmondhat-
juk, hogy azon Kkitolték, akik testképzavarral
kiizdenek joval tobb id6t toltenek kozosségi
média feliilleteken. Eredménylink azon a témé-
ban sziiletett nemzetkozi tézisek eredményeire
reflektal, melyek bizonyitott kapcsolatot talél-
tak a social média feliileten eltoltott id6 test-
képre és elégedettségre hatb negativ hatdsaival
(TIGGEMANN és SALTER, 2013; FARDOULY
és VARTANIAN, 2016; FRANCHINA és LO
COCO, 2018).

A platformokon eltoltott idén feliil a posz-
tolasi szokésokat is vizsgaltuk, mely kereté-
ben arra voltunk kivancsiak, a testképzavarral
kiizd6 csoport és a kontrollcsoport eltéré mér-
tékben posztol-e onmagarol képeket. A kér-
dés esetében elGzetes felvetésiink volt, hogy

320
310
300
290
280 277,23
270

260

250

Kontroll csoport (Control group)

4. ABRA

azon csoport, amely negativabban latja magat
és amely Onértékelési problémakkal kiizd rit-
kabban posztol 6nmagarél képeket. Az el6z6
eredményekhez hasonléan a minta normali-
tasi kritériuma itt sem teljesiilt, igy a két fiig-
getlen vizsgilandé csoport vélaszait szintén
Mann-Whitney teszttel elemeztiik (3. dbra).
A vizsgalat lefuttatasat kovetGen elmondhato,
hogy nem mutatkozott szignifikians eltérés a
kérdésre vonatkozoan (p=0,715). Mind a kont-
rollcsoport, mind pedig a testképzavarral kiiz-
d6k csoportja kozel azonos gyakorisaggal tesz
kozzé képet o6nmagarol. Ezek alapjan elGzetes
felvetésiink, miszerint azok, akik negativabban
latjak magukat kevesebb képet toltenek fel ma-
gukrodl nem teljestilt.

A jelenség lehetséges okara a témaspecifi-
kus, testképpel kapcsolatos média szokasok
adtak arnyaltabb képet. Ezen kérdésblokkban
ugyanis arra voltunk kivancsiak, a testképza-
varral kiizd6k csoportja hasznél-e barmilyen
utdlagos eszkozt, vagy applikaciot, amellyel
mesterséges modon javithat a sajat magarol
késziilt képeken. A normalitasvizsgélatot kove-
t6 Mann-Whitney proba szignifikans (p=0,011)
eltérést mutatott a kérdéssel kapcsolatban a
két csoport esetében (4. abra).

312,82

Testképzavarral kiizd6k (Individuals
with body image disturbance)

FIG. 4

Az utdlagos képszerkesztéssel és a testképzavarral kapcsolatos osszefiiggés, N=575
(The Relationship Between Post-Editing of Images and Body Image Disturbance, N=575)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

TAPLALKOZASMARKETING

60

XII. évfolyam, 2025/2. szam




KOZOSSEGI MEDIAHASZNALAT, TESTKEPZAVAR ES ELETMODVALTASI MOTIVACIOK

EGYETEMI HALLGATOK KOREBEN

A két csoport rangatlagait megvizsgalva (4.
abra) jol kivehetd, hogy azok, akik testképza-
varral kiizdenek nagyobb rangatlaggal (tovab-
biakban: MR) rendelkeztek (MR=312,82). Ezek
alapjan elmondhatjuk, hogy azon kitolték, akik
testképzavarral kiizdenek joval gyakrabban
szerkesztik a sajat magukrol posztolt fotokat.

2. TABLAZAT

Az el6z6 eredmények fiiggvényében mindezt
figyelembe véve megallapithatjuk, hogy bar
posztolasi gyakorisdgban nincs szamottevd
kiilonbség, a kozel azonos posztolds mellett a
testképzavarral kiizd6k kozzétett fotoikat joval
gyakrabban modositjak.

TABLE 2

A testképzavar és az életmodvaltassal kapcesolatos indittatas kozotti kiilonbség, N=575
(The Difference Between Body Image Disturbance and the Motivation for Lifestyle Change,

N=575)

Testképzavar (Body image disturbance) (%)

Igen (Yes) Nem (No)
Probalt-e életm(’)dyéltést? Igen (Yes) 79,9 54,6
E(IIOI:;:? i?eosx:yell;;; tried to change Nem (No) 201 455
Osszesen (Total) 100,0 100,0
Tovabbi elemzések (Further analyses)
Pearson-féle Khi-négyzet préba (Pearson’s Chi-square test) P=0,000
Cramer-féle asszociacios egyiitthaté (Cramer's V association coefficient) 0,240

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Az elvégzett Pearson-féle Khi-négyzet pro-
ba eredménye azt mutatja, hogy szignifikans
kiilonbség (p=0,000) van a két vizsgalt csoport
valaszai kozott (2. tablazat). A testképzavar és
az életmddvaltas kozott a Cramer-féle asszoci-
acios egylitthatd mérsékelt (0,240) kapcsolat
talalhat6. A valaszokat jobban megvizsgalva
jol kirajzolodni latszik, hogy azon valaszadok,
akik testképzavarral kiizdenek jelent6sen na-
gyobb szazalékban probalkoztak mar életmod-
valtassal (79,9%), mint azok, akiknél nem all
fenn testképzavar (54,6%). Mindez j6l 4rnyalja
a testképzavarral kiizd6k azon meggy6zG6dését,
miszerint gyakrabban érzik sziikségét annak,
hogy véltoztassanak életmodjukon, feltehetd-
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en a sajat testiikkel kapcsolatos elégedetlenség
vagy Onértékelési problémék miatt.

A vélaszok alapjan az is jol kivehetd, hogy
azon csoport, amely nem kiizd testképzavarral,
kozel fele (45,5%) ugy nyilatkozott, hogy nem
probalt semmilyen életmodvaltast. Ez magya-
razhat6 azzal, hogy ezen csoport joval elégedet-
tebb sajat testével szemben, igy kevésbé érez-
hetnek nyomaést a valtoztatasra. Ezzel szemben
a testképzavaros csoport minddssze 20,1%-a
nem probalt valtoztatni, ami jol mutatja, hogy
koriikben nagyobb a motivacié az életmod
megvaltoztatasira a testi onértékelés javitasa
érdekében.
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3. TABLAZAT

TABLE 3

A testképzavar és az életmédvaltassal kapesolatos indittatas kozotti kiilonbség, N=575
(The Difference Between Body Image Disturbance and the Motivation Related to Lifestyle
Change, N=575)

Testképzavar (Body image disturbance) (%)

Igen (Yes) Nem (No)
Mire figyel jobban? (What do Etkezés (Nutrition) 37,4 26,7
you pay more attention to?) Sport (Sport) 218 284
Mindketté (Both) 28,7 28,2
Egyik sem (Neither) 12,1 16,7
Osszesen (Total) 100,0 100,0
Tovabbi elemzések (Further analyses)
Pearson-féle Khi-négyzet proba (Pearson’s Chi-square test) pP=0,040
Cramer-féle asszociacios egyiitthat6é (Cramer's V association coefficient) 0,120

Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Ismételten Pearson-féle Khi-négyzet pro-
baval vizsgaltuk az életmodvaltassal kapeso-
latos tényez6k megjelenését a két csoport ese-
tében. Akar csak az altalanos életmodvaltassal
kapcsolatos hajland6sagnal, a mogottes indo-
koknal is szignifikans kiilonbség mutatkozott
(p=0,040). A testképzavarral és az életmodval-
tassal kapcsolatos tényez6k kozotti kapesolat
erdssége a Cramer-féle asszociacios egytitthatd
alapjan gyenge (0,120). A 3. tablazat eredmé-
nyei azt mutatjak, hogy a testképzavarral kiiz-
dék jelent§sen nagyobb aranyban figyelnek az
étkezésiikre (37,4%), mint azok, akiknél nem
all fenn testképzavar (26,7%). Ezek alapjan

4. TABLAZAT

feltételezhetd, hogy a testképzavarral rendel-
kezG6k szamara az étkezés szorosabban kapcso-
16dik az 6nképiikhoz és esetlegesen a testiikkel
kapcsolatos aggodalmakhoz.

Erdemes kiemelni, hogy bér szignifikins
kiilonbség nem mutatkozik, mégis azon cso-
port, amely nem kiizd testképzavarral, némileg
nagyobb odafigyelést mutat a sporttal kapcso-
latban (28,4%), a testképzavarral kiizd6knél
(21,8%). Ezek alapjan a testképzavar nélkiil
é16k inkabb a sportot tekinthetik az egészséges
életmod egyik eszkozének, mig a testképzavar-
ral kiizd6k inkabb az étkezésre helyezik a hang-
sulyt.

TABLE 4

A testképzavar és az életmodvaltassal kapcsolatos indittatas kozotti kiilonbség, N=575
(The Difference Between Body Image Disturbance and the Motivation for Lifestyle Change,
N=575)

Testképzavar (Body image

Milyen céllal? Szi.gn. disturbance) (%) Cramer’s V
(For what purpose?) (Sig.)
Igen (Yes) Nem (No)
Egészség (Health) p=0,065 43,8 54,3 -
Méregtelenités (Detoxification) P=0,498 20,4 21,1 -
Alakformalas (Body shaping) pP=0,007 83,9 71,3 0,144
Fogyas (Weight loss) p=0,002 65,7 48,4 0,168
Koézérzet (Well-being) P=0,050 48,9 59,6 -

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)
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Az életmoddvaltassal kapcesolatos attittido-
ket tovabb vizsgaltuk és arra is kivancsiak vol-
tunk, milyen célok htiz6dnak meg mogottiik (4.
tablazat). A tesztelést ezen kérdés esetében is
Pearson-féle Khi-négyzet probaval vizsgaltuk.
A négy megkozelitésnél Osszesen 2 esetben
mutatkozott szignifikans eltérés a csoportok
vélaszai kozott. A két leginkabb elkiilontils cél-
ként az alakformalas és a fogyas jelenik meg.
El6bb esetében gyenge kapcsolati erGsséggel
(0,144), szignifikans kiillonbség mutathat6 ki
(p=0,007) az alakformélassal kapcsolatos cél-
ban, amely a testképzavarral kiizd6k korében
nagyobb aranyban jelenik meg (83,9%), szem-
ben a testképzavar nélkiiliekkel (71,3%). Az
utdbbi esetében elmondhato, hogy a fogyassal
kapcsolatos cél, szintén szignifikans kiilonbsé-
get mutat (p=0,002) gyenge kapcsolati erds-
séggel (0,168). Ez ugyan csak a testképzavarral
kiizd6k korében relevansabb (65,7%), (testkép-
zavar nélkiili csoport: 48,4%). Igy elmondhaté,
hogy a testképzavarral kiizd6k korében az alak-
formaélas és a fogyas joval hangsilyosabb cél az
életmodvaltas kapesan. Annak ellenére, hogy
tovabbi szignifikins kiillonbség nem mutatko-
zott, érdemes a tovabbi célokkal kapcsolatos
vélaszokat is kiemelni. Bar a ,Kozérzet” javi-
tasa célja nem éri el a 0,05-0s szignifikancia-
hatart, a hatarértéken mozgb eredmény miatt
(p=0,05) trendként megfigyelhetd, hogy a test-
képzavarral nem kiizd6k nagyobb aranyban
azonosulnak ezzel a céllal (59,6%), mint a test-
képzavarral kiizd6k (48,9%). Az ,Egészség”,
mint életmdddal kapcesolatos cél szintén a test-
képzavar nélkiili csoport esetében mutat maga-
sabb aranyt (54,3%), szemben a testképzavar-
ral kiizd6kkel (43,8%), a kiilonbség azonban
nem szignifikans (p=0,065). Az eredményeket
latba vetve jol lathatd, hogy a testképzavarral
kiizd6 csoport jobban fékuszal a kiils6 megje-
lenéssel kapcsolatos célokra, mint példaul az
alakformalasra és a fogyasra, mig a testképza-
var nélkiili csoport inkabb az egészségre és jo
kozérzetre helyezi a hangsilyt.
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5. KOVETKEZTETESEK —
CONCLUSIONS

A kutatds eredményei egyértelmiien alata-
masztjak, hogy a kozosségi médiahasznalat és
a testképzavarok kozott szoros, tobbdimenzibs
kapcsolat all fenn. A kutatas soran kimutatott
szignifikans kapcsolat a kozosségi médian el-
toltott id6 és a testképzavar kozott 6sszhang-
ban all TIGGEMANN és SLATER (2013),
valamint GLASER és munkatarsai (2024)
eredményeivel, akik szintén megéallapitottak,
hogy a fokozott kozosségimédia-hasznélat
negativan korrelal a testelégedettséggel és az
onértékeléssel. Jelen vizsgalatban a testképza-
varral kiizd6 csoport tagjai szignifikdnsan tobb
1d6t toltottek a kbzosségi média platformokon,
ami a tarsas 0sszehasonlitas gyakoribb el6for-
duldsara és a testidealok fokozott internalizé-
l4sara utal. A testképzavarral kiizdGk korében
a posztolasi gyakorisag nem kiilonbo6zott jelen-
t6sen, ugyanakkor 6k lényegesen gyakrabban
alkalmaztak képszerkeszt6 eszkozoket és filte-
reket (OZIMEK, 2023). Ez az eredmény 0ssz-
hangban 4ll DIJKSLAG és munkatarsai (2024)
megallapitasaival, akik kimutattak, hogy a szii-
r6k és képszerkeszt6 alkalmazasok hasznalata
noveli a testelégedetlenséget és az alacsony
onértékelést. A filterhasznalat kiilonosen a fi-
atal n6knél jelentkezik eréGteljesebben (HABIB
et al., 2022; YAN és LI, 2025), ami a jelen ku-
tatds mintdjanak nemi Gsszetételét figyelembe
véve (82,8% n@) tovabb erGsitheti az észlelt
hatéasokat. A testképzavar és az életmodvaltas
kapcsolatat vizsgalva szintén szignifikans kii-
1onbség mutatkozott: a testképzavarral kiizd6
csoport nagyobb ardnyban probalt életmodval-
tast, és elsésorban az alakformalas és a fogyas
motivalta Gket. Ez a megallapitas megegyezik
ALFONSO-FUERTES és munkatarsai (2023)
eredményeivel, akik szerint a testelégedetlen-
ség és az alacsony Onértékelés noveli a megjele-
nésorientalt életmodvaltasi szandékot. Ugyan-
akkor a testképzavar nélkiili csoport inkabb az
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egészségmeglrzés és a kozérzet javitdsa miatt
torekedett véltoztatasra, ami a tudatosabb
egészségmagatartasra és kiegyensulyozottabb
onértékelésre utal. A testképzavarral kiizdd
egyének korében a média altal kozvetitett ide-
alok internalizéldsa és a kiils6 megjelenésre
épiil6 onértékelés fokozottan jelen van. A vizs-
gélat tovabba ravilagit arra, hogy a kozosségi
média platformjai — bar képesek elGsegiteni az
egészséges életmodot és kozosségi tAmogatast
— a megjelenésorientalt tartalmak dominanci-
4ja miatt gyakran épp ellentétes hatast fejtenek
ki, és fokozzak a pszichés nyomast (JAIN et al.,
2025).

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A kutatas célja annak feltarasa volt, hogy a ko-
z0sségi médiahasznalati szokasok milyen kap-
csolatban allnak a fiatal feln6ttek testképével,
onértékelésével és életmodvaltasi attittidjeivel.
A vizsgélat kozéppontjaban a testképzavar és
az online onreprezentacio osszefiiggései alltak,
kiilonos tekintettel a vizualis tartalmakhoz —
példaul képszerkesztéshez és filterhasznalat-
hoz — kotédd szokasokra. Egyetemi hallgatoi
korében végzett, 575 f6s, online kérdGives adat-
felvétel tortént. A kutatas eredményei egyér-
telm@ien ramutattak arra, hogy a kozosségi
médiahasznélat intenzitiasa és a testképzavar
kozott szignifikans kapcesolat figyelhet§ meg.
Azok a valaszadok, akik testképzavarral kiiz-
denek, szignifikansan tobb idét toltenek ko-
z0sségi média platformokon, és gyakrabban
alkalmaznak utélagos képszerkesztést, mint
azok, akik nem mutatnak testképzavaros ten-
dencidkat. Bar a két csoport kozott a posztolasi
gyakorisdgban nem volt kimutathat6 kiilonb-
ség, a fotok modositasa és a filterek haszné-
lata a testképzavarral kiizd6knél 1ényegesen
gyakoribb. A testképzavarral kiizd6 fiatalok
korében az életmodvaltas iranti hajlando6sag je-
lent&sen nagyobb, mint a kontrollcsoportban.
A jelen vizsgalatban a testképzavarral kiizdd
csoportban tapasztalt magasabb kozosségimé-
dia-hasznélati id6 és intenzivebb filterhaszna-
lat j6l illusztralja az internalizalas folyamatat.
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A kutatds eredményei alapjan kiemelten
fontos a fiatal felnSttek médiatudatossaganak
fejlesztése, kiilonosen a képszerkesztés, a fil-
terhasznélat és az idealizalt tartalmak kritikus
felismerése terén. A digitalis térben val6 maga-
biztos és reflektiv jelenlét elGsegitheti a reélis
testkép kialakitaséat, és csokkentheti a tarsas
Osszehasonlitasbol fakadd pszichés terheket.
Ajénlott tovabba olyan oktatasi és prevencios
programok bevezetése, amelyek a testpozitiv
szemlélet mellett a testsemlegesség (body ne-
utrality) elveit is hangsilyozzak, igy nemcsak a
kiils6 megjelenést, hanem az egészségorientalt
onértékelést is kozéppontba helyezik. Emel-
lett érdemes olyan beavatkozésokat és tadmo-
gat6 online kozosségeket 1étrehozni, amelyek
csokkentik a megjelenéskozpont nyomast, és
el6térbe helyezik az egészséges életmod moti-
vaci6it — példaul a jollétet, mentalis egészséget
— szemben a fogyéssal vagy a kiils§ valtozta-
tasokkal. Az egészségfejlesztés szereplGinek
(egyetemek, oktatasi intézmények, szakpoliti-
kai dontéshozok) érdemes célzott programo-
kat kidolgozniuk a fiatalok szamara, amelyek
tamogatjak a tudatos kozosségimédia-haszné-
latot, és elsGsorban az 6nértékelés, a pszichol6-
giai rugalmassag, valamint a kritikus digitalis
gondolkodés fejlesztésére fokuszalnak.

Osszességében a kutatis ravilagit arra,
hogy a testképzavar megel6zéséhez nem ele-
gendd csupan az egészséges életmod népszer-
sitése; elengedhetetlen a digitalis kornyezethez
alkalmazkod6 pszichologiai és oktatasi megko-
zelitések alkalmazasa is.
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