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These days new, alternative forms of sales such as parcel delivery, direct sales, telephone
and the internet are playing an increasingly important role in commerce. Relevant literature
and statistics prove the success of e-commerce at national and international levels. Our aim
is to identify a segment of online sales where this performance is still modest. Online grocery
shopping has not been integrated into consumer’s life so far compare to other market-leading
product categories (clothing, footwear). During the secondary research, we conducted extensive
literature analysis using national and international sources. In the course of primary research, a
questionnaire survey was conducted as a quantitative procedure. 501 students were involved from
the Faculty of Economics of the University of Debrecen in this non-representative survey, in which
we sought to reach as many cultures and nations as possible. Our main goal was to answer the
question of the factors behind the development of online consumer preferences in the fast moving
consumer goods (FMCG) product category. For this the Technology Acceptance Model (TAM) was
applied in the primary research. The Likert scale was applied to assess the students' position on the
topic. The 18 statements underlying the analysis were adapted from the researches of Radka and
Martin (2018). After the reliability test, a factor analysis was made. The variables were compressed
into three factors. Because of the better understanding, the exploratory factor analysis and the data
reduction were separated. Principal component analysis was made on the statements belonging to
each factor. Subsequently, a cluster analysis of four was conducted or four clusters for Hungarian
and foreign students. The hypothesis about the attitude towards buying food online among the
FMCG products is more reserved for Hungarian students than for foreign students has been proved.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

2019-ben a magyar elektronikus kereskede-
lem eredményesnek bizonyult és teljesitménye
elérte a 425 milliard forintot. Ez a forgalom
17%-kal volt tobb, az ezt megel6z8 évhez viszo-
nyitva. Az eredményesség varhatdéan idén sem
marad el, azonban a novekedési iitem lassulni
fog. Ennek oka, hogy mara az aktiv online va-
sarlok szama kozelit a maximaélishoz, ezaltal
minél inkabb kozelediink, a névekedés annal
inkabb lassul (GERE, 2020). Azonban van egy
teriilet az online értékesités terén, melynek
népszeriisége és novekedési iiteme eddig ki-
sebb mértékben volt jelen, ez pedig az online
élelmiszer-vasarlas kategoriaja.

Az online élelmiszer-vasarlas jelenleg még
nem integralédott a fogyasztok életébe olyan
mértékben, mint mas piacvezet§ termékkate-
goriak. Vilagszerte a piacokon az olyan katego-
riak, mint az utazas, szoérakozas (konyvek, zene,
események), valamint a tartés cikkek (divat,
IT/mobil, elektronika) a fogyasztok korében a
legkedveltebb termékkategoridk kozé sorolha-
tok az online kiskereskedelmi kornyezetben.
Ezeknek a termékkategoridknak magasabb az
online vasarlasi penetracioja és gyakorisaga,
mint a legtobb fogyasztési cikknek (NIELSEN,
2018).

Az online értékesités olyan kényelmes meg-
oldasokat kinal a fogyasztok szdméra, mint
példaul a hazhozszallitas lehet8sége, tovabba
az online élelmiszerboltok a nap 24 6rdjaban
felkereshetdk és nincsenek korlatozasok a lo-
kalizacioval vagy a nyitvatartasi idével kap-
csolatban (KARPINSKA-KRAKOWIAK, 2014).
Azonban a fogyasztokban még mindig nagy a
kétely az interneten keresztiil vasarolt élelmi-
szerekkel kapcsolatban, kiilonosen a friss és
romland6 termékek terén, mint példaul zoldsé-
gek, tojas, huskészitmények (GALANTE et al.,
2013; TOOMEY és WYSOCKI, 2009).

A fogyasztok szamos informacioforrasra
hagyatkozhatnak az online- és hagyomanyos
vasarlasaikat megel6zve. Mig az impulzuson és
a szokasokon alapul6 véasarlas a fogyasztas el6tt
miniméalis gondolkodast von maga utan, addig
maés tipusa vasarlas esetében a dontés megho-
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zatala tobb eréfeszitést igényel. Ez utobbi tipus
a bonyolult (Gsszetett) vasarldoi magatartast
jelenti, miszerint a fogyasztonak sziiksége van
a tudas megszerzésére és tobb energiat és kog-
nitiv feldolgozast fektet a valasztas meghozata-
laba. A fogyasztok a marketingkommunikacios
eszkozok segitségével egyszertien juthatnak
informacidkhoz a vasarlasokat megel6zGen
(DHAR és GORLIN, 2013).

A témaval kapcsolatos részletes szakirodal-
mi attekintés egy korabbi cikkben mar megtor-
tént (PIROS és FEHER, 2020), igy jelen cikk-
nek mér nem ez az els6dleges célja.

A szekunder kutatasunkkal mar alatamasz-
tottuk, hogy az online élelmiszer-vasarlahoz
vald hozzaallas orszagonként, kultaranként el-
téré. Ebben a cikkben a primer kutatas révén
kivantuk mindezt bizonyitani és a kovetkezd
kérdésekre kerestiik a valaszt:

« Mely termékkategoriak preferaltak az on-
line véasarlasok lebonyolitdsa soran?

« Milyen tényezék htizoédnak meg az online
fogyasztéi preferenciak kialakitisa mo-
gott az FMCG termékkategoriakban?

« Mely informaciéforrasokra hagyatkoznak
a fogyasztok online- és hagyomanyos va-
sarlasaikat megel6zve?

« Melyek a meghatarozo el6nyok és hatra-
nyok a csomagolt- és friss élelmiszerek
online vasarlasa terén?

« Milyen hasonlosagok, illetve eltérések
figyelhet6k meg a mar emlitett kérdések
terén a hazai és kiilfoldi megkérdezettek
esetében?

A cikkben bemutatéasra keriilnek a primer
kutatés f6bb 1épései és a kutatas mddszertana.
Majd kiértékeljiik és elemezziik a kapott ered-
ményeket. Ezt kovetGen kovetkeztetéseket és
javaslatokat fogalmazunk meg a rendelkezésre
all6 informéciohalmaz alapjan. Befejezd feje-
zetként Osszefoglaljuk kutatasi munkéank f&bb
mondanivaléit.

A cikk részben tartalmazza PIROS (2019)
2019. évi Tudomanyos Didkkori Konferenciara
készitett és eredményesen bemutatott kutatasi
munkajanak eredményeit, amelyet a szerz6k
aktualizaltak és kiegészitettek relevans részek-
kel.
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VIZSGALATA A TAM-MODELL ALAPJAN

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

2.1. Mintavétel — Sampling

Szekunder kutatasunk soran széleskord szak-
irodalmi elemzést hajtottunk végre a téma-
korben, ehhez segitségiil hivva relevans hazai
és nemzetkozi szakkonyveket és tudomanyos
folyoiratokat (PIROS és FEHER, 2020). Azon-
ban ebben a cikkben célunk részletesen be-
mutatni a témaban végzett primer kutatasunk
f6bb mozzanatait és eredményeit.

A kutatés primer fizisa soran, 2019 Gszén
kérdéives felmérést bonyolitottunk le. Vizsga-
l6dasunkat a Debreceni Egyetem Gazdasagtu-
doményi Karanak (GTK) hallgatéi kozott vé-
geztiik el a hazai és kiilf6ldi hallgatok korében
egyarant. Elemzésiink kozéppontjaba azért he-
lyeztiik a GTK tanul6it, mert fontosnak talaltuk,
hogy a primer kutatés révén tobb nemzetiségti,
illetve kultaraja alanyokat vizsgalhassunk. A
szekunder kutatdsunkkal méar alatidmasztot-
tuk, hogy az online élelmiszer-vasarlahoz vald
hozzaallas orszagonként, kultaranként eltérd
(PIROS és FEHER, 2020). Az egyetemen pedig
nagyobb szdmban és konnyen megkdozelithetd
modon érhettiik el a kiilfoldi hallgatokat. To-
vabba célunk volt olyan korcsoportokkal (ge-
neracios csoportokkal) egyiitt dolgozni, akik
életében a digitalis- és technolobgiafejlédés
meghatdroz6 szerepet tolt be. Az Y generacid
(26-39 évesek) mondhatni a szdmitoégépekkel
né6tt fel, mig a Z generaciora (10-25 évesek) pe-
dig mar egyenesen a ,digitalis bennsziilottek”
kifejezést hasznaljuk.

A Debreceni Egyetem Gazdasagtudomé-
nyi Kardnak nappali tagozatan tanulméanyo-
kat folytat6 magyar hallgatok szama a kuta-
tas idGszakaban 2277 {8, a kiilfoldi hallgatok
szdma pedig 525 f6. Osszesen tehat a 2802 6
nappali tagozatos hallgatébdl 510 {6t sikeriilt
bevonnunk a kutatasi munkankba, a személyes
papiralapu kérdgives felmérés soran.

A rendelkezésiinkre 4ll6 adathalmazunk
esetében az adattisztitast kovetGen 501-re volt
tehet6 a beérkezett relevans valaszok szama,
amelyek a témaban zajlo vizsgalodasunk kiin-
duld bazisat képezték.

A mintank Osszetétele nem vonhat6 hiien
parhuzamba a DE GTK hallgatoival, igy alta-
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lanos megallapitasok rajuk vonatkozéan nem
tehetdk, tehat nem reprezentativ a megkérde-
zéslink. Azonban a viszonylag magas minta-
nagysagnak koszonhet6en igy is fontos Ossze-
fiiggések levonéasa valt elérhet6vé.

A késébbiekben célunk a kiilonb6z6 nem-
zetiségli egyetemistak korében részletesebb
kutatast elvégezni egy fokuszcsoportos interja
soran.

2.2, Kérddiv — Questionnaire

Kérdéiviinket felvezet6 kérdésekkel kezd-
tiik, melynek soran igyekeztliink minél tobbet
megtudni az egyének internetezési- és online
vasarlasi szokasairdl a mindennapokban.

Majd az online élelmiszer-vasarlasi szoka-
sok elemzésének alapjaul a Technolégia Elfoga-
das Modelljét (TAM — Technology Acceptance
Model) alkalmaztuk. 1-5 terjed6 Likert-skalan
értékelték a hallgatok a modell 18 allitasbol
allo6 kérdéssorat, ahol az 1 — egyaltalan nem
igaz ram, 5 — teljes mértékben igaz ram, mig
a 0 — a nem tudom/nem valaszolok kategériat
jelentette. A kérdéssor a mar szekunder kuta-
tas soran emlitett, FMCG (gyorsan mozgod, napi
fogyasztasi cikkek) termékkategoriakra vonat-
kozoan késziilt. A megkérdezés alapjat szolgalo
18 allitdst RADKA és MARTIN (2018) kutata-
saibol adaptaltuk.

A kérd6iv B.3. részében az online- és hagyo-
manyos vasarldsokat megel6z8 informaciofor-
rasokra tértiink ki az FMCG termékkategoriak
terén, feltérképezve ezzel a megkérdezettekre
leginkabb hatéssal 1év6 informécioforrasokat.
Majd ismételten a Likert-skala modszert alkal-
mazva, a friss és csomagolt élelmiszerek online
torténd vasarlasainak el6nyeit és hatranyait
mértiik fel. A kérd6iv zarasa pedig a szocio-de-
mografiai valtozokra vonatkozo kérdéseket tar-
talmazta.

2.3. Adatelemzés menete — Statistical
Analysis

Jelen kutatdsunk soran kvantitativ kutatasi
stratégiara épiil6 kérdéives felmérést bonyo-
litottunk le. A kérddiveket SPSS matemati-
kai-statisztikai elemzd szoftver segitségével
dolgoztuk fel, tovibba Microsoft Office Excel

2016 programot hasznéltunk. A hazai és kiil-
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foldi hallgatok adathalmazét egymastol elkiilo-
nitve kezeltiik, ezzel segitve az Gsszehasonlitd
elemzést.

A rendelkezéstinkre 4ll6 adathalmazunk,
ahogy azt mar a korabbiakban leirtuk, az adat-
tisztitast kovetéen 501-re volt tehets. 331 ma-
gyar egyetemi hallgat6 és 170 kiilfoldi hallgato
segitette a munkankat.

A Kkiértékelés soran leird statisztikaval
dolgoztunk. Elemzéseink sordn megoszlasi
viszonyszadmokat, szdmtani atlagot, mediant,
moduszt, ferdeséget, interkvartilis terjedelmet
szamoltunk. Tovabba kereszttiblas elemzése-
ket végeztiink.

A véltoz6ink nominalis, ordinélis és arany-
skala mérési szintekkel jellemezheték. No-
mindlis véltozdink esetében a fiiggetlenségi
vizsgélatot a Khi-négyzet probaval végeztiik
el. Ordinalis skélaja valtoz6ink esetén harom
vagy tobb minta elemzésére a nem paraméte-
res Kruskal-Wallis-féle tesztet alkalmaztuk.
Tovabba tobbvaltozés vizsgélatot, faktor- és
f6komponens elemzést, illetve klaszteranalizist
hajtottunk végre a TAM-modellre épiilé allitas-
soron.

Osszegezve, a megkérdezettek demografi-
ai profilja a mintaban a kovetkez6képpen jel-
lemezhet6: a mintaban a kiilfoldi és magyar
hallgatok esetében egyarant a Debreceni Egye-
tem Gazdasagtudomanyi Karahoz viszonyitva
feliilreprezentalt a n6i nem, a 18-22 év kozotti
korosztaly, a megyeszékhelyen él6k, az alap-
képzést folytatok és a csaladi jovedelem szem-
pontjabol pedig, akik nagyon jol megélnek és
félre is tudnak tenni.

3. EREDMENYEK — RESULTS

Az emlitett adatelemzési mddszerek alkalma-
zaséaval kapott eredményeket cikkiink e fejeze-
tén beliil részletezziik.

3.1. Internetezési és online
vasarlasi szokasok — Internet and
Online Shopping Habits

Szekunder kutatasunk soran bebizonyosodott,
hogy mara az internetnek meghatarozo szerepe
van az emberek életében, az online torténé va-
sérlasnak pedig elengedhetetlen feltétele. 4,57
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milliard aktiv internetfelhasznalé van a Fol-
don, Azsia 904 milli6 felhasznéalbjaval az élen
(CLEMENT, 2020; LAI-LIN, 2020).

A kérdbiv els6 kérdései az internetezési
szokasokra vonatkoztak, ezen beliil felmértiik,
hogy hany 6rat interneteznek naponta a hallga-
tok és milyen eszkozrdl teszik ezt.

A megkérdezettek tébb mint 95%-a napi
egy oOranél tobbet internetezik. A 331 magyar
hallgatonak 40,2%-a napi 4-5 6rat, kozel 30%-
a pedig tobb mint 6t 6rat internetezik, mig ez
utdbbi esetében a kiilfoldi hallgatok korében ez
az érték kozel 50%. A leginkabb preferalt inter-
netelérési eszkoz a hallgatok korében pedig az
okostelefon.

Az online vasarlasi szokasokra attérve el-
mondhat6, hogy mara az e-kereskedelem, mint
vasarlasi tipus, hazai és nemzetkozi szinten is
eredményes. A magyar online fogyasztok szé-
ma elérte a kozel 5,4 milli6 6t (ENET, 2019).

A véalaszadok kozott kis mértékben vannak
jelen azok, akik soha sem vasaroltak még on-
line. A magyarok esetében ez 3,9 szazalék, mig
kiilfoldiek esetében mindossze 2,4 szazalék. A
magyar és a kiilfoldi egyetemistak korében egy-
arant a ,havonta” és ,ritkdbban, mint havonta”
volt a leggyakrabban kivélasztott opcié az on-
line vésarlas gyakorisagara vonatkoztatva.

Az elemzés soran végig megfigyelhetd, hogy
gyakorisagot tekintve a kiilfoldi hallgatok jel-
lemzG6en nagyobb ardnyban hasznéljak a vasar-
l4si tipusok ezen mddjat a termékbeszerzésre.

A kérdéiv kovetkez részében 17 termékka-
tegorian keresztiil elemeztiik, hogy mely kate-
goriakat vasaroltdk mar online a valaszaddink
és melyek azok, amelyek esetében tovabbra is
ragaszkodnak a hagyomanyos aton torténd be-
szerzéshez. A 17 termékkategoria meghataro-
zasa szakirodalmon alapszik (RADKA és MAR-
TIN, 2018). 2018. évi adatokra tdmaszkodva
a globdlis internethasznalok 57 szézaléka va-
sérolt valamilyen divatcikket az interneten
keresztiil, igy a ruhazat a vilag legnépszertibb
online vasarlasi kategoridja. 47 szazalékos
arannyal a labbelik a masodik helyen allnak
(JAN, 2019).

Az adattdblankon gyakorisagvizsgalatot
végeztiink, majd a 17 termékkategoridbol 6sz-
szesen 7-et valasztottunk ki bemutatasra, me-
lyeket a 1. és 2. dbra mutat be.
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m Visarolt (Have bought) m Nem vasarolt (Haven't bought)

Baba- és gyermektermékek (Baby products) |5,7 194.3 ) |

Csomagolt és/vagy friss élelmiszerek (Packaged and @

/ or fresh food)

Cip6k (Shoes) 59.8
Elektronikai cikkek (Electronic items)

Ruhak (Clothes)

Szabadid§ és sporttevékenység (Leisure and “
sporting activities) 23,6

Készételrendelés étterembdl (Meal ordered from
restaurant)
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1. ABRA

FIG. 1

A magyar hallgatok altal legnépszertibb online vasarolt termékkategoriak, % (N=331)
(The Most Popular Online Product Categories Purchased by Hungarian Students, %
(N=331)
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)

m Vasérolt (Have bought)

Baba- és gyermektermékek (Baby products)

Csomagolt és/vagy friss élelmiszerek (Packaged and
/ or fresh food)

Téskak, kiegészit6k (Bags, accessories)
Konyv/zene/jatékok (Books, music, games)

Készételrendelés étterembdl (Meal ordered from
restaurant)

Ruhak (Clothes)

Utazas (Travel)

(0)

2. ABRA

m Nem vasarolt (Haven't bought)
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FIG. 2

A kiilfoldi hallgatok altal legnépszeriibb online vasarolt termékkategoriak, % (N=170)
(The Most Popular Online Product Categories Purchased by Foreign Students, % (N=170)
Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)

Primer kutatasunk soran a harom legnép-
szertibb kategoria a magyar hallgatok esetében
a készétel rendelés étterembdl online (76,7%),
a szabadidé és sporttevékenység (76,4%) és a
ruhék és elektronikai cikkek (71,6%) egyenld
szazalékban. A kiilfoldi hallgatok valaszainak
sorrendje a kovetkez§: utazas (76,7%), ruhak
(72,1%) és készétel rendelése az étterembdl
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(66,3%). Azonban kutatasunk szempontjabol
legmeghatarozobb termékkategoria a csoma-
golt és/vagy friss élelmiszerek kategoriaja,
amely nem igazan preferalt a magyar hallgatok
korében a maga 8,5 szazalékaval. Mig ez az ér-
ték a kiilfoldi hallgatok esetében 36,6 szazalék,
azaz majdnem minden harmadik ember vasa-
rolta mar online.
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3.2. Technoldgia Elfogadas Modellje —
Technology Acceptance Model

A technolégia elfogadas modell (TAM) az in-
dokolt cselekvés (TRA) elméletébdl szarmazik
(AJZEN és FISHBEIN, 1980). Robusztus jel-
lemz&i miatt a TAM a leggyakrabban alkalma-
zott modell, amely magyarazza egy adott infor-
maécids rendszer elfogadasat. A modellt el§szor
DAVIS (1989) vezette be, és azdta szamtalan
tanulméanyban hasznaltdk, hogy megjosoljak
és megmagyarazzak, hogy a felhasznalok mi-
ért fogadjak el vagy utasitjak el az informacios
technoloégiat (LEGRIS et al., 2003).

Egy 2018. évi tanulmany a Technolégia El-
fogadas Modellt alkalmazza annak meghataro-
zasara, hogy a fogyasztok hogyan viselkednek
az online élelmiszer-véasarlads soran (OGS —
online grocery shopping). A TAM alkalmazéasa
az OGS-sel megy végbe. Likert-skala segitsé-
gével mérték fel a megkérdezettek egyetérté-
sét, illetve ellenzését az allitasokkal szemben
(RADKA és MARTIN, 2018).

Az online és a hagyoméanyos vasarlasi szo-
kasok elemzésére az élelmiszerekkel kapcsola-
tos FMCG termékkategoriaknal a mar emlitett
TAM-modellt alkalmaztuk. RADKA és MAR-
TIN (2018) kutatasaira tdmaszkodva gytijtot-
tlik 6ssze a megkérdezés alapjat szolgald 18 al-
litast. Az allitaslistat a 2. tgbldzat tartalmazza.

A kiilfoldi és magyar hallgatok adatbazisat
egymastdl elkiilonitve kezeltiik. Majd megbiz-
hatésagi vizsgélatot hajtottunk végre az adat-
halmazon. A Cronbach’s Alpha értéke a kiilfol-
di hallgatok altal adott valaszokra vonatkozbéan
0,920, magyar hallgatok esetén 0,909. Mivel az

érték hatarérték felett van mindkét esetben, igy
a skala megfelel6en mér. Elem/elemek torlésé-
vel magasabb Cronbach’s Alpha értéket tud-
tunk elérni a magyar hallgatok adatbazisaban,
de ezzel parhuzamosan azokat az allitasokat a
kiilfoldi hallgatok adattablajabol is toroltik,
anélkiil, hogy annak Cronbach’Alpha értéke
csorbult volna.

Avaltozok korrelalnak egymassal, ami a fak-
toranalizis alapfeltétele. A Kaiser-Meyer-Olkin
érték az egyik legfontosabb mérészam annak
megitélésében, hogy a valtozok mennyire al-
kalmasak a faktoranalizisre. A 0,896-0s érték
a kiilfoldi hallgatok esetén és 0,905-0s érték a
magyar hallgatok esetén arra utal, hogy a val-
tozdk egyértelmtien alkalmasak a faktoranali-
zisre.

Osszességében a korrelacié megléte, illet-
ve a KMO-és Bartlett teszt eredményei is azt
igazoljak, hogy a valtozok alkalmasak a fak-
torelemzés lebonyolitasara. Az elemzés soran
a hallgatok harom-harom faktorba keriiltek el-
kiilonitésre. A minta megfelel a minimum 60%-
os varianciahdnyad-kritériumnak, a faktorok
sajatértéke pedig egynél nagyobb. Valasztott
faktorextrakciéonk a Maximum-likelihood, azaz
a legnagyobb becslés elve (1. tablazat).

A faktorelemzéssel feltarasra keriilt a mo-
dell struktaraja, hogy milyen latens valtozok
képzddnek. A kovetkezd 1épésben a f6kompo-
nens elemzéssel az el6z6 meghatérozott struk-
thra szerint adatredukciot hajtottunk végre (2.
és 3. tablazat) kilon-kiilon latens valtozoként,
azért, hogy tisztabb valtozokat kapjunk, vala-
mint klaszterelemzést tudjunk végrehajtani
azok segitségével.

1. TABLAZAT TABLE 1
A valtozok alkalmassaganak vizsgalata (Examining the Suitability of Variables)
Moédszer (Method): Maximum-likelihood Magyar hallgatok Kiilfoldi hallgatok
(Hungarian students) (Foreign students)
Conbach's Alpha értéke (The value of Cronbach’s Alpha) 0,909 0,920
Kaiser-Meyer-Olkin értéke (The value of Kaiser-Meyer-Olkin) 0,905 0,896
Bartlett teszt (Bartlett test)
Chi> 1319,173 942,189
df 105 105
p<0,01 0,000 0,000
Kommunalitis (Communality) 0,239-0,680 0,382-0,760
Faktorok sajatértéke (Eigenvalues of factors) >1 igen igen

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)
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2. TABLAZAT TABLE 2
A f6komponens elemzéskor kapott komponenssilyok rendszerezése a magyar hallgatoknal
(Systematization of the Component Weights Obtained During the Principal Component Analysis
in Hungarian Students)

FK1: Az OGS-sel szemben tamasztott attitiid és magatartasi szandék (Attitude and behavioral intent
towards OGS) (p<o0,01)

Hajland6 vagyok minél hamarabb kiprobalni az online élelmiszer-rendelést (I intend to use website for grocery

shopping as soon as possible) 0,852
A jov6ben rendszeresen fogok online élelmiszer-vasarlast végezni (I will regularly use online grocery shopping

. 0,804
in the future)

A weboldalak egyszer(i hasznélata megkonnyiti az online élelmiszer-vasarlasaimat (Using the website for 0.808
grocery shopping makes it easier to do my shopping) ’

Az online torténd élelmiszer-vasarlassal id6t tudok sporolni (Online grocery shopping enables me to save my 0701
time) 79
Tekintettel az internet-hozzaférésemre, valészintileg ki fogom probalni az online véasarlast (Given that I have o6
access to the internet, I predict that I would use it for grocery shopping) 7705
Vonz6 szerepet tolt be a hétkdznapokban az online élelmiszer-vasarlas lehetGsége (Grocery shopping through 0,745

the website is attractive to me in my daily life)

Jo Gtletnek tartom az online élelmiszer-vasarlas lehet8ségét (Using the website for grocery shopping is good 0,735
idea) ’

FK2: A hasznalat észlelt egyszeriisége (Perceived ease of use) (p<0,01)

Osszességében egyszeriinek taldlom az online élelmiszer-vasarlasokat szolgalé weboldalak hasznalatat (Overall,

1 find grocery shopping through the website easy to use) 0,880

Hasznosnak taldlom az online élelmiszer-vasarlas lehetéségét (Overall, I find the website for grocery shopping
useful in my life)

Az online torténd élelmiszer-vasarlas kényelmes szamomra (Grocery shopping through the website is pleasant) 0,832

0,846

Konnyen emlékszem, hogy hogyan kell hasznalni a weboldalakat az online torténg vasarlashoz (1t is easy for me

to remember how to perform tasks needed for grocery shopping using the website) 0,765
Szémo.mra konnyt volt meg.tanulni, hogyan rendelhetek online élelmiszert (Learning to use online grocery 0,731
shopping through the website was easy to me)

FK3: Elérheté szolgaltatasok (Available services) (p<0,01)
Ha a keresked§ tigy tud a szdamomra barmilyen extra szolgéltatast nytGjtani, valoszintileg vasarolnék online (If a 0,841

merchant offered extra services to buy grocery, such as financial services, I would buy it online)

Ha a kereskedd kinalna pontgy(ijt6 kartyat az alacsonyabb szallitasi dij érdekében, igénybe venném a szolgalta-
tast (If a merchant offered a Delivery Passes service (a special price card with a bonus to less delivery fee), I 0,757
would buy the food online)

Ha lehetdség lenne tgy élelmiszereket vasarolni online, hogy utana az iizletben vehetném at a termékeket kipro-
balnam (If there is a possibility to order the grocery online and pick it up in a shop (Click and Collect service), 0,679
T 'would buy it online)

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)

TAPLALKOZASMARKETING VII. évfolyam, 2020/2. szdm




Piros, E. — FEHER, A.

3. TABLAZAT TABLE 3
A fé6komponens elemzéskor kapott komponenssilyok rendszerezése a kiilfoldi hallgatoknal
(Systematization of the Component Weights Obtained During the Principal Component Analysis
in Foreign Students)

FK1: Az OGS-sel szemben tamasztott attitiid (Attitude towards OGS) (p<0,01)

Osszességében egyszeriinek taldlom az online élelmiszer-véasarlasokat szolgalé weboldalak hasznalatat (Overall,

I find grocery shopping through the website easy to use) 0,880

Az online torténd élelmiszer-vasarlas kényelmes szamomra (Grocery shopping through the website is pleasant) 0,840

Vonzo szerepet tolt be a hétkoznapokban az online élelmiszervasarlés lehetsége (Grocery shopping through

the website is attractive for me in my daily life) 0,839

A weboldalak egyszer(i hasznalata megkonnyiti az online élelmiszer-véasarlasaimat (Using the website for

grocery shopping makes it easier to do my shopping) 0770

Ha lehet6ség lenne tigy élelmiszereket vasarolni online, hogy utana az tizletben vehetném at a termékeket kipro-
balnam (If there is a possibility to order the grocery online and pick it up in a shop (Click and Collect service), 0,582
Twould buy it online)

FK2: OGS-sel szemben tamasztott magatartasi szandék (Behavioral intent towards online grocery
shopping) (p<o0,01)

Hajlando6 vagyok minél hamarabb kiprobalni az online élelmiszer-rendelést (I intend to use website for grocery

shopping as soon as possible) 0,856
Tekintettel az internet-hozzaférésemre, valoszintileg ki fogom probalni az online vasarlast (Given that I have 0.820
access to the internet, I predict that I would use it for grocery shopping) ’
A jovében rendszeresen fogok online élelmiszer-vasarlast végezni (I will regularly use online grocery

L. 0,781
shopping in the future)
Ha a kereskedd tigy tud a szamomra barmilyen extra szolgéltatast nyGjtani, valoszintileg vasarolnék online (If a 0,760

merchant offered extra services to buy grocery, such as financial services, I would buy it online)

Ha a keresked§ kindlna pontgy(ijté kartyat az alacsonyabb szallitasi dij érdekében, igénybe venném a szolgalta-
tast (If a merchant offered a Delivery Passes service (a special price card with a bonus to less delivery fee), I 0,736
would buy the food online)

FK3: A hasznalat észlelt egyszertisége (Perceived ease of use) (p<0,01)

Szamomra konnyt volt megtanulni, hogyan rendelhetek online élelmiszert (Learning to use online grocery

shopping through the website was easy to me) 0,815
Hasznosnak taldlom az online élelmiszer-véasarlas lehet8ségét (Overall, I find the website for grocery shopping 0702
useful in my life) 79
Jo6 otletnek tartom az online élelmiszer-vasarlas lehet6ségét (Using the website for grocery shopping is good 078
idea) 757
Konnyen emlékszem, hogy hogyan kell hasznalni a weboldalakat az online torténd vasarlashoz (It is easy for me o
to remember how to perform tasks needed for grocery shopping using the website) 7757
Az online torténd élelmiszer-vasarlassal id6t tudok sporolni (Online grocery shopping enables me to save my 0.56
time) ,503
Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)
TAPLALKOZASMARKETING VII. évfolyam, 2020/2. szam
T

10



EGYETEMI HALLGATOK ONLINE ELELMISZER-VASARLOI MAGATARTAS

VIZSGALATA A TAM-MODELL ALAPJAN

Szemben a magyar hallgatokkal, a kiilfoldi
tanulok esetében nem alakult ki kiilon az el-
érhet6 szolgaltatasok f6komponens, igy ezek
az allitasok két (az FK1: OGS-sel szemben ta-
masztott attitlid és az FK2: OGS-sel szemben
tamasztott magatartasi szandék) fékomponen-
sekbe osztédtak. Azonban a magyarok eseté-
ben az emlitett két f6komponens kozos kombi-
nécidja jelenik meg (FK1: Az OGS-sel szemben
tamasztott attitid és magatartasi szandék),
tovabba az emlitettek értelmében a kiilonallo
FK3: Elérhet§ szolgaltatasok fékomponens. A
hasznéalat észlelt egyszertisége f6komponens
pedig mind a magyarok, mind a kiilfoldiek ese-
tében jelen van.

K-means (K-kozép) klaszterezési eljaras-
sal négy-négy klaszter kialakitasara kertilt sor
a magyar- (3. dbra) és a kiilfoldi hallgatoknal
(4. abra).

15
wIradiciok
1,0 (t;’)rfgilers HKételkedd
of tradition”) ]‘(“g‘,ii;g‘c’(lfl
»D outsiders")

A Klaszterek szignifikans eltérését a korab-
ban kialakitott fékomponenseken lebonyolitott
varianciaanalizissel, azon belill is az egyszem-
ponti ANOVA segitségével bizonyitottuk. Majd
pedig megalkottuk a végleges csoportositast,
melynek soran 4-4 klasztert alakitottunk ki a
magyarok és a kiilfoldiek adathalmazéan beliil.
Az egyes klaszterek kozott atfedést talaltunk,
azonban a két adathalmazban meghatarozha-
tok az online élelmiszer-vasarlassal kapcsola-
tos eltérd nézetek is. Végiil tigy hataroztunk,
hogy az atfedésekkel biré klasztereket ugyan-
azzal a névvel latjuk el, mig az eltéré nézeteket
alkotok csoportjait eltérd, a rajuk leginkabb jel-
lemz§ névvel tarsitjuk.

m FK1: Az OGS-sel szemben
tamasztott attitéid és magatartasi
szandék (Attitude and behavioral
intend towards OGS) (p<0,01)

FK2: A hasznalat észlelt
egyszer(isége (Perceived ease of
use) (p<0,01)

»Remény
csillagjai”

,Feltorekvdé

elfogadék” | ®FK3: Elérhetd szolgaltatasok
("Emerging (Available services) (p<0,01)
adopters")

-1,0 ("Stars of
-1,5
3. ABRA

FIG. 3

A magyar hallgatok online élelmiszer-vasarlassal szemben tantsitott attitiidjei alapjan
képzett klaszterek, N=318
(Clusters Based on Attitudes of Hungarian Students Towards
Online Grocery Shopping, N=318)
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)
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L5 B FK1: Az OGS-sel
s szemben tamasztott
1,0 ,,Tfraiilclf’)k — ,Kételkedé attittid (Attitude
oglyai kiviilallok” towards OGS) (p<0,01
("Prisoners of KL2 ("Skeptical Dilpse:et)
.5 tradition") outsiders")
;0 . = FK2: OGS-sel szemben
- tamasztott magatartasi
_ ”,E lfo,ga,do " ”Magasa}n szdndék (Behavioral
5 szandékunal elfogadok e ds onli
("Willing to és intent towards online
accept”) hiiségesek” grocery shopping)
-1,0 3 ("Highly (p<0,01)
accepted
-1,5 and loyal") m FK3: A hasznalat észlet
egyszerlisége
56 (Perceived Ease of Use)
i (p<o,01)
o
4. ABRA FIG. 4

A kiilfoldi hallgatok online élelmiszer-vasarlassal szemben tantsitott attit{idjei alapjan
képzett klaszterek (N=170)
(Clusters Based on Attitudes of Foreign Students Towards
Online Grocery Shopping N=170)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)

A magyarok adathalmazéaban kialakult négy
klaszterbdl kett6ben az elutasité (tartézkodo,
teljesen elutasit6) mig a mésik kettGben az el-
fogado (hajlanddsagot mutato, teljesen nyitott)
magatartis van jelen. Hasonléan reflektalodik
mindez a kiilf6ldi hallgatok korében is.

A ,tradiciék foglyai” (KL1 magyar) a négy
klaszter koziil ez a legkisebb tagszammal ren-
delkez6. Nem mutatnak érdekl6dést az online
élelmiszer-vasarlas irdnyaba, szimukra az nem
tolti be a kényelem és hasznossag funkcidjat. A
tart6zkodé magatartas eredményeképpen nem
észlelik a hasznélat egyszertiségét. A tagok nem
tanusitanak nyitottsdgot az Gjtipusa vasarla-
si formaval szemben, a valaszaikbol kideriilt,
hogy még egyszer sem véasaroltak online cso-
magolt és friss élelmiszert. Szamukra fontos
a személyes termékvalasztis lehetGsége. Igy
hiiségesek a hagyoményos dton torténd va-
sérlashoz. A ,tradiciok foglyai” (KL1 kiilfoldi)
klaszter parhuzamba vonhaté a magyar hall-
gatok korében kialakult, ugyanezzel a névvel
ellatott klaszterrel. A klasztertagok szamara
az internetes élelmiszer-vasarlds lehet&sége
nem noveli a komfort érzetet. Nem észlelik a
kényelem, az id8- és energiasporolas lehetGsé-
gét. Szamukra is az egyik legf6bb negativum az
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online vésarlasi tipussal szemben a személyes
termékvalasztias hidnya. A tagok nem mutat-
nak hajlandésagot arra, hogy a jovében online
szerezz€k be a sziikséges élelmiszereiket.

A kételkedd kiviilallok” (KL2 magyar) a
csoport tagjai nem igazan tudnak azonosul-
ni az online élelmiszer-vasarlas jelenségével.
Eszlelik az online élelmiszer-vasarlashoz kap-
csoldddan a hasznalat egyszertiségét, a kony-
nyl tanulési folyamatot és az egyszerd web-
lap kezelést, azonban tartézkod6é magatartist
tantsitanak az online torténd élelmiszer-be-
szerzéssel szemben. MindGssze 11,4 szazaléka
vasarolt online csomagolt és friss élelmiszert.
Az online készételrendelés terén azonban sok-
kal nagyobb nyitottsag figyelhet6 meg (82,9%)
a résziikrdl. A ,kételkedé kiviilallok” (KL3 kiil-
foldi) parhuzamba hozhaté a magyar hallgatok
ugyanezzel a névvel ellatott klaszterével. Bar a
magyarokhoz hasonléan ez a klaszter is észleli
az online élelmiszer-vasarlashoz kapcsoléddan
a hasznalat egyszertiségét, nyitottsagot ezzel a
vasarlasi tipussal kapcsolatban csak bizonyos
feltételek teljesiilése (kereskedd altal nytjtott
extra szolgaltatdsok) mellett hajland6ak tanu-
sitani.
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A ,remény csillagjai” (KL3 magyar) klasz-
terbe tomoriiltek a legnagyobb aranyban a
megkérdezettek. Szadmukra az online élelmi-
szer-vasarlas megteremti a kényelmet és a
kedvezébb idébeosztas lehetGségét a minden-
napokban. A hasznalat észlelt egyszertiségé-
re vonatkoztatva a tagok korében a tanulasi
folyamat egyszertisége, a hasznéalathoz sziik-
séges ismeretek elsajatitasinak konnyedsége
a legmeghatarozobb. Az online torténd készé-
telrendelés gyakori a csoportban, azonban a
csomagolt és friss élelmiszerek online mdédon
torténd beszerzése még mérsékelten van jelen.
Ennek ellenére a klaszter jol jellemezhetd egy
optimista magatartassal az internetes élelmi-
szer-vasarlassal szemben.

A Lfeltorekvé elfogadék” (KL4 magyar)
klaszterben a legkiemelked6bb a hasznélat ész-
lelt egyszertisége és az online élelmiszer-vasar-
l4s irdnyéba tantusitott attitid pozitiv kapcso-
lata. A tagok tobb mint fele tartja j6 otletnek
az internetes élelmiszer-vaséarlas lehet&ségét.
A hasznalat egyszertisége, az id6- és energia-
takarékossag lehetGsége a legmeghatarozobb
elényok a klaszteren beliil. Meglehet6sen ma-
gas aranyban vannak jelen azok, akik kony-
nyen kezelik az online feliileteket. Bar a tagok
minddssze 12,2 szazaléka vasarolt csomagolt és
friss élelmiszert online feliiletrdl, a jovére valo
tekintettel itt minden klaszternél nagyobb az
elszantsag a jelenség kiprobalasara és akcep-
talasara.

Az ,elfogad6 szandékiiak” (KL2 kiilfoldi)
klaszterben a legnagyobb a koncentral6das.
Legmeghatarozobb elénynek az id6- és ener-
giasporolas lehetGségét tekintik. Konnyed és
gyors tanulasi folyamat jellemzi 6ket, nem okoz
gondot nekik a webes feliiletek kezelése. Hoz-
z4éllasuk az internetes élelmiszer-vasarlashoz
pozitiv. A kapott adatok azt mutatjak, hogy a
héttérben meghtzodé indok az eddigi tapasz-
talatok, hiszen a tagok tobb mint fele vasarolt
mar csomagolt és friss élelmiszert online.

TAPLALKOZASMARKETING
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A ,magasan elfogadék és hiiségesek” (KL4
kiilfoldi) klaszterben észlelhet§ leginkabb az
online élelmiszer-vaséarlassal szembeni pozitiv
attittid. Eszlelik az internetes élelmiszer-va-
sarlds minden elényét, a kényelmet, az id6- és
energia sporolas lehetGségét, a hasznélat egy-
szerliségét. A megkérdezettek 61,5 szizaléka
rendelt mar csomagolt és friss élelmiszert on-
line mdédon. Koszonhetden a nyitottsagnak és
az eddigi pozitiv tapasztalatoknak, a tagok 42,3
szazaléka hajland6 minél hamarabb kipr6obalni
az online élelmiszer-vasarlast, 57,7 szazalékuk
pedig azt allitja, hogy a jovében rendszeresen
ilyen mddon fogja beszerezni a sziikséges élel-
miszereket.

Kruskall-Wallis (nem parametikus) probat
alkalmaztunk ketténél tobb fiiggetlen minta
egy valtoz6 mentén torténd osszehasonlitasé-
ra. Jelen esetben az online élelmiszer-vasarlas
elényei és a klaszterek vonatkozisaban vé-
geztiik el az emlitett probat. Célunk volt meg-
vizsgélni, hogy a tartdzkodoé attitidot tanasito
klaszterek (,tradiciok foglyai” (KL1 magyar,
kiilfoldi) és ,kételkeds kiviilallok” (KL2 ma-
gyar, KL3 kiilf6ldi)) az online élelmiszer-vasar-
14s mely el6nyeit, és milyen mértékben észlelik.
Hiszen a klaszterek részletes bemutatasa soran
emlitésre keriilt, hogy az el6nyok észlelése elle-
nére sem tandsitanak nyitottsagot az interne-
tes élelmiszer-vasarlassal szemben. Az elemzés
soran jol megfigyelhet6 a rangatlagértékek ka-
tegorizalodasa a két nyitott és a két tartézkodo
(magyarok és kiilfoldiek egyarant) klaszterek
esetében. A kapott rangatlagértékeket az 4.
tablazat tartalmazza.
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4. TABLAZAT TABLE 4
Az online élelmiszer-vasarlas el6nyeinek megitélése a klaszterek fiiggvényében,
N=318 magyar, N=170 kiilfoldi, rangatlag)
(Assessing the Benefits of Online Grocery Shopping in Clusters,
N=318 Hungarian, N=170 foreign, mean rank)
. Magyar hallgaték Kiilfoldi hallgatok
Allitasok (Hungarian students) (Foreign students)
(Statement)
KLi KLz KL3 KLg KLi KLz KL3 KLg

Online vésérlassal id6t és energiat sporolok
(Shopping online saves time and energy)

(Chi*=28,35; df=3; p<0,01)

(Chi*=22,67; df=3; p<0,01)

64,90 59,34 86,44 108,29 32,42 62,88 42,52 73,31
Az online feliileteket konnyen tudom kezel- (Chi*=16,52; df=3; p<0,01) (Chi*=23,24; df=3; p<0,01)
ni (I can easily manage online interfaces) 7710 81,20 6020 10250 36,67 5646 4646 80,92
Olcsobban jutok hozzé a vélasztott élelmi- (Chi?=21,86; df=3; p<0,01) (Chi?=30,44; df=3; p<0,01)
szerekhez (I get cheaper food of choice) 55,19 6650 7707 99,88 19,29 6128 4435 74,28
Szélesebb az elérhetd termékkinalat (The (Chi?=16,96; df=3; p<0,01) (Chi?=24,23; df=3; p<0,01)
range of products available is wider) 53,31 7237 8210 9602 2233 6302 48,66 73,06

Az online torténd vasarlas kényelmes
(Shopping online is convenient)

(Chi?=21,50; df=3; p<0,01)

(Chi*=38,85; df=3; p<0,01)

58,05 72,78 81,13 103,48

19,83 62,07 39,80 79,06

Fontos, hogy nem kell sorban allnom és
cipekednem (You don't have to deal with
factors such as clutter, long queues)

(Chi*=34,45; df=3; p<0,01)

(Chi*=25,08; df=3; p<0,01)

57,82 59,37 91,66 109,34

24,63 60,67 47,05 76,02

Online vasarls soran jobban meg tudom

(Chi*=34,16; df=3; p<0,01)

(Chi*=19,65; df=3; p<0,01)

tervezni a kiad4saimat (When I shop online

I can plan my spending better) 55,82

62,48

8536 110,91 29,42 56,61 50,02 7554

Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)

A téablazatbol jol leolvashato, hogy a kap-
csolat a klaszterek és a valtozok kozott szig-
nifikans, azaz p<o0,01. Ez azt mutatja meg,
hogy legalabb az egyik minta sztochasztikus
dominanciival rendelkezik egy méasik min-
ta f6lott (SAJTOS és MITEV, 2007). A kapott
eredmények azt mutatjak, hogy a magyarok
és kiilfoldiek esetében is a negyedik klaszter
(magyar) KLg-,feltorekvd elfogaddok” és (kiil-
foldi) KL4-,magasan elfogadé és hiiségesek”,
esetében a legkimagaslobb a rangatlag minden
valtoz6 tekintetében a tobbi klaszterhez viszo-
nyitva. Mig a legalacsonyabb rangatlaggal a
magyarok és kiilfoldiek esetében is az ugyanaz-
zal a névvel ellatott elsg klaszter KL1-,,tradiciok
foglyai” rendelkezik. A rangatlagoknal olyan
értékeket kaptunk, melyek pontosan tiikrozik a
klaszterek OGS-sel szemben tdmasztott attitli-
dét. A két-két zarkozottabb csoport az elényok
megitélése tekintetében is kevésbé észleli az
online élelmiszer-vasarlas elényeit. Mig ezzel
szemben az internetes élelmiszer-vasarlashoz
nyitottabban hozzaallo két-két klaszter annak
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el6nyeit is jobban észleli és magasabbra érté-
keli.

Jelen cikkben, a terjedelmi korlatok miatt
csak az elényok tablazatos bemutatasat tartot-
tuk indokoltnak a klaszterek fiiggvényében.

A vizsgalt egyetemi hallgatok korében az
online-élelmiszervasarlas hatranyai kozt ki-
emelkedett a személyes termékvalasztas hia-
nya, kiilonésen a magyar hallgatok korében.
Tovabba meghatarozé hatranyként szerepelt a
hibas és/vagy romlott termékek visszakiildésé-
nek koriilményessége.

3.3. Vasarlast megel6z6 informaci6
forrasok — Consumer Pre-Purchase
Search in Online Shopping

A tovabbiakban 6sszehasonlité elemzést végez-
tiink és fényt deritettiink arra, hogy az egyes
hallgatok eltérd informécioforrasokra hagyat-
koznak-e online- és hagyoméanyos vasérlasa-
ikat megel6z6en. Az Gsszehasonlitds eredmé-
nyét az 5. tablazat mutatja.
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5. TABLAZAT TABLE 5
Online vasarlast megel6z6 informaciéforrasok megoszlasa a nemek tekintetében,
N=318 magyar, N=170 kiilfoldi, %
(Distribution of Pre-Shopping Information Sources by Gender,
N=318 Hungarian, N=170 foreign, %)
Magyar hallgatok g io166145 hallgatok
(Hungarian . d
Informaciéforrasok students) (Foreign students)
(Information sources)
Férfi Né Férfi N6
(Male) (Female) (Male) (Female)

Szajreklam (Word of mouth) 63,4 68,8 54,1 65,3
Gyart6/Keresked6 honlapja (Manufacturer’s / Trader’s website) 54,5 45,2 41,8 47,2
Gyartd/Kereskedd kozosségimédia-elérhetdsége (Manufacturer’s
/ Trader’s social media contact) 68,3 68,3 592 66,7
Termékkatalogus (Product catalog) 26,0 41,8 26,5 23,6
Televizi6 (Television) 32,5 35,6 32,7 15,3
R&di6 (Radio) 13,0 11,5 8,2 9,7
Ujsagok, magazinok (Newspaper, magazine) 9,8 19,7 18,4 222
Plakatok, poszterek (Posters) 18,7 19,2 25,5 16,7

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2019 (Authors’ own compilation, 2019)

A magyar hallgatok online véasarlasait meg-
el6z6 informéacidforrasok koziil a nék szamara
68,8 szazalékkal a legmeghatarozobb, a férfiak
esetében 63,4 szazalékkal a masodik legmeg-
hatarozobb informacioforras a szajreklam. A
gyarto/keresked6 kozosségimédia-oldala ese-
tében forditott a helyzet.

A Kkiilfoldi hallgatokat elemezve hasonld
megoszlasi eredményeket kaptunk. A két leg-
inkdbb mérvad informacioforras a szajreklam
(férfiak: 54,1%; nék: 65,3%) és gyartd/keres-
ked6 kozosségimédia-elérhetGsége (férfiak:
59,2%; nék: 66,7%).

Relevans szekunder forrasok tdmasztjak
ala, hogy az internet megjelenésével az online
szajreklam az egyik legmeghatarozobb infor-
maciogytjtési modszer a vasarlok korében.
Tudoményosan bizonyitott, hogy az ameri-
kai internetez6k korében a digitalis csatornak
birnak a legnagyobb befolyasold szereppel. A
befolyasol6 marketing jovSképe pedig felfelé
ivel6 (ROCHELLE, 2019).
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4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

A cikk bevezetd fejezetében részleteztiik a ku-
tatdsi munkank hatterében meghtizo6d6 kér-
déskoroket.

Ebben a fejezetben célunk primer kutata-
sunk eredményeivel megvalaszolni a kérdé-
seket és részletezni a f6bb megallapitasokat,
kovetkeztetéseket, valamint esetleges javasla-
tokat a témaban.

A vizsgélt kérdéskorok a kovetkezdk:

Mely termékkategériak preferaltak az online
vasarlasok lebonyolitasa soran?

Vilagszerte a legnépszeriibb online vasar-
lasi termékkategoéridk az utazés, szbrakozas
(konyvek, zene, események valamint a tartos
cikkek (divat, IT/mobil, elektronika)) (NIELSEN,
2018).
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Mindez a primer kutatas soran is beigazo-
16dott. A magyar hallgatok esetében a készé-
telrendelés étterembdl online, a szabadidG- és
sporttevékenység, valamint a ruhak és elektro-
nikai cikkek, mig a kiilfoldi hallgatok esetében
az utazas, ruhak és készételrendelése az étte-
rembdl voltak a legnépszertibb kategoriak.

Milyen tényezdék hiizédnak meg az online fo-
gyasztéi preferencidk kialakitasa mogott az
FEMCG termékkategériakban?

Osszességében sikeriilt négy-négy, a hall-
gatok online vasarloi-magatartasat jol jellem-
76 Kklasztert kialakitani a magyar és kiilfoldi
egyetemistak korében. Jol megfigyelhetd, hogy
a magyarok adathalmazaban kialakult négy
klaszterbdl (,tradiciok foglyai”, ,kételkedd ki-
viilallok”, ,remény csillagjai” és ,feltorekvd
elfogaddk”), kett6ben az elutasité (tartdozkodo,
teljesen elutasit6) mig a mésik kett6ben az el-
fogado (hajlanddsagot mutato, teljesen nyitott)
magatartds van jelen. Hasonléan reflektalo-
dik mindez a kiilfoldi hallgatok korében is. A
négy klaszterbdl (,tradiciok foglyai”, ,elfogadd
szandékiiak”, ,kételkedd kiviilallok” és ,,maga-
san elfogadodk és hiiségesek”) itt is ketts elzar-
koz6, a masik kett pedig nyitott magatartast
tandsit az online élelmiszer-vasarlassal szem-
ben.

Mely informacié forrasokra hagyatkoznak a
fogyasztok online és hagyomanyos vasarlasa-
tkat megelézve?

Egyre inkabb interaktivabb a kommuniké-
ci6 a vallalatok és a fogyasztok kozott, valamint
a felhasznalok kozott is intenziven &dramlik az
informéaci6 (MARKOS-KUJBUS, 2016). A fo-
gyasztok egyszertien juthatnak informaci6hoz
az online és hagyomanyos vasarlasaikat meg-
el6zéen, koszonhetGen a széleskorti marke-
tingkommunikaciés eszkozoknek. Az internet
megjelenésével a fogyasztok szaméra az online
szajreklam az egyik legmeghatarozébb infor-
maciogytjtési modszer lett (DHAR és GORLIN,
2013).

A magyar hallgatok online vasarlasait meg-
el6z8 informacioforrasok kozil a szajreklam
és a gyartd/keresked§ kozosségimédia-oldala
kap kiemelked§ szerepet, a kiilfoldi hallgatokat
elemezve hasonlé megoszlastt eredményeket
kaptunk.
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Melyek a meghatarozo elényok és hatranyok
a csomagolt és friss élelmiszerek online vasar-
lasa terén?

Az online értékesités szamos téren kényel-
mi megoldasokat kinal fogyasztok szdmaéra.
Sokak szamara nagy segitség a hazhozszallitas
lehetGsége. Az online élelmiszerbolt a nap 24
orajaban felkereshet§ és rendelés kezdemé-
nyezhet6. A valaszték hasonlé a hagyomanyos
kereskedelmi helyeken kinalt termékekhez.
(KARPINSKA-KRAKOWIAK, 2014). A kosa-
rak Osszetétele egyszertien varialhato, hiszen a
virtualis termékek visszahelyezéséhez csak egy
JKkattintas” sziikséges (NICOLE, 2019). Ugyan-
akkor az online élelmiszerboltbdl torténd va-
sérlasnak vannak akadalyai és hatranyai is.
Ilyenek példaul a termék kiszallitdsahoz kap-
csolodo varakozasi id6, a szallitasi dijak, a nem
teljesitett megrendelések (KARPINSKA-KRA-
KOWIAK, 2014). Tovabba bizonyos személyes
igények korlatozottak az internetes vasarlas
soran, és vannak olyan fogyasztok, akiknek
szlikségiik van a fizikai aktivitasra és az érzék-
szervi hasznalatra a vasarlas soran (VERHOEF
és LANGERAK, 2001).

A primer kutatas soran kideriilt, hogy a
meghataroz6 elényok a magyar és kilfoldi
hallgatok korében egyarant az online feliiletek
egyszer( hasznélata, valamint az id§ — és ener-
giasporolas lehetfsége. Mig hatranyok kozé so-
rolandok a személyes termékvalasztas hidnya
és a hibas és/vagy romlott termékek visszakiil-
désének koriilményessége. A magyar hallgatok
esetében az online élelmiszer-vasarlas legna-
gyobb negativuma, a személyes termékvalasz-
tas hidnya. Igy javaslatként fogalmazzuk meg
egy 4j digitalis technikai eszkoz, az AR- kiter-
jesztett valosag integralasit az emberek éle-
tébe. Igy a technika segitségével nem lesznek
megfosztva az emlitett vasarlasi élménytdl.

Milyen hasonlésagok, illetve eltérések figyel-
het6k meg a mar emlitett kérdések terén a ha-
zai és kiilfoldi megkérdezettek esetében?

A Kkiilfoldi hallgatok jellemz&en napi szin-
ten tobb orat interneteznek, mint a magyar
diakok. Ezéltal jobban ki vannak téve a befo-
lyasol6 marketingnek és az eWom-nak. Igy ér-
telemszer(, hogy a gyartok/keresked6k kozos-
ségimédia-elérhetGsége meghataroz6 tényezd,
mint informaciéforras a szamukra. A mar po-
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zitiv tapasztalattal rendelkezék véleményeik
megosztasaval — f6ként online kozegben — ked-
vez6en tudnanak hatni a vasarlas el6tt allokra.

Nemzetkozi szinteken egyre nagyobb nép-
szerlisége van a ,meal kit service”-nek, mely a
hazai korokben még nem terjedt el. A jelenség
ismertetésével és bevezetésével hazai szinte-
ken is népszer(siteni lehetne az online élelmi-
szer-vasarlas ezen teriiletét. Hiszen egy magas
kényelmi funkci6 hazédik meg az Gjtipust
szolgéltatds mogott, melynek koszonhet6en az
egyes kivalasztott meniikhoz az alapanyag kii-
I6n-kiilon csomagolva, recepttel egyiitt kertil
kiszallitasra.

A magyar és a kiilfoldi hallgatéi mintara
elvégzett 0sszehasonlitd elemzés, kiillonos te-
kintettel az online élelmiszer-vasarlashoz kap-
csolodod klaszterek azonositasa, ravilagit arra,
hogy az online élelmiszer-vasarlassal szemben
tamasztott magatartas kultdranként, orsza-
gonként eltérd. A kutatds eredményeképpen
egy teljeskord képet kaptunk az egyetemista
hallgatok online vasérlési szokasairdl, kiillonos
tekintettel az élelmiszer-vasarlasra. Ez a kuta-
tas meghatérozo kiindulési alapja lehet tovabbi
elemzések lebonyolitasdnak a témaban.

A jelenlegi kutatas soran nem keriilt sor
fokuszesoportos vizsgalatra, mely a kvalitativ
vonalat képviselte volna. Azonban a késGbbi-
ekben a kérdéives kutatas altali tapasztalatok-
kal kiegészitve relevans fokuszcsoportos vizs-
gélatok alakithatok ki, melyek segitségével a
differencialt klaszterek valodisagat is fel tudjuk
majd mérni.

Tovabba, a cikk megjelenésének idejében
mar a koronavirus-jarvanynak koszonhetGen
minden bizonnyal komoly valtozadsoknak le-
hettiink szemtandi az online élelmiszer-vasar-
14s terén, amelyet a kés6bbiek soran érdemes
lesz elemezni.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Az elmult tiz évre visszatekintve arra a kovet-
keztetésre jutunk, hogy az aruk és szolgaltata-
sok internetes vasarlasa egyre erételjesebben
jelen van az emberek mindennapi életében.
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Ez az &llitds hazai és nemzetkozi szinten is
megallja a helyét. Egyes termékkategbriak
népszertisége er6teljesebben érzékelhetd, ilye-
nek az utazas, szérakozas (konyvek, zene, ese-
mények), valamint a tart6s cikkek (divat, IT/
mobil, elektronika). Azonban napjainkban az
emlitett kategbriak mellett az eddigiekhez vi-
szonyitva kedvez6bb megitélésben részesiil az
online élelmiszer-vasarlas is.

Az online élelmiszer-vasarlassal szemben
tamasztott nyitottsag és attittid orszagonként,
kultdranként eltér. Mindez bebizonyitasra ke-
rilt korabbi cikkiink szekunder kutatésa, illet-
ve jelenlegi cikkiink primer kutatasa altal is.

A primer kutatas soran a Debreceni Egye-
tem Gazdasigtudomanyi Karanak 510 hallga-
téja vett részt a felmérésben, kiilfoldi és magyar
hallgatok egyarant. A kutatés teljes egészében
feltaro jellegli, nem reprezentativ, azonban a
viszonylag magas mintanagysagnak koszon-
het6en, igy is fontos kovetkeztetések levonasa
valt elérhet6vé.

Osszességében sikeriilt négy-négy klasztert
kialakitani a magyar és kilfoldi egyetemis-
tak korében. Az atfedésekkel bird klasztereket
ugyanazzal a névvel lattuk el, mig az eltéréket
a rajuk leginkabb jellemz6 névvel tarsitottuk.
A magyarok adathalmazaban kialakult négy
klaszterbdl kett6ben inkabb az elutasitoé (tar-
tézkodo, teljesen elutasité) mig a masik ket-
t6ben az elfogadé (hajlandésagot mutato, tel-
jesen nyitott) magatartas van jelen. Hasonl6an
jelenik meg mindez a kiilfoldi hallgatok koré-
ben is.

Azonban vannak hasonlésagok is, példaul a
magyar és kiilf6ldi hallgatok online vaséarlasait
megeléz8 informéacidforrasok kozil a szajrek-
lam és a gyart6/kereskedd kozosségimédia-ol-
dala kap kiemelked§ szerepet. Tovabba, az on-
line élelmiszer-vasarlas meghatarozo elényei a
magyar és kiilfoldi hallgatok korében egyarant
az online feliiletek egyszer®i hasznéalata, vala-
mint az id§ — és energiasporolas lehetGsége.
Mig hatranyok esetén is hasonldé nézeteket
vallanak és oda soroljak a személyes termék-
vélasztas hidnyat és a hibas és/vagy romlott
termékek visszakiildésének koriilményességét.
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V. “@The research aim is to explore the potential role of consumer attitude components in image
‘. development related to a traditional Hungarian alcoholic beverage, the palinka. This study
}. focuses on the effect of the cognitive component of attitude on image of the palinka. The

relevance of this research is the expansion of the palinka market in recent years and the
changing of the regulatory environment about homemade spirits. Distillate made at home, which
product improperly called homemade palinka, is very popular in Hungary. Based on the qualitative
studies, the most important characteristics in the consumer perception of alcoholic beverage are
quality, price, prestige, fashion and origin. The importance of these attributes of the most popular
alcoholic beverages in Hungary was assessed by the participants on Likert scales. Homemade spirit
has the most favorable attitude and in-store palinka has the most unfavorable attitude. To understand
the effect of the cognitive component, we used two types of the multiattribute attitude model of
Fishbein. By using a 7-point semantic differential scale, we could graphically illustrate the consumer
belief about the homemade and in-store palinka. Image profiles on the semantic differential
scales show the differences in image of the analysed alcoholic beverages. The study confirmed the
advantage of homemade spirit image over in-store palinka, points out the importance of education
and information in the case of the cognitive component of consumer attitude. The reconsidering of
the marketing communication of the in-store palinka producers is very important and urgent.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A kutatas egy Magyarorszagon nagy hagyo-
méannyal rendelkez6, magas mingségt élelmi-
szeripari termék, a palinka esetében vizsgal-
ja az attitlid kognitiv komponensének imazs
alakit6 szerepét. Ezen fogyasztast befolyasolo
tényezd azonositasa lehet§vé teszi a megfelel
marketingkommunikécios stratégia kialakita-
sat az agazati szerepl6k szamara. A jogszabalyi
kornyezet, valamint a hazi parlat egyértelmi
preferaltsaga nehéz helyzetbe hozza a keres-
kedelmi palinkak eléallitoit, amely indokolja a
fogyaszt6i motivaciok, attittidok alapos vizsga-
latat. A Palinka Nemzeti Tanidcs mar megkon-
gatta a vészharangot, hiszen a kereskedelmi
f6zés visszaesése a bérf6zdék termelésének a
novekedésével parosult, tovabba felhivtak a
figyelmet a maganfézés jelentette feketekeres-
kedelemre is (PALINKA NEMZETI TANACS,
2019).

Az Eurdpai Parlament és a Tanacs altal
jegyzett, 110/2008/EK rendelet (2008. EVI
LXXIII. TORVENY, 2008) értelmében unios
oltalomban részesiil a ,Palinka” és , Torkoly-
palinka” megjelolés, vagyis a palinka elnevezés
kizardlag Magyarorszagon (illetve barackpar-
latok esetében tovabbi 4 osztrdk tartomany-
ban) hasznalhat6. Hazankban a palinkakultara
tobb évszazados multra tekint vissza (JONAS,
2006). A jogszabaly értelmében a bérf6z6 al-
tal gyartott, illetve otthon f6z6tt termékre nem
alkalmazhat6 a palinka kifejezés, csak a parlat.
Ezért a tanulmanyban a hazi parlat kifejezést
hasznéaljuk a kézbeszédben elterjedt, és helyte-
leniil hasznalt ,hazi palinka” helyett.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

TOTTH és munkatarsai (2015) felhivjak a
figyelmet arra, hogy a hatalmas termékva-
laszték, és termékmennyiség jellemezte piaci
versenyben hatranyba keriilnek az 6nall6 ka-
rakterrel nem rendelkez6, névtelen piaci sze-
repl6k. Versenyképességiikhoz, a megfelel§
marketingkommunikéaci6 célzott alkalmaza-
sdhoz elengedhetetlen a fogyasztok magatar-
tasanak ismerete. SZAKALY és munkatarsai
(2004) ramutatnak, hogy a magyar élelmi-
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szer-gazdasag szereplSinek kotelessége lenne a
kival6 értékmérd tulajdonsagt hazai termékek
piaci lehet6ségeinek kihasznalasa. A globali-
zélodott élelmiszerkereskedelemmel szemben
a kivalo, egyedi nemzeti termékeink a diver-
zifikaciot képviselik (LAKNER et al., 2004).
BRUHN (2008) az informaciogytjtésre, és a
bizalmi tényezbkre épiil§ trendek megerdso-
désérdl szamol be. MIKLOS (2019) ramutat,
hogy a termékek eredetérdl, szarmazasi helyé-
r6l a fogyasztok tudasa altaldban hianyos. Ezen
megallapitas a palinkafogyasztas vonatkozasé-
ban is helytall6. Kutatasunk célja annak megis-
merése, hogy milyen szempontok befolyasoljak
ebben az esetben a fogyaszt6i magatartast.

2.1. Imazs — Image

LAKNER és munkatarsai (2007) ramutatnak
a magyar fogyasztok hazai termékekbe vetett
bizalménak a fontossagara. Az imazsépitésnek
ebben kiemelt szerepe van. A termékrél (szol-
géltatasrol, markardl, tizletr6l stb., tovabbiak-
ban csak ,termékrél”) kialakult pozitiv imazs
a fogyaszt6i bizalom megteremtésének fontos
eszkoze. LEHOTA (2001) csoportositasdban
az érzelmi termékek esetében a termék érté-
kelése szubjektiv, amely lehet imazsra épiil6.
A fogyasztdi magatartés jelenségeinek leirasa-
ra Gardner és Levy hasznélta el6szor az iméazs
kifejezést 1955-ben, idézi SZELES (1998) ,,....A
fogyasztoi Otleteknek, érzéseknek és magatar-
tasoknak ez a méarkakkal kapcsolatos komple-
xuma dontd a legmegfelel6bbnek tiing termé-
kek kivéalasztasa és az irdntuk megnyilvanulo
hiiség szempontjab6l”. GUTJAHR (1992) sze-
rint imézs elméletté terebélyesedett az ezzel
kapcsolatos ismeretanyag, meghatirozasaban
az imazs a fogyasztok részben helyes, részben
hamis egyéni és csoportos tapasztalatai, elkép-
zelései. Habar az imazs szubjektiv észlelet, és
nagymértékben befolyasolja a kulturalis kor-
nyezet, valamint értékrend, TOTTH (1998)
szerint mégis tanulmanyozhaté objektiv mod-
szerekkel. Egy adott termék vonatkozasaban az
imézs vizsgalata feltarja a fogyasztoi elképzelé-
seket, sziikségleteket (TOTTH, 1994). TOTTH
(1996) szerint csak az iméazs ismeretében lehet
a marketing eszkoztarat hatékonyan alkalmaz-
ni. SZELES (2001) megfogalmazéisaban a fo-
gyaszté multbéli tapasztalataibol alakul ki az
imazs.
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2.2, Palinka imazs — Image of the Palinka

Az elmult években a palinka imazsa nem rom-
lott (TOTTH et al., 2018b), azonban javulas
sem tortént (TOTTH et al., 2018a). Korabbi
szeszesital fogyasztissal kapcsolatos kutaté-
sok (TOTTH, 2009; FODOR et al., 2011;
SZEGEDYNE et al., 2017; TOTTH et al., 2017;
TOTTH et al., 2018b) alapjan megéallapithato,
hogy a palinka kimondottan népszert ajandé-
kozasi alternativat jelent a fogyasztok szamaéra,
igy a vasarlasi dontések vizsgalata soran mind
a sajat fogyasztasra, mind az ajandékozasi cél-
lal vasarolt palinkakra kitért a kutatés.

Szamos, a palinkafogyasztassal foglalko-
z6 hazai kutatds (TOTTH, 2009; FODOR et
al., 2011; SZEGEDYNE et al., 2017; TOTTH et
al., 2017) ravilagitott a palinkaval kapcsolatos
fogalmi zavarokra, amely tovabbi vizsgalato-
kat indokol a témaban. Ezen korabbi kutata-
sok mind kihangsulyoztak, hogy a fogyasztok
tobbségének a hazi parlatok jelentik az igazi
palinkat. Az attitid kognitiv komponense az
attitlid targyaval kapcsolatos ismeretekre, vagy
pontosabban meggy6z6désekre, vélemények-
re vonatkozik, melyet az egyén az attitlid tar-
gyaval vald kozvetlen tapasztalataibdl, illetve
kiilonb6z6 egyéb informaciéforrasokbol szer-
zett (HOFMEISTER-TOTH, 2006). A pélin-
kaval kapcsolatos fogyasztéi attitid kognitiv
komponense meglehetésen gyenge. A hazai
fogyasztokat vizsgalva a védjegyek vonatkoza-
saban hasonl6 eredményre jutottak KONTOR
és munkatarsai (2019). A fogyasztoban a ter-
mékr6l kialakult kép megértéséhez sziikséges
az attit{id alapos vizsgalata.

2.3. Az imazs és az attitlid kapcsolata
— The Relationship Between Image and
Attitude

TOMCSANYI (1988) megfogalmazisaban az
imazs kép valamir6l, az attitGd viszonyulas
valamihez. A kett6 mindenesetre kolcsonha-
tasban all egymassal, és a vasarldi magatartas
kialakitasaban mindkett§ fontos. BRIJS és
munkatérsai (2011) szerint az imazs a termék
irAnti attitid el6zményének tekinthet6. Az
imazs az attitiid és a sztereotipia kozott helyez-
kedik el. Az imézs a személyes percepcioktol,
benyomasoktdl fiigg, mellyel kapcsolatban az
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egyénnek személyes attittidjei lehetnek (MA-
LOTA, 2003). A fogyasztokban kialakult érzel-
mi imazs ELLIOT és munkatarsai (2011) meg-
itélése szerint képes befolyasolni az attitidot.

2.4. Az attitiid — The Attitude

A vésérlasi magatartasra erésen hat a fogyasz-
t6i attitlid, amely a termékek, markak felé ira-
nyulé pozitiv, vagy negativ érzés. ALLPORT
(1935:358) megfogalmazisaban: ,Az attittid
tapasztalat révén szervez6dott mentélis és
idegi készenléti allapot.” REZA és DOUGLAS
(1971) szerint egy termék iranti attitid mérté-
ke a fogyasztok altal észlelt termék attribttu-
mok Osszességének fiiggvénye, a tulajdonsidgok
fontossidganak a silyozasaval. FISHBEIN és
AJZEN (1975), valamint AUTHMAN (1986)
szerint az egyén attitlidje az adott pillanatban
vélt hite, amelyet az 6sszes hiedelme hatéaroz
meg, ezért az attitid megvaltoztatdsa a hie-
delmek megvaltoztatasan keresztiil lehetséges.
Az attitid EAGLY és CHAIKEN (1993) megfo-
galmazasaban egy adott termék kedvezd, vagy
kedvezétlen megitélésével kapcsolatos
pszicholobgiai tendencia. MANDY és munka-
tarsai (2008) szerint az attitlid kozvetit§ szere-
pet tolt be a hiedelmek és a magatartasi szan-
dék kozott.

NATHAN és ELEANOR (2011) megfogal-
mazasaban az attitid az egyén hajlama arra,
hogy egy terméket pozitivan, vagy negativan
értékeljen. Az attitlidot a marketing szemlé-
letben LARS (2012) Ggy definidlja, mint a fo-
gyasztoi hiedelmek, érzések és a magatartasi
szandék Osszetett elemét. A fogyasztonak nega-
tiv vagy pozitiv meggy6z6dései vagy érzései le-
hetnek egy termék vagy szolgaltatas irdnyaban.
Ahogyan ALSAMYDALI és munkatarsai (2014)
ramutatnak, a viselkedési szandékot a fogyasz-
toénak a termékhez vagy szolgaltatashoz fiz6d6
hiedelme vagy érzése hatarozza meg. Az atti-
tlidkutatas feladata az alig tudatosithat6 érzé-
sek valtozasainak meghatérozasa, hiszen a fo-
gyasztok dontéseiket és itéleteiket a fejiikben,
kognitiv vagy érzelmi alapon hozzak meg, mely
dimenziok tobbnyire rejtve vannak még 6nma-
guk el6tt is (SAS, 2012). A fogyasztok dontését
befolyéasoljak hiedelmeik, érzelmeik, ezen rej-
tett dimenziok megismerésével foglalkozik az
attitidkutatas.
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Az attitlid és az egyén viselkedése kozotti
szoros kapcsolatra FISHBEIN és AJZEN (1975)
mellett OLSON és ZANNA (1993) is ramuta-
tott. Az attitlid vizsgalata mar régota a fogyasz-
toi magatartassal foglalkoz6 kutatasok egyik
kiemelt teriilete (OLIVER és SWAN, 1989).
Az attitlid az adott magatartashoz viszonyul6
hozzaallast is magaban foglalja, ezért elérejel-
zi a fogyasztdi szandékot. Az attitlid alapvetd
fogalom a fogyaszt6i magatartas megértésében
(NIJSSEN és DOUGLAS, 2011). A marketing és
reklam teriiletén YOUN és KIM (2008) szerint
az attitlidot fiigg6 valtozoként hasznalhatjuk.
HOFMEISTER-TOTH (2006) szerint a fo-
gyasztd érzelmi, vagy értelmi érintettsége meg-
hatarozo a dontéshozatalban.

A szakirodalmi feldolgozas valamint az
égetett szeszes italok hazai fogyasztasat fel-
tar6 kvalitativ kutatds (melynek eredményeit
terjedelmi okok miatt jelen cikkben nem is-
mertetjiik) segitségével fogalmaztuk meg hi-
potéziseinket. H1 hipotézisiinkben azt feltéte-
lezziik, hogy a hazi parlat imazsa pozitivabb,
mint a bolti palinkdé. H2 hipotézisiink szerint
a palinkaval kapcsolatos ismeretek még mindig

1. TABLAZAT

rendkiviil hidnyosak. A bolti palinka kedvezé&t-
lenebb imézzsal rendelkezik, mint a keserti ita-
lok, a vodka, és a whisky (H3).

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Az adatgytijtés standard kérdGivezéssel, kvotas
mintavétel modszerével, személyes megkérde-
zéssel tortént 2019 év vége-2020 év elején. A
megkérdezettek a 18 év feletti feln6tt magyar
lakossagbol kertiltek ki, a minta Osszetétele a
2019-es orszagos adatok alapjan (KSH 2019a;
KSH 2019b) nem, korcsoport, és régié szem-
pontjabol megegyezik a 18 év feletti magyaror-
szagi lakossag Osszetételével. A mintaban olyan
valaszadok vehettek részt, akik a megkérdezést
megel6z6 harom hénapban fogyasztottak pa-
linkat. A minta demogréfiai megoszlasat és a
reprezentativitasra vonatkozo statisztikai pro-
béakat az 1. tablazat tartalmazza. Az adatok
elemzése SPSS 25.0 és Excel segitségével tor-
tént.

TABLE 1

A minta szocio-demografiai megoszlasa (%; f6)
(Demographic Data of Respondents (%, capita))

KSH 2019 (%) Sajat minta (f6)

(HCSO, 2019, %) (Sample, capita)
Férfi (Men) 47,85 300
Nem (Gender)
N6 (Women) 52,15 326
18-24 éves (18-24-year-old) 9,42 67
25-34 éves (25-34-year-old) 15,4 109
Koresoport (Age 35-44 éves (35-44-year-old) 19,08 117
group) 45-54 éves (45-54-year-old) 16,84 106
55-64 éves (55-64-year-old) 15,82 99
65 év felett (older than 65 years) 23,44 128
Budapest (Budapest) 17,93 114
Pest (Pest) 13,09 82
Eszak-Magyarorszag (North Hungary) 11,53 72
Eszak-Alfold (North-Great Plain) 14,85 93
Régid (Region)
Dél-Alfold (South-Great Plain) 12,66 79
Ko6zép-Dunantul (Central Transdanubia) 10,83 68
Nyugat-Dunéantal (West-Transdanubia) 10,12 61
Dél-Dunantil (South-Transdanubia) 9,00 57

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2020, N=626 (Authors’ own compilation, 2020, N=626)
Megjegyzés (Note): Reprezentativitas (Representativity): nem (gender) (observed prop.=0,5208; test prop.=0,5215;
p=0,501); korcsoport (age group) [x2(df=5, N=626) = 5,334, p=0,376]; régio (region) [x2(df=7, N=626) =0,115, p=1,000]
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A kvantitativ vizsgalatot az égetett szeszes
italok hazai fogyasztasat feltar6 kvalitativ ku-
tatds (fokuszcsoportos megkérdezés, egyéni
interjak) el6zte meg, melynek eredményeit ter-
jedelmi okok miatt jelen cikkben nem ismer-
tetjiik. A legnépszeriibb, leginkabb fogyasztott
rovid italok feltérképezésére iranyuld kvalitativ
kérdésekre kapott valaszok megerdsitették az
AC Nielsen piackutatd eredményeit (VILAG-
GAZDASAG, 2017). Ezen italok: a hazi parlat,
bolti pélinka, vodka, whisky, tequila, brandy,
Jagermeister, konyak, Martini, gin. A kvanti-
tativ kérd6ivben szerepld legnépszertibb rovid
italok: keserd italok (Jagermeister, Unicum),
vodka, gin, whisky, borparlatok (brandy, ko-
nyak), bolti palinka, hazi parlat. A kvantitativ
kutatas els6 1épéseként proba-kérddivezést vé-
geztiink, melyet 205-en toltottek ki. A végleges
kérdébiv kialakitasa a probakérdéiv értékelése
utan pszicholégus bevonésaval tortént. A kuta-
tas célja az attitlid komponenseknek a palinka
imazsaban betoltott szerepének vizsgalata, a
kérdbiv megfelel§ kérdéseinek osszeallitasa in-
dokolta a szakemberi segitséget.

4. EREDMENYEK — RESULTS

A Magyarorszagon legnépszeriibb, leginkabb
fogyasztott rovid italokhoz kapcsolodo fogyasz-
t6i attitid megismerésére, szamszertsitésére

2. TABLAZAT

FISHBEIN (1967) tobbtényezds attitidmodell-
jét alkalmaztuk. Egy fogyaszt6 adott termékkel
kapcsolatos teljes attittidjét gy kapjuk meg,
hogy a vasarlast befolyasol6 tulajdonsagok fon-
tossagi pontszaméat megszorozzuk az adott tu-
lajdonsag adott termékre vonatkozd értékelési
pontszaméval, majd ezen értékeket Osszesitjiik
(HOFMEISTER-TOTH, 2006).

A kvalitativ kutatas, valamint a megismert
szakirodalom alapjan az égetett szeszes italok
vizsgélt tulajdonsagaiként az arat, minéséget,
presztizst, divatot és a magyar eredetet haté-
roztuk meg. A marka fontos vasarlasi szem-
pont, de a hazi parlat vonatkozésaban nem ér-
telmezhetd, ezért nem vizsgaltuk. A vilaszadok
haromelemi skaldn (nem fontos, k6z6mbos,
fontos) hataroztdk meg, hogy az adott tulaj-
donsag mennyire fontos nekik égetett szeszes
ital vasarlasakor. A 626 megkérdezett valaszai
alapjan a minGség (atlag: 2,75) bizonyult a leg-
fontosabb vasarlasi szempontnak, ezt kovették
az ar (2,48), magyar eredet (1,99), presztizs
(1,91), divat (1,55). Majd a véalaszadoknak 1-7
Likert skalan értékelnitik kellett, hogy a kiva-
lasztott 6t tulajdonsagnak milyen mértékben
felelnek meg az adott tomény szeszes italok.
Az eredményeket a tulajdonsagok fontossigi
értékeivel stlyozva hataroztuk meg a megkér-
dezettek adott itallal kapcsolatos attittidjét (2.
tablazat). A magasabb pontszdm kedvez&bb
attit{idot jelent.

TABLE 2

Magyarorszagon legnépszeriibb égetett szeszes italokkal kapcsolatos
fogyasztoi attittid mérés eredményei
(Results of Consumer Attitude Measurement Related to the Most Popular Spirits in Hungary)

. gy i Dol
Jellemzé (Features) K?ts:;u (yfzgll:: ) (2:2 ) 1?2‘:;1;:11(‘112} (l;;‘:::;- (ll)j:lllllf:tl;::l (W“;z}:lssk]g;; )
(Bitters) brandy) made  from the
spirit) shop)

Ar (Price) 9,47 11,02 9,22 9,79 13,02 9,53 8,74
Mindség (Quality) 14,67 12,20 13,05 13,91 15,93 10,13 15,44
Presztizs (Prestige) 9,10 7,95 8,14 8,57 5,87 4,93 9,16
Divat (Mode) 6,86 6,99 6,43 6,32 6,81 5,12 7,45
x?gg%r eredet (Hungarian 8,66 535 536 7,01 12,28 8,53 459
Osszesen (Summary) 48,76 43,51 42,19 45,60 53,91 38,24 45,38
Helyezés (Rank) 2 5 3 1 7 4

Forras (Source): Sajét szerkesztés, 2020, N=626 (Authors’ own compilation, 2020, N=626)
Megjegyzés (Note): A magasabb pontszam kedvezGbb attitlidot jelent (The higher the score, the more positive the attitude)
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A hazi parlat iranti fogyaszt6i attittid ked-
vezGbb, mint a tobbi tomény szeszes italé. Ha-
bar a pélinkafogyasztas tényleges mértéke a
hézi parlatot érint6 feketekereskedelem és a be
nem jelentett hazi f6zések miatt nem mérhet6,
eredményeink egybecsengenek az AC Nielsen
(VILAGGAZDASAG, 2017) piackutatd meg-
allapitasaival, miszerint hazdnkban a keserd
italok és a borparlatok rendkiviil népszertiek. A
legfontosabbnak itélt vasarlasi szempont, a mi-
ndség tekintetében a bolti palinka az utolso és a
hézi parlat az els6. Szembet(ing, hogy a magyar
eredet szempontjabdl a hazi parlat masfélszer
annyi pontot kapott, mint a bolti palinka, ami
kognitiv hidnyossagokra utal. Ar tekintetében a
hézi parlatot tartottak valaszado6ink a legmeg-
felel6bbnek, a bolti palinka iranti attittid ebben
a vonatkozasban a k6zépmezdényben talalhat6.
A whiskyre a megkérdezettek magas minGségli
és presztizsti, valamint divatos italként tekin-
tenek.

Az eredmények alatdmasztottak el6zetes
elképzelésinket. KérdGiviinkben az attittid
komponensek részletes megismeréséhez a hazi
parlat, illetve bolti palinka mellé a whiskyt va-
lasztottuk 6sszehasonlitasul.

Vizsgalatunkban a kognitiv komponens
megismeréséhez a Fishbein-modell egy to-
vabbfejlesztett véaltozatat is alkalmaztuk
(HAWKINS és MOTHERSBAUGH, 2012).
Ebben a megkozelitésben a tulajdonsagoknak
létezik egy idedlis mértéke, amelyhez képest
a tovabbi tulajdonsidgnovelés méar nem je-
lentene nagyobb hasznossagot. A mikrooko-
noémiabol ismert hatarhaszon megkozelitést
alkalmaztak az an. ideélis pont azonositisara
a tobbtényez6s modelleknél. A kognitiv kom-
ponens vizsgalatara 16 allitast fogalmaztunk
meg polaritas skala (Osgood skéla) alkalmazé-
séval. A kérdések konzisztenciajat méré Cron-
bach-alfa (CRONBACH, 1951) értékek [ideélis
ital (0,717), hézi parlat (0,770), bolti palinka
(0,867), whisky (0,757)] meghaladtak a o,7-es
értéket, amely szerint a kérdések megbizhat6-
an mérnek.

Az imézs gondolatokbol, érzésekbdl, itéle-
tekbdl 1étrejott virtualis képz6dmény, azonban
ahogyan SAS (2012) bemutatja, az iméazs lat-
hatéva tételére tobbféle megoldést is valaszt-
hatunk. Az egyik legelterjedtebb és legszemlé-
letesebb moédszer az imazsprofil alkalmazésa,

TAPLALKOZASMARKETING

26

melyben a hétfokozati szemantikai differenci-
al skalakon az ellentétparokra felvett pontérték
atlagait 0sszekotjiik, kirajzolva ezzel az adott
termék imazsprofiljat. Az 1. abran szemléltet-
jik a vizsgalt harom égetett szeszes ital, és az
idealis tomény szeszes ital imazsprofiljait.

A 7 fokozat szemantikai differencial ska-
lan a 16 ellentétparra kapott valaszokat atla-
goltuk, majd HAWKINS és MOTHERSBAUGH
(2012) javaslata alapjan kiszamoltuk a harom
italnak az idealist6l val6 tavolsagat (3. tabla-
zat). Az attitlidindex annéal kedvezGbb, minél
kozelebb van a nulldhoz, vagyis az idealis ital-
ra, és az adott italra kapott valaszok abszoltt
értékben kifejezett kiilonbsége a legkisebb.

A harom ital aggregalt értékei szerint a hazi
parlat attitidindexe a legkedvezébb (13,41),
6t koveti a whisky (17,18), a megkérdezettek
szerint a harom ital koziil a bolti palinka felel
meg legkevésbé az idedlis égetett szeszes ital
tulajdonsagainak (19,72). H3 hipotézisiink sze-
rint a bolti pélinka kedvezétlenebb imazzsal
rendelkezik, mint a kesert italok, a vodka, és
a whisky, amelyet kutatasi eredményeink al-
tamasztottak.

Az idealis ital valaszado6ink szerint illatban
és f6leg izben gazdag, nem tul draga, kellemes,
selymes iz{i, ami lehet6leg nem okoz mésna-
possagot. A specidlis cimke, illetve elegans ki-
szerelés, valamint a specidlis elérhet6ség nem
volt kiilonosképpen fontos a megkérdezettek
szamara. Az idedlis égetett szeszes ital lehe-
téleg legyen egészséges, ami szintén ismereti
hidnyossagokra utal. H1 hipotézisiinkben azt
feltételeztiik, hogy a héazi parlat imazsa pozi-
tivabb, mint a bolti palinkaé, melyet kutatasi
eredményeink alatdmasztottak. Akarcsak a H2
hipotézist, mely szerint a palinkaval kapcsola-
tos ismeretek még mindig rendkiviil hidnyo-
sak. Fontos kihangsulyozni, hogy a whisky kiil-
foldi eredetével tisztaban voltak a valaszadok,
azonban a hazi parlat és a bolti palinka kozotti
magyar eredetre vonatkozo kiilonbség elgon-
dolkodtaté. A kognitiv komponens hianyos-
ségara utal a bolti palinka izesitettként vald
megitélése is. A megkérdezettek mindharom
italt kesernyésebbnek, torkot kaparébbnak
gondoltak az idealisnal. Alkoholtartalom szem-
pontjabol a whisky kozelitette meg leginkabb
az idealis mértéket.
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3. TABLAZAT

TABLE 3

Hazi parlat, bolti palinka és whisky fogyasztéi attitiidindex vizsgalata
az idealis égetett szeszes ital meghatarozasaval
(Examination of the Consumer Attitude Index of Ideal Spirit, Whiskey, Homemade Spirit
and Palinka from the Shop)

Idealistol valé tavolsag (abszolat

Atlagok (1-7 Likert skala) értékben kifejezve)
(Means, 1-7 Likert scale) (Distance from the ideal in absolute
terms)
’Ellenté’t- .I.dfaél.is I-}ézi l}{)lti I-!ézi l}{)]ti
p(?\;:,l:us:;tg; m(gz(l::;.ﬂ (??J;?;- (11)::111131];; (W“;l‘:‘:k';yy ) &?J,‘ii‘l- (I;f:zlzl;:zl;; M"‘;‘:‘sﬁc‘;yy )
opposing alcoholic made JSfrom the made JSfrom the
pairs) spirit) spirit) shop) spirit shop)
1. 5,78 6,05 4,09 5,37 0,27 1,69 0,41
2. 4,42 4,54 4,61 6,02 0,12 0,19 1,60
3. 5,02 3,61 5,23 6,04 1,41 0,22 1,02
4. 5,95 6,03 4,21 5,66 0,09 1,74 0,28
5. 5,03 5,82 4,40 5,60 0,79 0,64 0,56
6. 4,74 6,10 4,11 4,27 1,36 0,64 0,47
7. 5,38 6,18 3,26 4,57 0,79 2,13 0,82
8. 5,05 6,40 2,34 2,79 1,35 2,71 2,26
9. 5,45 4,51 3,74 4,26 0,93 1,71 1,19
10. 5,73 4,42 3,18 3,90 1,31 2,55 1,83
11. 4,63 3,19 4,41 5,71 1,44 0,22 1,07
12. 3,64 4,47 2,69 3,65 0,83 0,96 0,00
13. 4,51 4,15 3,96 5,02 0,37 0,55 0,50
14. 4,89 4,11 3,62 3,74 0,77 1,27 1,14
15. 5,31 5,03 3,43 4,01 0,29 1,88 1,30
16. 5,08 6,36 4,42 2,38 1,28 0,66 2,70

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2020, N=626 (Authors’ own compilation, 2020, N=626)

Kaloriatartalom tekintetében viszonylag egy-
formanak itélték meg az italokat, a megkér-
dezettek szerint az idedlis rovid ital alacsony
kaloriatartalommal rendelkezik. Az idedlis ital
inkabb hézi készitésli, amely kritériumnak a
hazi parlat felelt meg. A kereskedelmi palin-
kak csak modernségben, és a kaloriatartalom
megitélésében veszik fel a versenyt a whisky-
vel, minden egyéb szempont alapjan kedve-
zGtlenebb megitélés ald esnek. A fogyasztasi
alkalom szempontjab6l majdnem egyforma
értékeket kaptunk, leglinnepélyesebb ital a
whisky. Eredményeink alatamasztjak az eddigi
kutatasok (TOTTH, 2009; FODOR et al., 2011;
SZEGEDYNE et al., 2017; TOTTH et al., 2017)
megallapitasait, miszerint a hazai fogyasztok
péalinkaval kapcsolatos tudasa, ismerete nem
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csak hidnyos, hanem téves is. Valaszaddink
nincsenek meggy6zddve a palinka magyar ere-
detérdl, raadasul ebben a tekintetben is erds
kiilonbség van a hazi parlatok javara. A ke-
reskedelmi péalinkak a megkérdezettek szerint
csak elegans kiszerelésiikkel tudjak a hazi par-
latot feliilmulni.

A pélinkafogyasztds még alaposabb megis-
meréséhez a demografiai hattérvaltozok tekin-
tetében tovabbi imazsprofilokat készitettiink,
amelyeket terjedelmi okokb6l nem tudunk
megjeleniteni. A tovabbiakban a legfontosabb
eredményeket emeljiik ki. Nemek tekintetében
a néknek az ital illat gazdagsagat tekintve az
idedalishoz a hazi parlat allt a legkozelebb, férfi-
aknal a whisky. A férfiaknak a specialis cimke
kevésbé fontos, mint a n6knek, akiknek ilyen
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szempontbdl a bolti palinka teljes mértékben
megfelel. A n6k TOTTH és SZOLNOKI 2019-
es, borral kapcsolatos vizsgéalataban is hason-
16képpen vélekedtek a cimke fontossagarol. A
ndék a kevesebb alkoholtartalmat tartjak ideé-
lisnak, ebb6l a szempontbdl szamukra a bolti
palinka a legmegfelel6bb ital, a férfiak a maga-
sabb alkoholtartalmu italt részesitik el6nyben,
mely igényt szamukra teljes mértékben kielégit
a whisky. Sajnos mindkét nem egyforman tajé-
kozatlan a magyar eredet és az izesitettség vo-
natkozasaban, raadasul a kereskedelmi palinka
még a masnapossag megitélésében is a legrosz-
szabbul teljesit. Az életkor novekedésével a
masnapossag elkeriilése egyre nagyobb fontos-
sagot kap, melynek minden korcsoport meg-
itélésében a hazi parlat felel meg leginkabb. A
35-44 éves valamint a 45-54 éves korcsoportok
szamara cimke, ar és modernség tekintetében a
bolti palinka all legkozelebb az ideélishoz. To-
vabbi jo hir a kereskedelmi palinka gyartéinak,
hogy termékeik a fiatalabb korosztily megité-
1ésében megfelelnek az ideélis elegans kiszere-
lésnek.

5. KOVETKEZTETESEK £S
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

Jelen tanulmanyban a palinkaimazst befolya-
solo fogyasztoi attitid komponensek kognitiv
dimenzidjara koncentraltunk. A szakirodalom
(HOFMEISTER-TOTH, 2006; HAWKINS és
MOTHERSBAUGH, 2012; SAS, 2012) szerint
a vasarlok kiillonbozs termékekkel, markakkal
szembeni attittidjének megvaltoztatdsa, modo-
sitasa a marketingkommunikaci6 feladata. Sok
esetben a véllalatok tgy probaljak befolyasolni
a fogyasztok markak iranti érzéseit, hogy koz-
vetleniil nem befoly4soljak sem a meggy6z6-
désiiket, sem pedig a magatartasukat, hanem a
véllalat/méarka sikeressége az, ami a fogyasztoi
kotédést maga utan vonja. A palinkadhoz kap-
csolodd  attitlid megvaltoztatasa tobbszinti
kihivast jelent, hiszen az ismeretek mind a pa-
linka, mind a hézi parlat vonatkozasaban hia-
nyosak és tévesek.

Az egyik legfontosabb marketingfeladat
elGsegiteni a termék megvasarlasat, de ter-
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mészetesen arrél is gondoskodni kell, hogy a
termék fogyasztasa, hasznalata stb. elégedett-
séghez vezessen. A jelen tanulmanyban vizs-
gélt kognitiv attitid komponens befolyasolasa-
ban altalaban a kognitiv tanulas folyamata és
a fogyasztok megfelel§ informécioval torténd
ellatasa segithet. A hazai fogyasztok palinkaval
kapcsolatos ismereteinek, meggy6z6déseinek
kedvez§ irdnyba torténé elmozditasa a piaci
szereplGk fontos feladata.

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A kutatas célja a hazai palinkafogyasztas, vala-
mint a palinkdhoz kapcsolodé imézs megisme-
rése volt. A korabbi hazai kutatdsokhoz képest
4j megkozelitést alkalmaztunk, melyben a fo-
gyasztoi attitid komponensek iméazs kialakito
szerepét vizsgaltuk a bolti palinkara, valamint
a hézi parlatra koncentralva. A szakirodalom
tanulményozasat kovetGen kvalitativ vizsga-
latot végeztiink, amely feltarta a kvantitativ
kutatas legfontosabb aspektusait. A kvantita-
tiv vizsgalat standard kérdéivezés volt, kvotas
mintavétel modszerével, a minta 626 érvényes
kit6lt6vel nem, korcsoport, és régié szempont-
jabol megegyezik a 18 év feletti magyarorszagi
lakossag Osszetételével.

A Magyarorszagon legtobbet fogyasztott
égetett szeszes italokhoz kapcsolodé fogyasz-
t6i attitlid mérésére Fishbein attittid modelljét
alkalmaztuk. Az 6sszehasonlitasban a vizsgélt
hét ital koziil a hazi parlat rendelkezett a leg-
kedvezébb attittiddel, a bolti péalinka pedig a
legkedvezébtlenebbel. A kereskedelmi pélinka
gyartéinak tovabbi rossz hir, hogy a fogyasztoi
attitlid kognitiv komponensét részletesen vizs-
gélva megallapitottuk, hogy a bolti palinkanak
a héazi parlatokhoz képesti rossz imazsa mogott
ismereti, tudasbeli hianyossagok és tévedések
hazédnak meg. A bolti pélinka helyzetének
a javitasa, a piaci szerepl6k versenyképessé-
gének a novelése atfog6 marketingstratégiat
igényel. Az attitlid komponensekre vonatkozo
kutatasunk jelen tanulmannyal 6sszefiiggs to-
vabbi eredményeit — melyben az attittid affek-
tiv és konativ komponenseit vizsgaljuk a pa-
linkafogyasztas vonatkozasdban — egy késébbi
publikiciéban ismertetjiik majd.
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~@Differences in development of European countries can be seen in many areas. Differences
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paid to the international variations in household health, sports and recreation spending.
In our research, therefore, European countries were segmented on the basis of, among other
things, household health, sports and recreation expenditures, pointing out that the level of these
expenditures is related to other dimensions of development. As a result of our research, the authors
managed to separate four clusters of European countries in terms of sports consumption and three
clusters in terms of health consumption, with useful lessons for economic and social policy or
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markets.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az eurOpai orszagok kozti fejlettségbeli elté-
rések szamos teriileten megmutatkoznak. A
héztartasok kiadasaiban, a jovedelemegyenl6t-
lenségben és a varhat6 élettartamban meglévd
kiilonbségekrdl mar szdmos korabbi kutatas
beszamolt. Viszonylag kevés figyelmet kaptak
azonban a héztartdsok egészségiigyi, sport- és
rekredciés kiaddsainak nemzetkozi eltéré-
sei. Kutatasunkban ezért — tobbek kozott — a
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héztartasok egészségligyi, sport- és rekreaci-
0s kiadasai alapjan szegmentaljuk az europai
orszagokat, ramutatva arra, hogy e kiadasok
mértéke Osszefiiggést mutat a fejlettség egyéb
dimenzidival. Az igy létrejové szegmensek jel-
lemzGi akar a gazdasag- és tarsadalompolitika,
akar az egészségiigyi, sport- és rekreacios pi-
acon tevékenykedd, nemzetkozi terjeszkedést
fontol6 profitorientalt vallalkozasok szaméra
hasznos tanulsagokkal szolgalhatnak.
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2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

2.1. Egészség, életmindség és fizikai
aktivitas — Health, Quality of Life and
Physical Activity

Az egészség témakore napjainkban rendkiviil
aktualis, és az is vitathatatlan tény, hogy a fi-
zikai aktivitassal és az életmindséggel szorosan
Osszefiigg, valamint, hogy az életiink minden
teriiletére hatassal van. Az egészség mellett a
fizikai aktivitas és az életmindség fogalma is
mindenki szamara ismert. A harom fogalom
kozott gyakran véliink felfedezni kapcsolatot,
és hozzajuk tarsulva altaldban pozitiv asszoci-
acidk jutnak esziinkbe. Fokoz6dé tudomanyos
érdeklédés azonban viszonylag rovid ideje —
alig tobb mint 6tven éve — tapasztalhat6 iran-
tuk, a XX. szdzad méasodik fele 6ta az egészség-
és a sporttudomany is jelentés fejlédésen ment
at (LAMPEK, 2015).

Az egészség fogalmanak meghatarozasara
szamos kisérlet tortént mar, kiilonb6z6 nézé-
pontokbol megkozelitve azt. Az egyik legismer-
tebb definici6 a World Health Organization
(WHO) éaltal megfogalmazott egészségdefini-
cid, amely az egészséget nem csupan betegség
vagy fogyatékossag hidnyanak tekinti, hanem
a teljes testi, lelki és szocialis jolét allapotanak
(WHO, 1946).

Akéarcsak az egészségre, ugy az életming-
ségre sincs egy egyetemesen elfogadott defi-
nici6 a szakirodalomban. DIENER (1984)
megfogalmazasaban a szubjektiv életmindség
érzelmi és tudatos elemeket is magaba foglal,
komponensei az élettel valo elégedettség, a kel-
lemes érzés, valamint a kellemetlen érzés. Az
elégedettség és az érzelmek azt jelzik, hogy az
egyén milyennek értékeli az életét és az aktuéalis
élethelyzetét.

Az egészségiinket befolyasol6 szdmos té-
nyez6 koziil az életmod az, amelyen keresztiil
az egyén sajat egészségét leginkabb befolyasol-
hatja akarati Gton. Az életmodd alatt azt értjiik,
ahogyan valaki testi, lelki, szellemi, erkolcsi
és anyagi értelemben él (LEGRADI, 2001). Az
életmodot jellemzd problémak megoldasdhoz
a kules az egyén kezében van. Tudatos maga-
tartast kell tanusitani, torekedni az életmod
és az életfeltételek javitasara, tovabba a tarsa-
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dalmi kornyezettel val6 harmonikus kapcso-
lat kialakitasat is szem el6tt kell tartani. Az
egészséglink és fittséglink meglrzéséhez ez a
legcélravezetGbb, amit tehetiink (KONCZOS-
NE SZOMBATHELYI et al., 2010; KONCZOS,
2012).

A sport is az életmddon keresztiil tudja
kifejteni rekreacids, prevencids szerepét. A
sportolds és a megfelel§ intenzitisi mozgé-
sos tevékenység preventiv hatassal bir szamos
megbetegedés esetén (COLDITZ et al., 1995;
THUNE et al. 1997; MARTOS, 1998; ROCKHILL
etal., 1999; LEE et al., 2001; LEE, 2003; SZOTS
etal., 2004; KONCZOS és SZAKALY, 2007). Az
egészség meglrzésének, visszanyerésének te-
héat egyik fontos komponense a fizikai aktivitas,
sokan azért végeznek valamilyen sporttevé-
kenységet, hogy tegyenek testi-lelki jollétiikért,
meglrizzék fizikai teljesit6képességiiket vagy
esetleg noveljék jelenlegi teljesit6képességiiket
(JAKOPANECZ és TOROCSIK, 2015; LAM-
PEK, 2015; SZAKALY, 2016; BARABASNE
KARPATT és KERESZTES, 2017). A fizikai ak-
tivitds kapcsan a legtobben valamilyen rend-
szeres testmozgishoz kothetS, sportjellegi
tevékenységre asszocidlnak. A fizikai aktivitas
azonban ennél sokkal altalanosabb fogalmat
takar. Tulajdonképpen az emberi léttel Ossze-
fligg6 minden fizikai tevékenység fizikai aktivi-
tassal jar. Az idegen nyelvii forrasok egyik legy-
gyakrabban idézett definicidjat — amit a WHO
is haszndl — CASPERSEN és munkatarsai
(1985:126) fogalmaztdk meg. Ez alapjan fizikai
aktivitasnak tekinthet§ ,minden olyan mozgés,
amelyet a vazizomzat hoz létre, és energiafel-
hasznalas kisér” (CSANYI, 2010:115). Az aktiv
életmoddal szamos betegség elkeriilhetd. Nagy
eséllyel megelGzhetGvé valnak a keringési meg-
betegedések, mozgasszervi megbetegedések,
daganatos betegségek egyes fajtai, cukorbeteg-
ség egyes fajtai, valamint kiilonb6z6 mentalis
megbetegedések. Ezen feliil elmondhatd, hogy
az e betegségekbdl szarmazo halalesetek szama
is csokkenthetd (KATZMARZYK et al., 2000;
SANTOS és VISEU, 2001; GEMES, 2006;
2008; MYERS, 2008; APOR, 2010). A mozgés
preventiv jellege mellett az sem elhanyagolhat6
tény, hogy a fizikai aktivitds novelésével emel-
het6 a varhat6 élettartam és egyuttal javithato
az egészségben eltoltott évek szdma, emellett
komoly gazdasagi terhek is megspodrolhatok
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(KATZMARZYK et al., 2000; CHENOWETH, 4. Aktiv részvétel szabadidd jellegii sportte-
2005; EDWARDS és TSOUROS, 2006; KOL- vékenységekben;
LANYI és IMECS, 2007; ACS et al., 2010). 5. Sport tematikaja szamitogépes jatékok-

ban valé részvétel vagy bekapcsolodas
2.2, Sportfogyasztas és rekreacio — online sport forumokba;

Sports Consumption and Recreation 6. Kiilonb6z6 sporteszkozok vasarlasa;
7. Sport emléktargyak, relikviak vasarlasa.

A sportfogyasztas értelmezésénél abbol kell A sportfogyasztas alapjan a sporttermék

kiindulni, hogy ez a kategéria tobb teriiletet részeit — melyek 6nalldan és egymast kiegészit-
is magéaba foglal, beleértve a laikus és a profi  ve is igénybe vehet6k — a kovetkezd csoportok
sportolést, valamint a sporttal kapcsolatos kii-  jelentik (l4sd tobbek kozott MULLIN et al.,
16nb6z6 vésarlasokat, élményszerzéseket (1. 1993; HOFFMANN, 2000; SHANK, 2002):

abra) (CSOKA és TOROCSIK, 2019). « fizikai jellemz6kkel rendelkezd targyia-
NEULINGER (2007) szerint a sportfo- sult sporteszkoz (pl. salyzo);
gyasztas valtozatos formakban nyilvanulhat « szolgaltatas (pl. palyabérlés, csoportos
meg, melyek a kovetkezSk: ora);
1. Részvétel mérkbzésen és sportversenyen « személy (pl. sztarsportolok);
néz6ként; « szervezet (pl. Magyar Labdarig6 Szovet-
2. Sportkozvetités figyelemmel kisérésese ség);
televizioban, radibban vagy sportsajtd « hely/helyszin (pl. sportcsarnok, barmely
olvasasa; szabadtéri rendezvény helyszine);
3.Részvétel jatékosként mérkbzésen, « eszme, imazs (pl. egészséges életmdd,
sporteseményen; fittség) (NEULINGER, 2007).
Jaték
(Game)
Koz0sség o
(Community) Test, teljesitmény
reprezentalasa, kontroll
(Representing the body
Megélheté§, and performance, control)
egzisztencia
(Livelihood,
existence)
Egészség
(Health)
Rekreacio
(Recreation)
1. ABRA FIG. 1

A sportfogyasztas teriiletei (Areas of Sports Consumption)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés CSOKA és TOROCSIK (2019) alapjan (Authors’ own compilation based on CSOKA and
TOROCSIK, 2019)
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Az elmult évtizedek soran a statisztikdk
fokozatosan novekvs sportolasi részvételrdl
szamoltak be az Eur6pai Uni6 korabbi demok-
ratikus hagyomanyokra visszatekint6 orszagai-
ban. Eszerint Svédorszigban és Finnorszagban
90%, Daniaban 80%, Anglidban, Ausztriaban,
Belgiumban, Franciaorszagban, Hollandidban
és Irorszagban 60% folotti Gssznépességre ve-
titett sportolasi aranyt regisztraltak (SCHEERDER
et al., 2005; HARTMANN-TEWS, 2006). Ezzel
szemben Magyarorszagon a populaciénak csak
igen kis (bar valamelyest névekvs) hanyada
(33%) sportol rendszeresen (HARTMANN-TEWS,
2006), igy elmondhatd, hogy a magyar embe-
rek tobbségére jellemzd, hogy nincs j6l meg-
foghato, egyértelmd és vildgos motivacidja a
sporttevékenységekkel kapcsolatban. Az érde-
kes ebben leginkabb az, hogy habar a jelentds
tobbség pontosan tisztdban van azzal, hogy a
rendszeres fizikai aktivitds az egyik legfonto-
sabb egészségvéds faktor, mégsem tudja ma-
gat ravenni az ilyen jellegli tevékenységre
(ABRAHAM és BARDOS, 2014; BARDOS és
ABRAHAM, 2017).

Egyes felfogasok (KOVACS, 2002; SZABO,
2002) szerint a sport része a rekreacionak, ko-
z0s elemiik az aktiv testmozgas (SZABO, 2009).
A rekreaci6 ugyanis nem mas, mint 6nként
végzett szabadidGs szorakozas, személyiség-
fejlesztés, elsGsorban fizikai jellegdi, tevékeny
pihenés, sportolés, témegsport, kocogéas, aero-
bic (KOVACS, 2002). Masképpen fogalmazva
a rekreécio a szabadidg eltoltésének kultaréja,
azon beliil is a jo kozérzet, a jol-érzés, a jol-lét,
a mindgségi élet megteremtése. Célja az ember
egészségének megszilarditasa, illetve sziikség
szerinti megajitasa; a harmonikus életvitel ki-
alakitasa, ezaltal j61 megélt hosszu élet, alkoto-
kedv, a pszichomotoros megujulasi képesség és
készség; tovabba az optimaélis szellemi és fizi-
kai teljesit6képesség allandésitasa (KOVACS,
2002). Mint ilyen, a rekreacié fogalma kozel
all a szabadid@sporthoz, amely szabadidénk-
ben kikapcsolodas, felfrissiilés, illetve egész-
ségiink 6vasa, teljesit6képességiink megorzése
vagy novelése céljabol végzett tevékenység
(POLANYI, 1998; KOVACS, 2002), de leegy-
szer(isitve minden sporttevékenység ide tarto-
zik, ami nem jovedelemszerzé (FOLDESINE,
2002; SZABO, 2009).

A sportfogyasztas passziv részeként a sport-
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piac fontos tényezdje a sportolashoz kapcsolo-
do6 eszkozok értékesitése. A sportcikkek keres-
kedelme tekintetében kiemelkedd a legnagyobb
eurdpai piacok kozott is az Egyesiilt Kiralysag,
Franciaorszag, Olaszorszag, Németorszag és
Spanyolorszag. Ez az 6t piac teszi ki az Eurépai
Unib teljes sportcikk-kereskedelmének majd-
nem 73%-at. A legnagyobb 0Osszegli sport-
cikk-vasarlasok egy f6re lebontva Ausztriaban,
Irorszagban, Luxemburgban, Maltin és Své-
dorszéagban jelentkeznek (EC, 2012).

2.3. Az egészség és a sport hatasa a
gazdasagra, a jovedelmekre és a
tarsadalomra — The Impact of Health
and Sport on the Economy, Income and
Society

Napjaink modern tarsadalmainak életében a
sport egyre novekvd jelentSséggel bir (BACSNE
BABA et al., 2018). Egyre t6bb ember van jelen
(legyen az akar passziv, akar aktiv mdédon) a
sport vilagaban. Azon gazdasagi szektor telje-
sitménye, amely a sportra épiil, folyamatosan
béviil, emellett a szerepe egyre tobb tarsadal-
mi teriileten valik egyértelmien pozitivva (az
egészségligyben, a prevenci6 teriiletén vagy
akar az oktatisban stb.). A sport tarsadalmi
jelentGségének novekedésével parhuzamosan
meriilt fel az igény arra, hogy ezen teriilet 6sz-
szefliggései, jelenségei és sajatossagai feltaras-
ra keriiljenek, valamint ezeket tudoményosan
értelmezzék és modellezzék (LACZKO, 2015).
A téma aktualitasat jol mutatja, hogy egyre
nagyobb szdmban értik meg és ébrednek ra a
kozéleti dontéshozok is, hogy az aktiv életmod
és sport az életszinvonal emelésének egyik le-
hetséges eszkoze lakosséagi szinten, és ami ké-
pes nemzetgazdasagi hasznokat is ,termelni”
(PAAR, 2013).

Az egészség és a tarsadalmi-gazdaségi fej-
lettség kozotti kapcsolattal és a koztik levd
egyenl6tlenséggel mar szamos korabbi kutatas
foglalkozott. Ezek alapjan a két jelenség kozotti
Osszefliggés kétiranyanak mondhat6, megfi-
gyelhet§ a kett6s ok-okozati kapcsolat, illetve
jellemzd rajuk, hogy egymast erdsitik. A tarsa-
dalmi-gazdasagi kornyezet, melyben az egyén
él, determinalja az 6 és az egész tarsadalom
egészségi allapotat, ugyanakkor ez a jelenség
forditva is igaz, vagyis az egészség is befolya-
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solja mind a szocio6konémiai statuszt, mind a
makroszintli gazdaséigi és tarsadalmi folyama-
tokat (DHHS, 1980; ACHESON, 1998; SEN,
1999; BLOOM és CANNING, 2000; GROSS-
MAN, 2000; WHO, 2001; OECD és WHO,
2003; WILKINSON és MARMOT, 2003; EC,
2005; CSITE és NEMETH, 2007; BARRO,
2013; MULLER et al., 2019).

PAAR (2013) tanulmanyaban leirja, hogy
a jovedelmi viszonyok és az életmindség el-
vélaszthatatlanok egymastol. igy, ha megértjiik
a jovedelemegyenlGtlenség és a GDP valtozasa-
nak és alakulasanak viszonyat, akkor kozelebb
kertiiliink azok életmindségben jatszott szere-
péhez. TOTH és GABOS (2006) tanulméanyuk-
ban az Eurbpai Uni6 tagorszagai korében a
szegénység és a jovedelemegyenlGtlenség kap-
csolatat, valamint azokat a fontos tényezdket
vizsgéltak, melyek a kialakuldsukban szerepet
jatszanak. A megéllapitasaik alapjan a jovede-
lemegyenlGtlenség és az egy f6re jut6 GDP no-
vekedése kozotti kapcesolat ellenkez6 iranyt. Az
utébbi novekedése — amelyet ebben az esetben
tekinthetiink az életszinvonal gazdasagi szem-
ponti megkozelitésének — a jovedelmi kiilon-
bo6z6ségek csokkenéséhez vezet.

Azt mar korabban bizonyitottdk, hogy a
magasabb jovedelemmel rendelkez6k hosszi
tava egészségkilatasai jobbak, mint az ala-
csonyabb jovedelemmel rendelkez6ké. Ezen
talmenden varhato élettartamuk és egészség-
ben eltoltott életéveik szama tobb, valamint
nagyobb egészségtudatossagot is mutatnak
(FERGE, 2005).

A fizikai aktivitassal szorosan Osszefliggd
hatasok pontosan mérhetéek vagy kellGen jol
kozelithet6ek. A rendszeresen végzett test-
mozgas kovetkeztében érzékelhetd pozitiv val-
tozasok 1épnek fel a sportold egyén egészségi
allapotaban (PFAU et al., 2019). A munkavég-
z6-képessége javul, ezzel parhuzamosan pedig
a csokkend egészségiigyi kiadasok miatt a sza-
badon elkolthet§ jovedelmében is valtozasok
1épnek fel (REIMERS et al., 2012; LECHNER
és SARI, 2015). A fizikai aktivitds novekedése
tarsadalmi szinten is mérhetd hatasokkal jar.
Magasabb gazdasagi aktivitast, nagyobb ter-
melékenységet, alacsonyabb munkanélkiilisé-
get, illetve csokkend egészségiigyi kiadasokat
eredményezhet (CABANE, 2014; ACS et al.,
2016). A kiilonb6z6 sportesemények rendezé-
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se és a sportberuhézasok is hasonléan szerte-
agazo6 hatasokkal rendelkeznek. Hozzajarulnak
a gazdasag teljesitményének noévekedéséhez,
munkahelyeket teremtenek, valamint beru-
hézasi és fogyasztasi keresletet is generalnak
(SIEGFRIED és ZIMBALIST, 2000; PORTER
és CHIN, 2012).

A fizikai aktivitast lesziikitve a szabadidé-
sportra, az 1. tablazatban SZABO (2011) mun-
kaja alapjan mutatjuk be azokat a versenyké-
pességi tényezGket, amelyekre hatassal lehet,
ha szabadidénkben sportolunk. A szerz6 a je-
len kutatas szempontjabdl kozvetleniil is fon-
tos Osszefiiggésekre vilagit ra: a szabadidGsport
pozitiv hatdssal birhat a varhat6 élettartamra
és az egészségi allapotra, valamint a jolétre és
az életszinvonalra, mind egyéni, mind makro-
szinten.

A korabbi kutatasok eredményei alapjan a
kovetkez6 hipotéziseket fogalmaztuk meg:

H1: Az eurdpai orszagok gazdasagi fejlett-
sége és életmindsége, valamint a héztartasok
sportfogyasztasi, rekreacidos és egészségiigyi
kiadasai kozott pozitiv kapesolat van.

« Hia: Az eurépai orszagok varhato élet-
tartammal mért életmindsége, valamint a
héztartasok sportfogyasztasi és rekreaci-
6s kiadésai kozott pozitiv kapesolat van.
Hib: Az eurdpai orszagok varhaté élet-
tartammal mért életmindsége, valamint a
héztartasok egészségiigyi kiadasai kozott
pozitiv kapcsolat van.

Hic: Az eurbpai orszagok az atlagos haz-
tartasi kiadasaival és a Gini-egytitthato-
val mért gazdasagi fejlettsége, valamint a
héztartasok sportfogyasztasi és rekreaci-
6s kiadésai kozott pozitiv kapesolat van.
H1d: Az eur6pai orszagok atlagos haztar-
tasi kiadasaival és a Gini-egyiitthatoval
mért gazdasigi fejlettsége, valamint a
héztartasok egészségiigyi kiadasai kozott
pozitiv kapcsolat van.

H2: Az eur6pai orszagok jol elkiiloniild
szegmenseket alkotnak a gazdasagi fejlettség
és életmindség, valamint a haztartasok sport-
fogyasztasi, rekredcios és egészségiigyi kiada-
sai alapjan.

« H2a: Az eur6pai orszagok jol elkiiloniil
szegmenseket alkotnak az atlagos haztar-
tasi kiadasokkal és a Gini-egyiitthatoval
mért gazdasagi fejlettség, a varhato élet-
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tartammal mért életminGség, valamint a
héztartasok sportfogyasztasi és rekreaci-
6s kiadésai alapjan.

« H2b: Az eurdpai orszagok jol elkiilo-
niil§ szegmenseket alkotnak az atlagos

1. TABLAZAT

héztartasi kiadasokkal mért gazdasagi
fejlettség, a varhato élettartammal mért
életmindség, valamint a haztartdsok
egészségligyi kiadasai alapjan.

TABLE 1

A szabadiddsport és a versenyképesség lehetséges kapcsolodasi pontjai
(Possible Links Between Leisure Sports and Competitiveness)

Egyéni szinten
(At individual level)

Vallalati szinten
(At corporate level)

Makroszinten
(At macro level)

Termelékenység és annak névekedése (Productivity and its growth)

Humén téke mindsége (Quality of human capital)

Egészségi allapot (Health condition)

Varhato élettartam és az élet minGsége
(Life expectancy and quality of life)

Varhato élettartam és az élet minGsége
(Life expectancy and quality of life)

Rendelkezésre all6 munkaer§ mennyisége, hatékonysaga, termelékenysége
(Quantity, efficiency and productivity of available labor force)

Jolét/életszinvonal (Wellbeing/
standard of living)

GPD, az egy f6re jutéo GDP/jolét/élet-
szinvonal és novekedésiik (GDP, per
capita GDP/wellbeing/standard of
living and their growth)

Halalozéasi rata (Death rate)

Tarsadalmi t6ke, szociélis kohézio, j6
és biztonsagos tarsadalmi kornyezet
(Social capital, social cohesion, a
good and secure social environment)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés SZABO (2011) alapjan (Authors’ own compilation based on SZABO, 2011)

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A kutatds modszertandnak kiindul6pontjat
PAAR (2011; 2013) munkai jelentik, az ott be-
mutatott moédszereket némiképp moddositva,
kiegészitve alkalmaztuk frissebb adatokon,
mely — korlatozott mértékben — lehet6vé teszi
az eredményeink Osszevetését a korabbi ered-
ményekkel.

Az eurdpai orszagok klaszteranaliziséhez az
Eurbpai Uni6 tagorszagai, tagjelolt orszagai és
Norvégia Eurostat altal 2015-ben felvett adatai
szolgéltak alapul (Household Budget Survey),
ez az Eurostat témaban tortént utolsé adat-
felvétele a tanulmany irasanak idépontjabant
(EUROSTAT, 2019). Ezen adatbazisbdl kutata-
si célunknak megfelelGen az elemzésbe a kovet-
kez6 sportfogyasztasi, egészségiigyi, valamint

rekredcios szolgaltatdsok fogyasztéi kiadasai
kertiltek be, a héiztartasok atlagos életszinvo-
nalat reprezentalé atlagos Osszes fogyasztasi
kiadas (egy felné6tt ekvivalensre vetitve vasar-
loer-paritason mérve) mellett: rekredcios és
sportszolgaltatasok atlagos fogyasztoi kiadasai
vasarloer6-paritason mérve (COICOP bontas
szerint CP0941), sport-, kemping- és szabadté-
ri tevékenységek felszereléseire koltott atlagos
fogyaszt6i kiadasok vasarloers-paritason mér-
ve (COICOP bontas szerint CP0932), valamint
atlagos fogyasztoi egészségiigyi kiadasok vasar-
l6erd-paritason mérve (COICOP bontas szerint
CP062). Emellett PAAR (2013)-hoz hasonlban
az elemzésbe bevontuk az Eurostat adatbazi-
sdbol (European Union Statistics on Income
and Living Conditions (EU-SILC)) a jovede-
lemeloszlas egyenlGtlenségét reprezentild Gi-
ni-koefficiens, valamint a népesség egészségi

! Dania és Franciaorszag esetén 2010-es az utolsé elérhet6 adat, igy ezzel dolgoztunk.
2 Az egészségiigyi kiadasok f6 elemei: orvosi termékek, késziilékek és berendezések (CP061), jarobeteg-ellatas (CP062),

korhazi szolgaltatasok (CP063).
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allapotanak altalanos mérésére egyik leggyak-
rabban alkalmazott mutaté (PAAR, 2013), az
egy éven aluliak korében varhaté élettartam
értékét (Population (Demography, Migration,
and Projections)), mindkett6t a héaztartasi ki-
adasok adatfelvételének idejéhez igazitva, azaz
2015-0s értékkel. Az elemzésbe 32 eurdpai or-
szagot tudtunk bevonni, melyek esetén az 6sz-
szes sziikséges adat rendelkezésre allt.

Az orszagok nemzetkozi szegmentalasara —
mivel a mintavételi egységek szama nem magas
— hierarchikus klaszterelemzést végeztiink, a
hierarchikus eljarasok koziil az egyik legjobb-
nak bizonyult moédszerrel, a Ward eljarassal
(SAJTOS és MITEV, 2007). A véaltozdk kozti
korrelaciokat figyelembe véve a klaszterelem-
zést elGszor a sportfogyasztast, majd az egész-
ségfogyasztast és az életmingséget, valamint
gazdasagi fejlettséget jellemzd valtozok bevo-

nésaval végeztiik el. Mivel kiillonb6z6 szinttiek
a mérési skalaink, a valtozokat a klaszterelem-
zés el6tt standardizaltuk.

4. EREDMENYEK — RESULTS

A Klaszterelemzés elvégzése el6tt egyszert lanc
modszerrel feltartuk a kiugré adatokat, mely-
nek eredményeképpen Luxemburg kizarasra
keriilt a tovabbi elemzésekbdl. Ezt kovetGen azt
is ellendriztiik, hogy a valtozok alkalmasak-e
arra, hogy bevonasra keriiljenek a klasztere-
lemzésbe. Mivel a koztiik 1év6 paronkénti kor-
relacié nem tal magas, a Pearson-féle linearis
korrelacié nem haladja meg egyetlen esetben
sem a 0,9-es értéket (SAJTOS és MITEV, 2007)
(2. tablazat), bebizonyosodott, hogy a valtozok
bevonhatdk a klaszterelemzésbe.

2. TABLAZAT TABLE 2
A vizsgalt valtozok kozti Pearson-féle korrelaciok (N=31)
(Pearson Correlations Between the Studied Variables)
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Vérhat6 élettartam (Life expectancy) 1 -0,481%%  0,891%%  0,468%* 0,529%* 0,686**
Gini-egyiitthat6 (Gini coefficient) 1 -0,498%*  -0,071 -0,563%* -0,459**
Haztartasi kiadasok (Household x x e
expenditures) ! 0,549 0,553 0,752
Egeszsegugyl kiadasok (Health L 0,086 0,161
expenditures)
Sport-, kemping- és szabadtéri tevékeny-
ségek felszereléseinek kiadasai x
1 0,548

(Expenditure on equipment for sports,
camping and outdoor activities)

Rekreacios és sportszolgaltatasok kiada-
sai (Expenditure on recreational and
sport services)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2020 (Authors’ own compilation, 2020)

Megjegyzés (Note): ** 1%-on szignifikans. (Significant at 1%.)
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Ahogy az 1. tablazatbol lathatd, varako-
zasainknak megfeleléen erds, szignifikans
pozitiv korrel4ci6é van a varhat6 élettartam és
a haztartasi kiadasok kozott, kozepesen erés
negativ a kapcsolat a varhato élettartam és a
Gini-egylitthaté kozott. Emellett kozepesen
erds szignifikans pozitiv korrelaci6 mutatkozik
a varhat6 élettartam és az egészségiigyi, vala-
mint a sportkiadasok kozott, megerdsitve a
Hia és Hib hipotézist. A haztartasok kiadasai
és a sport-, valamint egészségfogyasztas kozott
erds-kozepesen erds pozitiv a kapcesolat, a Gi-
ni-egylitthatonak viszont csak a sportfogyasz-
tassal van kozepesen erds, negativ kapcsolata,
az egészségiigyi kiadasokkal nincs szignifikans
kapcsolata. Igy a Hic hipotézist elfogadjuk,
a Hid hipotézist viszont csak részben tudjuk
elfogadni. Az egészségkiadasok és a sportfo-
gyasztas kozott szintén nincs szignifikans kor-
relaci6.

3. TABLAZAT

Mivel az egészségfogyasztds nem mutatott
korrelaciot a sportfogyasztassal, valamint a
Gini-egylitthatoval, két klaszteranalizist vé-
geztiink el, 1) a sportfogyasztas, a varhato élet-
tartam és a gazdasagi fejlettség két valtozojat,
valamint 2) az egészségfogyasztas, a varhato
élettartam és a haztartasi kiadasok valtozoit
hasznalva szegmentacids ismérvekként.

Az els6 vizsgélat soran a Ward-modszer
szerint a 3 és 4 klaszteres megoldés is megfele-
16 megoldasnak mutatkozott, a klaszterek vizs-
gélt valtozok szerinti eltérését ANOVA mod-
szerrel vizsgilva azonban vilagossa valt, hogy
a Gini-egyiitthat6 szerint a 3 klaszteres megol-
das egyik klasztere heterogénebb, mint a teljes
sokasag, ez a probléma pedig nem all fenn a 4
klaszteres megoldas esetén, igy ezt valasztottuk
végs6 megoldasként. A végsd klasztertagokat a
3. tablazat és a 2. Gbra tartalmazza.

TABLE 3

Az eurdpai orszagok sportfogyasztas, varhato élettartam és gazdasagi fejlettség szerinti klaszterei
(Clusters of European Countries in Terms of Sports Consumption, Life Expectancy
and Economic Development)

1. klaszter (Cluster 1) 2. klaszter (Cluster 2)

3. klaszter (Cluster 3) 4. Klaszter (Cluster 4)

Ausztria (Austria) Bulgaria (Bulgaria)

Csehorszag (Czech

Republic) Finnorszag (Finland)

Eszak-Macedénia (North

Belgium (Belgium) Macedonia) Horvéatorszag (Croatia) Norvégia (Norway)
Ciprus (Cyprus) Esztorszag (Estonia) Lengyelorszag (Poland) Svédorszag (Sweden)
Dénia (Denmark) Lettorszag (Latvia) Magyarorszag (Hungary)
Egyesiilt Kiralysag (United Litvania (Lithuania) Szlovakia (Slovakia)

Kingdom)

Franciaorszag (France) Romania (Romania)

Gorogorszag (Greece) Szerbia (Serbia)

Hollandia (Netherlands) Torokorszag (Turkey)

Irorszag (Ireland)

Mélta (Malta)

Németorszag (Germany)

Olaszorszag (Italy)

Portugélia (Portugal)

Spanyolorszag (Spain)

Szlovénia (Slovenia)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2020 (Authors’ own compilation, 2020)
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1. klaszter (Cluster 1) 2. klaszter (Cluster 2) [ll3. klaszter (Cluster 3) [ll4. klaszter (Cluster 4)

2. ABRA

FIG. 2

Az eurdpai orszagok sportfogyasztas, varhato élettartam és gazdasagi fejlettség szerinti
klaszterei
(Clusters of European Countries in Terms of Sports Consumption, Life Expectancy
and Economic Development)
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2020 (Authors’ own compilation, 2020)

Az egyes Kklaszterek szignifikdnsan kiilon-
b6znek egymastol a vizsgalt valtozok mentén.
Az eurdpai orszagok tehat jol elkiiloniil szeg-
menseket alkotnak az atlagos haztartési kiada-
sokkal és a Gini-egyiitthatoval mért gazdasagi
fejlettség, a varhato élettartammal mért élet-
minGség, valamint a haztartasok sportfogyasz-
tasi alapjan, igy a H2 hipotézist elfogadjuk. A
legkedvezbbb helyzetti a 4. klaszter (Skandinav
orszagok, ,vezet6k”), melynek atlagos varha-
t6 élettartama a legmagasabb, a jovedeleme-
gyenlGtlenségek itt a legalacsonyabbak, mind
az Osszes haztartasi kiadasok, mind pedig a
sportfogyasztas e klaszterben a legjelentésebb
(4. tablazat). Az 1. Klaszter (EU-15 és néhany
Gjonnan csatlakoz6 allam, ,szorosan kovet6k™)
atlagos varhat6 élettartama, a héaztartasok
Osszes kiadasai, illetve a rekreacids és sport-
szolgéltatasok kiadasai alig maradnak el a 4.
klaszterétSl, a jovedelemegyenlGtlenség és a
sport- és egyéb felszerelések kiadasai tekinte-
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tében mar jelentGsebb a lemaradas, de igy is
kedvez&bb képet mutatnak, mint a mésik két
klaszter. A 3. (az EU-hoz Gjonnan csatlakozd
kozép-eurdpai orszagok, ,tavolrol kovetk”) és
kiilonosen a 2. klaszter (az Gjonnan csatlakozd
kelet-eurodpai és Balti allamok, valamint a tag-
jeloltek, ,Jlemaradok”) az Gsszes vizsgalt valto-
z6 szerint jelentGs lemaradast mutat a masik
két klaszterhez képest: a varhat6 élettartam,
a haztartasok osszkiadasai, valamint a sport-
kiadasok is jelent6s mértékben elmaradnak a
maésik két klaszterétdl. A 3. klaszter egyediil a
Gini-egylitthaté értékében mutat kedvez&bb
képet az 1. klaszternél.

A masodik vizsgalatban — az egészségfo-
gyasztas, a varhato élettartam és a haztartasi
kiadasok szerinti szegmentacional — a 3 klasz-
teres megoldas bizonyult ideélisnak, a klaszte-
rek Osszetételét az 5. tablazat és a 3. abra tar-
talmazza.
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4. TABLAZAT

TABLE 4

Az eurdpai orszagok sportfogyasztas, varhat6 élettartam és gazdasagi fejlettség szerinti

klasztereinek jellemz6i

(Characteristics of Clusters of European Countries in Terms of Sports Consumption,

Life Expectancy and Economic Development)
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1. Klaszter Atlag (Mean) 5 81,55 30,02 29753,67 49,53 267,13
(Cluster 1) Széras (Standard deviation) 0,70 3,31 3 867,75 26,60 137,44
2. Klaszter Atlag (Mean) g 575 37,26 1457788 15,38 64,50
(Cluster 2) Széras (Standard deviation) 1,48 2,72 3277,51 15,16 77,26
3. Klaszter Atlag (Mean) , T 2758 17798,60 23,60 91,80
(Cluster 3) Széras (Standard deviation) 1,11 3,13 2187,76 16,88 24,94
4. Klaszter Atlag (Mean) s 82,07 25,27 3223500 188,67 279,67
(Cluster 4) Szérés (Standard deviation) 0,42 1,40 4 548,54 29,91 29,37
Teljes minta Atlag (Mean) o 79,40 31,04  24149,23 50,00 187,77
(Total sample) ;4145 (Standard deviation) 2,88 4,95 8 056,00 53,29 141,170
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2020 (Authors’ own compilation, 2020)
5. TABLAZAT TABLE 5

Az eurdpai orszagok egészségfogyasztas, varhato élettartam és a haztartasok osszkiadasai szerinti

Kklaszterei

(Clusters of European Countries by Health Consumption, Life Expectancy

and Total Household Expenditure)

1. klaszter (Cluster 1) 2, klaszter (Cluster 2)

3. klaszter (Cluster 3)

Ausztria (Austria) Bulgaria (Bulgaria) Dénia (Denmark)
Belgium (Belgium) Csehorszag (Czech Republic) Egyesiilt Kiralysag (United Kingdom)
Ciprus (Cyprus) Eszak-Macedénia (North Macedonia) Franciaorszag (France)
Finnorszag (Finland) Esztorszég (Estonia) Hollandia (Netherlands)
Gorogorszag (Greece) Horvatorszag (Croatia) irorszag (Ireland)
Mélta (Malta) Lettorszag (Latvia) Svédorszag (Sweden)
Németorszag (Germany) Litvania (Lithuania) Szlovénia (Slovenia)
Norvégia (Norway) Magyarorszag (Hungary)
Olaszorszag (Italy) Lengyelorszag (Poland)
Portugalia (Portugal) Romania (Romania)
Spanyolorszag (Spain) Szerbia (Serbia)
Szlovékia (Slovakia)
Torokorszag (Turkey)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2020 (Authors’ own compilation, 2020)
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1. klaszter (Cluster 1) 2. klaszter (Cluster 2) [ll3. klaszter (Cluster 3)

3. ABRA

FIG. 3

Az eurdpai orszagok egészségfogyasztas, varhato élettartam és a haztartasok osszkiadasai
szerinti klaszterei
(Clusters of European Countries by Health Consumption, Life Expectancy
and Total Household Expenditure)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2020 (Authors’ own compilation, 2020)

A létrejott klaszterek ebben az esetben is
szignifikdnsan kiilonboznek egymastdl a vizs-
gélt valtozok mentén (6. tablazat). A diszkrimi-
nal6 valtozok a kovetkezdk: a varhatd élettar-
tam és a haztartési kiadasok az 1. és 3. klasztert
vélasztjak el a 2. klasztertdl, az egészségligyi
kiadasok viszont a 2. és 3. klasztert az 1. klasz-
tertdl. A létrejott harom klaszter koziil egyér-
telmiien kiemelkedik az 1., ahol a legmagasabb
a varhat6 élettartam, a haztartasok 6sszki-
adasai és az egészségfogyasztas mértéke is. A
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3. klaszter varhat6 élettartam és a héaztartasok
kiadasai tekintetében miniméalisan marad csak
el az 1. klasztertdl, a kiilonbséget itt az egész-
ségiigyi kiadasok legalacsonyabb &tlagos szint-
je jelenti. A 2. klaszter (Gjonnan csatlakozok és
tagjeloltek) jelent6sen alulmarad a masik ket-
t6t6]l mind a varhat6 élettartam, mind a haz-
tartasi kiadasok tekintetében, az egészségiigyi
kiadasok viszont enyhén megel6zik a 3. klasz-
terét.
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6. TABLAZAT

TABLE 6

Az eurdpai orszagok egészségfogyasztas, varhato élettartam és a haztartasok osszkiadasai szerinti
klasztereinek jellemz6i
(Characteristics of Clusters of European Countries by Health Consumption, Life Expectancy
and Total Household Expenditure)

2 . Haztartasi Egészségiigyi
éle:'tzﬂ‘:;’ o  kiadisok, PPS Kiadésok,
(Life expec tc;nc (Household PPS (Health
inxl()ears) Y, expenditures, expenditures, in
v in PPS) PPS)
1. Klaszter Atlag (Mean) 81,78 30 974,91 1355,73
11
(Cluster 1) Széras (Standard deviation) 0,73 4 303,57 263,55
2. klaszter Atlag (Mean) 76,32 15 816,62 594,85
13
(Cluster 2) Széras (Standard deviation) 1,50 3243,67 159,89
3. Klaszter Atlag (Mean) 81,49 28 898,00 559,57
(Cluster 3) Széras (Standard deviation) 0,63 3228,63 162,27
Teljes minta Atlag (Mean) , 79,40 24149,23 856,87
1
(Total sample)  gza145 (Standard deviation) 2,88 8 056,00 424,58

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2020 (Authors’ own compilation, 2020)

5. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

Vérakozasainknak és a szakirodalomnak
megfelel6en kozepesen erés-erds pozitiv kap-
csolatot talaltunk a gazdasagi fejlettség, az
életminGség és a sportfogyasztas kozott az eu-
ropai orszagokban. A szignifikans korrelacids
kapcsolatok természetesen nem jelentenek
ok-okozati kapcsolatot, azaz nem egyértelmd,
hogy a sportfogyasztds miatt magasabb-e a
varhat6 élettartam és a magasabb gazdasigi
fejlettség miatt magasabb a sportfogyasztas,
avagy a magasabb gazdasagi fejlettség — mint
mogottes valtozd — miatt magasabb a varhato
élettartam és a sportfogyasztas is. Mindeneset-
re az kijelenthetd, hogy az eurdpai orszagoknal
a magasabb sportfogyasztis egylitt jar a maga-
sabb varhato élettartammal.

PAAR (2011; 2013) munkaihoz hasonléan
az europai orszagok jol elkiiloniilé négy szeg-
mensét sikeriilt azonositanunk a gazdasagi
fejlettség, az életmindség és a sportfogyasztas
alapjan. A négy szegmens Osszetétele azonban
némileg eltér a korabbi eredményektdl: a gaz-
dasagilag legfejlettebb, legmagasabb életming-
ségli, legmagasabb haztartasi és sportfogyasz-
tasi kiadasokkal bir6 szegmensben (,,vezet6k”)
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csupan harom Skandinév orszag kapott helyet,
Ausztria és Szlovénia atkeriilt a mésodik leg-
kedvezdbb értékekkel bird, zommel nyugat- és
dél-eurdpai orszagokat tomorit6 szegmensbe
(,szorosan kovet6k”). Ehhez hasonldéan a két
ibériai allam — az el6z6 valtozassal szemben
PAAR (2011; 2013) eredményeihez képest ja-
vul6 tendenciat mutatva — jelen kutatas szerint
szintén a masodik legkedvez6bb értékkel bird
szegmens tagja lett. Az Eurépai Uni6 legtjabb,
kelet- és kozép-eurdpai tagallamai (kivéve Cip-
rust és Maltat, melyek a ,szorosan kovet6k”
kozé tartoznak), valamint a tagjelolt orszagok
két jol elkiiloniils (bar a masik két szegmens-
t6l jelentdsen lemaradd) csoportra bomlanak:
a némileg kedvez6bb képet fest§, Magyaror-
szagot is magéba foglal6 ,tavolrol kovetSk” és
a ,lemaradok” (az EU-hoz Gjonnan csatlakozd
kelet-europai és balti dllamok, valamint a tag-
jeloltek) szegmensére. Azt mondhatjuk tehat,
hogy a két vizsgalat adatfelvételei kozott eltelt
5 év alatt, ha nem is nagymértékid, de némi at-
rendez6dés kovetkezett be a szegmensekben;
tovabbra is fennall az EU-hoz korabban és ké-
s6bb csatlakozé (és még nem tag-) orszagok
kozti jelentGs szakadék életminéség, gazda-
sagi fejlettség és sportfogyasztas tekintetében
is, amelybdl csak néhany orszagnak sikeriilt
kitorni. Emellett gy tlinik, hogy a keleti blokk
tovabb szegmentalodik.
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A szegmentaciés eredmények jo alapot
szolgélhatnak a sport-, kemping-, szabadté-
ri tevékenységeket, felszereléseket, valamint
rekredciés és sportszolgaltatasokat kinald
véllalkozasok nemzetkozi terjeszkedéséhez, a
legigéretesebb piacokat a ,vezet6” majd a ,,szo-
rosan kovet§” szegmensek jelentik, a ,tavolrol
kovet8k” és kiilonosen a ,lemaraddk” kevésbé
vonz6 célpontok e vallalatok szamara.

A szakirodalomra alapozott varakozasa-
inkat a haztartasi kiadasokkal mért gazdasagi
fejlettség, az életminGség és az egészségfo-
gyasztas kozti pozitiv kapcsolat is visszaigazol-
ta. Az ok-okozati kapcsolat itt sem egyértelmi:
elképzelhetd, hogy a magas gazdasagi fejlettség
okozza a magas egészségfogyasztast, amely pe-
dig az életmindséget emeli, de az is lehetséges,
hogy a magas gazdasagi fejlettség mind az élet-
mindséget, mind az egészségfogyasztast emeli,
melyek kozott nincs ok-okozati kapcesolat, csak
egyltt jaras.

A harom véltoz6 alapjan az eurdpai orsza-
gok harom jol elkiiloniilé klaszterre oszthatok,
melyek koziil — varakozasainknak megfelelGen
— fejlettség és életmindség tekintetében jelen-
t6s elmaradast mutat az EU-hoz Gjonnan csat-
lakoz6 orszagokat (kivéve Szlovéniat, Ciprust
és Maéltat), valamint a tagjelolteket tomoritd
klaszter. A héaztartasok egészségfogyasztasa
tekintetében viszont ez a klaszter nem mutat
szignifikdns kiillonbséget a 3. klaszterhez ké-
pest. Ennek magyarazata is tobbrétd lehet: a
legval6szintibb az, hogy az alacsonyabb gaz-
daségi fejlettség nem teszi lehet6vé a magas
szintll egészségfogyasztast, ami alacsonyabb
véarhato élettartamban csapo6dik le; ugyanakkor
az is lehetséges, hogy a jobb egészségi allapot
nem teszi sziikségessé a magas szint(i egészség-
fogyasztast.

Az egészségligyi szolgaltatasokat, terméke-
ket kinal6 vallalatok szamara a nemzetkozi ter-
jeszkedés legattraktivabb célpiacai a 3., majd
az 1., végiil a 2. szegmens tagjai.

A sport-, illetve az egészségfogyasztas gaz-
daséigi fejlettséggel és életmindséggel vald
Osszefliggésének, illetve az ezeken alapuld
nemzetkozi szegmentécié tanulsidgai alapjan
megallapithat6, hogy Magyarorszag szamara
a leginkabb kovetend§ példa Szlovénia, amely
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a vizsgalt dimenziok mindegyikének tekinte-
tében jelent6s mértékben kiemelkedik a tobbi
kelet- és kozép-eurdpai orszag koziil, és inkabb
a korabbi EU-tagallamokra kezd hasonlitani.
Szlovénia tehat egy olyan fejlédési ttra mu-
tathat példat, amelyet akar Magyarorszag is
bejarhat. Annak a vizsgalata, hogy ezt konkré-
tan milyen eszkozokkel és modszerekkel érte el
Szlovénia, nem targya a jelen tanulménynak,
viszont tovabbi kutatasok targyat képezheti.

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Kutatasunkban a haztartasok egészségiigyi,
sport- és rekredci6s kiadasai alapjan szeg-
mentéljuk az eurbpai orszagokat, ramutatva
arra, hogy e kiadasok mértéke Osszefiiggést
mutat a fejlettség egyéb dimenzidival. Sport-
fogyasztas alapjan az eurdpai orszagok négy,
egészségfogyasztas alapjan pedig harom klasz-
terét sikertilt elkiiloniteni, melyek olyan elté-
r6 jellegzetességeket mutatnak, melyek akar
a gazdasig- és tarsadalompolitika, akar az
egészségligyi, sport- és rekreacios piacon te-
vékenykedd, nemzetkozi terjeszkedést fontold
profitorientalt vallalkozasok szamara hasznos
tanulsagokkal szolgalhatnak arra vonatkozoban,
hogy mely piacokra érdemes elsG korben ter-
jeszkednitik. A kelet- és kozép-eurdpai orsza-
gok még mindig jelentds lemaradast mutatnak
az életminGség, a gazdasagi fejlettség, valamint
a sport- és egészségfogyasztas teriiletén is (igy
kevésbé vonzb piacot jelentenek az ezen a te-
rilleten tevékenykedd vallalatok szamara), ez
alol kivételt és Magyarorszag szdméara egyfajta
kovetendd példat jelent Szlovénia.
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Energy drinks are very popular products, as evidenced by their high soaring market
value. However, perceptions surrounding beverages often take extreme forms, both
among consumers and experts. Our research aim is to get closer to expert and consumer
insights using qualitative methods. The study consisted of three main parts: the first was a
netnographic study, while the authors successfully separated 3 online consumer groups. This was
followed by a closer examination of each group. We interviewed four prominent representatives
from three disciplines, asking about the differences between coffee and energy drinks and their
effects on the body. This was followed by an examination of the consumer side through two focus
group discussions of 8-8 people. Participants in one group are supporters of consuming energy
drinks and in the other group are opponents of consuming energy drinks. Both conversations took
place under the same conditions, based on a similar scenario, which included several questions as
well as tasks that shaped projective techniques. The results of the research can be attributed to the
statement that the assessment of energy drinks contains many contradictory elements, yet those
interviewed during the research and the known literature sources all emphasized the importance of
moderation.

KEYWORDS: energy drink perception, qualitative analysis,
focus group, netnography, expert interview

KuLcsszavak: energiaital megitélés, kvalitativ vizsgalat,
fokuszesoport, netnografia, szakértéi interja
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tAsmechanizmusa 4ll, aminek koévetkeztében
szamos orszagban egy iddére betiltottak arusi-
tasukat. John Higgins patkdnyokon végzett al-
latkisérleteinek eredményeit kovetGen példaul

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az energiaitalok megitélését illetGen kevesen
tudnak semlegesek maradni, hiszen megjele-

nésiik 6ta megosztjak a fogyasztokat. Vitatott-
saguk hatterében az italok sziikségességének
megkérddjelezhet6sége valamint ezen élel-
miszerek Osszetev@inek kevésbé ismert ha-
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Norvégidban, Danidban és Franciaorszagban
betiltottdk a Red Bull energiaital forgalmazasat
(MTI, 2010).
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Ezek hataséra az energiaitalok fogyasztasat
tamogatok és az azt ellenz6k kozott ellentétek
alakulhatnak ki, mely kovetkeztében az érintett
felek véleményeiket gyakran szélsGséges for-
maéban nyilvanitjak ki. Tovabba az olyan egyol-
dalt informaci6forrasok, melyeknek nem célja
az adott téma atfogd bemutatasa tovabb erdsi-
tik mindezt. A termékekkel kapcsolatos nega-
tiv sztereotipianak pedig remek alapot teremt
az egyre er6sodd fiatalkoru fogyasztdi tabor.
Kivalo példa erre az ANTSZ (2012) altal készi-
tett kutatas is, mely 6 386 {6t, egészen ponto-
san 10 és 18 év kozotti fiatalokat kérdezett meg
az energiaital fogyasztasi szokasaikrol, és arra
az eredményre jutott, hogy a megkérdezettek
64%-a rendszeres fogyasztonak vallja magat.

A kutatas célja kozelebb keriilni az energia-
italok helyén val6 megitéléséhez a termékekkel
kapcsolatos fogyasztoi és szakért6i megitélések

megyvizsgalasan keresztiil. A kovetkez6kben az
elvégzett szekunder és primer kutatasok ered-
ményei lathatok.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

Az energiaitalok egyre nagyobb népszer(iség-
nek o6rvendd termékek hazdnkban. Ahogy azt
NIELSEN (2019) kiskereskedelmi mérlegébdl
megtudhatjuk, csak Magyarorszagon a 2018.-
2019.-es vizsgélt idGszakban t6bb mint 32 mil-
liard forint értékben vasérolt a lakossag energi-
aitalokat, ez szdmszertisitve 50 milli6 liternek,
azaz 171 milli6 darab energiaitalnak felel meg.
Az ezt megel6z6 azonos idGszakhoz képest ez 15
szazalékos értékbeli novekedést jelent.
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FIG. 1

Az energia- és sportitalok értékesitésébdél szarmazoé bevételek tendenciai Magyarorszagon
(Trends In Profits from the Sales of Energy and Sports Drinks in Hungary)

Forras (Source): Sajat szerkesztés, NIELSEN (2019) és MNKSZ (2019) alapjan (Own compilation based on NIELSEN

(2019) and MNKSZ (2019))

Mint ahogy az 1. Gbran lathat6, az energiai-
talok piacat régota megallas nélkiili névekedés
jellemzi, mar 2014. decembere és 2015. novem-
bere kozott is tobb mint 20 milliard forintos ar-
bevételre tehettek szert az energiaitalt értékesi-
t6 vallalatok Magyarorszagon (MNKSZ, 2019).
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Egy Statista adatbazis altal készitett el6re-
jelzés szerint (2. dbra) az energiaitalok piaca
jelentds értéknovekedésen fog keresztillmenni
a kovetkezd hat év sordan (BEDFORD, 2020).
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FIG. 2

ElGrejelzés a kovetkezd évek energiaital értékesitésébdl szarmazo bevételek tendenciaira
vilagszerte
(Forecast Trends in Revenues from Energy Drink Sales Worldwide in the Coming Years)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, Statista 2020-as adatbazis 4ltal létrehozott diagram alapjan (BEDFORD, 2020) (Own
compilation based on Statista 2020’s database from BEDFORD, 2020)

A vilagpiacot tekintve sem nevezhetd j ke-
letlinek az energiaitalok értékesitési adatainak
novekvl tendencidja, mivel mar 2007-2011-es
idGszakban is az egyik legdinamikusabb szeg-
mensként tartottak szamon, mivel ez alatt az
Ot év alatt atlagosan 13%-os érték névekedésen
ment keresztiil (ZENITH INTERNATIONAL,
2012).

A vizsgélt italok magas eladasi adataibdl
agy tlinhet, hogy osztatlan sikert aratnak a ma-
gyar és kiilfoldi piacokon, azonban ez korant
sincs igy, mivel az energiaitalok a legmegosz-
tobb élelmiszerek kozé tartoznak. Kezdve azzal,
hogy nem létezik pontos meghatarozasuk és
nem szerepelnek a Magyar Elelmiszerkonyv-
ben sem, amely az élelmiszerekre vonatkozd
iranyelveket és elSirasokat tartalmazza (JASAK
és SZENTE, 2011). Ez megneheziti az arusi-
tasukkal kapcsolatos szabalyozasokat, igy az
energiaitalok jelentGs része fiatalkortak kezé-
be keriil. Ahogy azt az Eurépai Elelmiszerbiz-
tonsagi Hatdsag (EFSA) 2013. évben elvégzett
16 EU tagallamot, valamint 52 ezer 6t felole-
16 felmérésébdl is megtudhatjuk a 10 és 18 év
kozotti korosztaly kozel 70%-a fogyasztonak
vallja magat (MELEG, 2019). Magyarorszagon
a fiatalok korében tapasztalt fogyasztasi haj-
landdséag szintén magas, egy 664 {6 bevonasa-
val készitett vizsgalat soran a kutatok arra az
eredményre jutottak, hogy a megkérdezett 12-
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14 év kozotti altalanos iskolai tanul6k 81,9%-
a fogyasztott mér az italokb6l (HORVATH és
MOLNAR, 2017). Ugyan ez utébbi hazai fel-
mérés a kutatasi minta elemszamat tekintve
az EFSA altal készitett kutatas tendenciai alatt
marad. Azonban az elért eredmények valosaga-
lapjat alatamasztja a Nielsen kiskereskedelmi
mérlege, mely az élelmiszerpiacot tekintve az
els6 huszonot legtobbet fogyasztott termék ko-
zGtt tartja szdmon az energiaitalokat, melyhez
egyre jelent6sebb hanyadban jarulnak hozza a
fiatalkora véasarlok (HORVATH et al., 2017).
Tekintve a serdiil6k korében a magas koffein-
tartalmu italok fogyasztasi aranyat, érdemes
volna még tobb vizsgalatot végezni, hogy meg-
ismerjliik a fiatalok motivaci6it (LUDDEN et
al., 2017). Az el6z6ket kiegésziti ORGOVANY
(2013) meglatasa, miszerint ahhoz, hogy hata-
rozott kijelentéseket fogalmazhassunk meg a
fiatalok fogyasztasi szokasaival kapcsolatban,
jol differencialt fogyaszté rétegekre bontva
sziikséges vizsgalnunk Gket.

Tovabbi problémékat vethet fel az energia-
italok helyes megitélésében a szakért6k kiilon-
boz6 allasfoglalasa is, melyet jol példaznak az
alabbiakban felsorakoztatott vélemények.

VISRAM (2016) kutatasa kézéppontjaba a
11-18 éves fiatalok energiaital fogyasztasi szo-
kéasait, és a termékek szervezetre gyakorolt ha-
tasait allitotta. Vizsgalata soran arra a megal-
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lapitasra jutott, hogy a gyermekek egészségére
komoly kockézatot jelentenek az energiaitalok.

A Magyar Kardiol6gusok Téarsasag tudo-
manyos bizottsdganak elnoke, dr. Gellér Lasz-
16 professzor megéllapitisa az energiaitalok
fogyasztasaval szervezetbe juttathatd koffe-
inmennyiségrdl az, hogy képes tartésan meg-
emelni a pulzust. Ennek kovetkeztében pedig
megnovekedhet az esélye a szivritmuszavar ki-
alakulésanak, tovabba szinte biztosan allithato,
hogy a kés6bbiekben valamilyen szivprobléma
fog jelentkezni a rendszeres fogyasztoknal
(HARGITAI és BONTA, 2019). Alatamasztja
ezt NAGY és munkatérsai (2019) az energiai-
talokkal kapcsolatos kutatisa is, mely soran
arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy ezen ita-
lok képesek megemelni a szisztolés vérnyomast
(SBP) egy egészséges fiatal esetében is. Azon-
ban lényeges megjegyezni, hogy az SBP és a
tartds vérnyomas novekedés kialakulasaban a
fogyasztas gyakorisaga is nagy szerepet jatszik
akarcsak az alkalmanként elfogyasztott meny-
nyiség (MARTYN és CHMIEL, 2019).

A fentiekkel ellentétben GRADVOHL és
munkatarsai (2015) meglatasa szerint abban
az esetben, ha nem feltételeziink kockazatos
fogyasztasi szokasokat, egy egészséges ember
szamara nem jelenthet problémat ezen magas
koffeintartalmia italok fogyasztasa, azonban
még igy is szembesiilhetlink révid tava mel-
1ékhatasokkal, mint példaul a hanyinger, szé-
diilés és szapora szivverés. Aldtamasztja ezt
CASUCCIO és munkatarsai (2015) kutatasa,
mely soran a megkérdezettek 45%-a szintén
tapasztalta az el6bb emlitett mellékhatasok
valamelyikét, tovabba dlmatlansagot és inger-
1ékenységet is.

Ami az energiaitalok hosszt tavon kifejtett
szervezetre gyakorolt hatésait illeti a kovet-
kezmények kozé sorolhatok tobbek kozott az
almatlansag, az idegesség és a zavartsag is
(SALINERO et al., 2014).

Az energiaitalok helyzetének vizsgéalata
nem elhanyagoland6 kutatési teriilet. Tekintve
az eddig bemutatott fogyasztasi tendenciakat
és az italok &ltal kivaltott meglatasok kett&s-
ségét, ugy véltik, hogy a témanak a kvalitativ
modszerekkel valé vizsgalata indokolt. Igy egy
megkérdezésbdl adédé nagy minta szamszert
vizsgélata helyett, minGségi szempontok segit-
ségével igyekeztiink egy olyan feltar6 kutatast
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létrehozni, mely segitségével kozelebb kertil-
hettiink az energiaitalok megitélésének megis-
meréséhez.

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A primer kutatasunkat szekunder adat és in-
formaciogytjtés el6zte meg. Mely alapjan a ko-
vetkez§ kutatési kérdéseket fogalmaztuk meg:
milyen az energia- és sportitalok fogyasztoi
megitélése? Milyen allaspontokat képviselnek
a szakért6k? Vizsgalodasaink megalapozasét
kovetben elkészitettiik primer kutatasunkat,
mely a kovetkezSkben leirt elemeket tartal-
mazta.

A netnogréfiai vizsgalat egy kulcsszavas
kereséssel kezd4dott, az elére meghatarozott
kulcsszavakat el6bb a Google majd az Instagram
keresémotorjaba illesztettiik be. A Google se-
gitségével elért keresési eredményeket felhasz-
nélva sor keriilt a blogok, forumok és k6zosségi
oldalak vizsgélatara, mely sordn megfigyel6-
ként és résztveviként is végeztiink adatgy(j-
tést. A fiatalok korében nagy népszertiségnek
orvendd Instagram-on végzett keresések els6d-
leges célja az egyes kulcsszavakkal elért talalati
szamok segitségével alatdmasztani a kutatas
aktualitasat.

A netnogréafiai vizsgalatot a szakért6i in-
terjuk kovették, ami szintén kvalitativ kutatasi
modszer, melynek célja strukturalatlan formé-
ban feltett kérdések segitségével megismerni a
kutatott téma vonatkozasait (REKETTYE et al.,
2015). A felkeresett szakért6k kozott szerepelt
két elismert dietetikus, a Magyar Dietetiku-
sok Orszagos Szovetségének (MDOSZ) szer-
kesztébizottsagi és vezet6ségi tagja, valamint
a Taplalkozas, Eletmod, Testmozgéas Platform
(TETPlatform) elnckségi tagja, akiket Buda-
pesten kerestiink fel. Az interjun résztvevd
szakért6k beleegyezésével a beszélgetésekrdl
hangfelvétel késziilt, amely megkonnyitette az
egy-egy Oras interjuk kielemzését. Az Ossze-
allitott kérdéssorral megkerestiink egy a Bor-
sod-Abatj-Zemplén Megyei Kozponti Korhaz
és Egyetemi Oktatokorhaz Kardiologiai és Bel-
gyogyaszati Osztalyan dolgozbé kardiologust.
Tovabbé az edz6termi sportolok energiaital-fo-
gyasztasi szokasainak megismerése érdekében
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egy debreceni edzGteremben, az UniFit-ben
dolgoz6 személyi edz6 szamaéra is feltettiik kér-
déseinket.

Az energiaitalok hétkoznapi megitélésének
precizebb megismerése érdekében, két 8-8 {6s
fokuszesoportos beszélgetést bonyolitottunk
le, egyet az energiaitalok fogyasztasat ellenz6k-
kel, egy masikat a fogyasztast tamogatokkal. A
vizsgélat sordn a megjelenteknek kérdésekre
kellett valaszolniuk, valamint konnyed hangu-
latta feladatokon is részt vettek. Ilyen feladat
volt a szokartyak sorba rendezése, a ,reklam-
kostolas” azaz reklamfilmek értékelése vala-
mint a megszemélyesitett markak megjelené-
sének kortilirasa.

A cikk részben tartalmazza BERENCSI
(2020) a 2020. évi Tudoményos Diakkori Kon-
ferenciara készitett és eredményesen bemuta-
tott kutatadsi munkéjanak eredményeit, ame-
lyet a szerz6k aktualizaltak és kiegészitettek
relevans részekkel.

4. EREDMENYEK — RESULTS

Az eredmények értékelése a primer kutatas ér-
demi részleteinek elemzésére tér ki.

4.1. A netnografiai kutatas elemzése —
Analysis of the Netnography Research

A netnografiai kutatas els6 1épéseként egy
kulcsszavas keresést végeztlink, mely soran
magyar és angol nyelvi kifejezéseket irtunk
be a Google és az Instagram keres6motorjaba.
Az igy kapott magas talalati szamok, melyeket
az ,energiaital’-lal (265 000 talélat) és ennek
angol megfelelGjével az ,energy drink”-kel (61
000 000 taldlat) értiink el a Google segitsé-
gével végzett keresések soran, alatimasztjak a
kutatas relevanciajat.

A netnografia kovetkezd 1épéseként foru-
mok, blogok és kozosségi oldalak bongészése
kovetkezett, mely segitségével sikeriilt 1étre-
hozni harom egymést6l élesen elkiiloniil§ és
egyértelmtien meghatarozhat6 csoportot az
online kozosségen beliil. Az altalunk létreho-
zott csoportok tobb hasonl6 jellegli megnyilva-
nulasbdl tev6dnek Gssze, melyekbdl itt a hely-
szlike miatt a legjellemz6bbeket ragadtuk ki.
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Ezek a kovetkezdk voltak:

« Az energiaitalok fogyasztasat tamoga-
tok csoportja, akik jellemzGen még nem
éltek at negativ tapasztalatokat, amik a
termékekhez kothet6k, még akkor sem,
amikor az ajanlott mennyiség folott fo-
gyasztottak. Koreikben az sem ritka,
hogy elfogultsagukat az italok Osszeté-
telének ismeretével tamasztjak ala és
ezen informécio segitségével vetik Ossze
mas koffeintartalma termékekkel, el§-
térbe helyezve a mértékletességet. Pl.:
»A mennyiséggel van baj, napi 1, nem hi-
szem hogy karos.” (facebook.com, 2019)

« Az energiaitalok fogyasztasat ellenz6k
csoportja, melynek tagjait szintén jozan
megfontolasok vezérlik, azonban gyak-
ran tesznek tudoményosnak hangzb
kijelentéseket, melyeket meg nem neve-
zett szakért6k véleményeként hangoztat-
nak. Ezen feliil mindenkit 6va intenek a
fogyasztastol, és gyakran erds, negativ
tartalmu kifejezések hasznalataval igye-
keznek nyomatékositani a mondanivald-
jukat, ezért szohasznéalatukban gyakran
el6fordulnak a kovetkez6 kifejezések:
»atok”, ,méreg” és ,szenny”. Emellett az
energiaitalokat mas magas koffein tartal-
ma készitményekkel hasonlitjdk Ossze,
tobbek kozott kavéval, koffeintabletta-
val, valamint tedkkal. Ilyenkor rendsze-
rint szdmos érvet sorakoztatnak fel az
energiaital karos hatéasait illetGen a t6bbi
termékkel szemben. Pl.: ,Felgyorsult vi-
lagunk szemete, komolyan nem értem mi
értelme ennek, az egész egy baromsag!
Evtizedekig megvoltunk nélkiile....”
(facebook.com, 2019)

« A szakért6k csoportja valodi hozzaérték-
bdl tevédik Ossze, akiknek a meglatasaik
szakméjukbol kifolyolag relevansak le-
hetnek az energiaitalokkal kapcsolatban.
A vizsgalt italokkal kapcsolatos megité-
1ésiik egy fontos, ha nem a legfontosabb
pillére, a mértékletesség. Hangstilyozzak,
hogy az italok fogyasztasaval csak atme-
neti élénkitd hatést érhetiink el, melynek
hosszi tdvon negativ kovetkezményei
lehetnek, elsésorban a magas koffein és
cukortartalma miatt. Pl.: ,,Atmenetileg
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javul az 6sszpontosité képesség, nagyobb
fizikai teljesit6képesség érzete alakul
ki.(...) Mindez rovidtavon kétségteleniil
igaz, késébb azonban negativ hatésa van,
ha talzasba vissziik.” (index.hu. 2019)

4.2. A szakértéi interjuk elemzése —
Analysis of the Expert Interviews

Az interjuk alakalméaval harom szakteriilet
négy jeles képviselGjét kerestiik fel azzal a szan-

dékkal, hogy segitséglikkel kozelebb keriilhes-
siink az energiaitalok szakért6i megitélésének
megértéséhez.

Az interjukhoz hasznalt kérdéssor Ossze-
allitdsaban segitségiinkre voltak a netnografia
soran tapasztaltak, igy az egyes beszélgetések
soran azonos témakoroket érintettiink, melyek
rendszerezésére és a konnyebb Osszehasonlit-
hatoség érdekében az alabbi 1a. és 1b. tablaza-
tot készitettiik.

1a. TABLAZAT TABLE 1a
Az energiaitalokrol alkotott szakért6i vélemények rendszerezése
(Systematization of Expert Opinions on Energy Drinks)
A meg_i té,lés. f6bb Dietetikus szakvélemény Kardiol(’)g,us Szemé’lyi e(,lz(:i
pillérei (Expertise of two szakvélemény szakvélemény
(The main pillars of xpertise o (Expertise of a (Expertise of a
. nutritionists) . . N
Judgment) cardiologist) personal trainer)
A kavé és energiaital A kavé kulturalisan nagyobb Az egységnyi koffein- A szervezetre gyakorolt
kozotti f6bb kiilonb- elfogadottsagnak orvend, tovdbba  bevitel szempontjabol hatés szempontjabol
ségek (The differences  szédmos pozitiv hatasa ismert, nincs jelentds kiilonbség az energiaitalok sokkal
between energy drink  rendszeres fogyasztasa esetén a két ital hatdsai kozott, intenzivebben fejtik ki
and coffee) pedig ritkabb a II-es tipusu cu- azonban fontos kiemelni, hatasukat, igy konnyeb-

korbetegség, a Parkinson-kor, az
Alzheimer-kor kialakulasa. Ezzel
szemben ugyanez nem mondha-
16 el az energiaitalokrol, mivel
azokban a koffeinen kiviil szdmos
mas adalékanyagot is kevernek.
(Coffee is culturally more widely
accepted, and its many positive
effects are known, for instance,
the regular consumption of coffee
can decrease the possibility of the
development of type II diabetes,
Parkinson's disease, and Alzhe-
imer's disease. In contrast, the
same cannot be said for energy
drinks, as they contain several
other additives in addition to

caffeine.)

hogy a bevitt mennyiség
4ltalaban eltér. Egyesek 2-3
presszokavét is elfogyasz-
tanak egy nap, azonban a
fiatalok ezt altalaban j6val
feliilmuljak, 3-5 energiaitalt
is megisznak naponta, ilyen
mennyiségekben pedig mar
koffein nélkiil is vannak
megfigyelhet§ élettani hata-
sai az italnak. (In terms of
unit caffeine intake, there
1s no significant difference
between the effects of the
two beverages, however,

it is important to note that
the amount ingested is
generally different. Some
people for example drink
2-3 espresso coffee a day,
but young people usually
go well beyond this, they
drink 3-5 energy drinks a
day, and in such quantities,
any drink has
physiological effects even
without caffeine.)

ben el6térbe keriilnek a
negativ mellékhatasok.
(In terms of the effect on
the body, energy drinks
have a much more
intense effect, so it is
easier to highlight the
negative side effects of
this.)

Az energiaitalok
hatésai a szervezetre
(The effects of energy
drinks)

Pulzusemel§, valamint agyserken-
t6 hatésa van, ezéltal ideiglenesen
novelni képes a koncentraciot

és a teljesitményt. (It has a
pulse-boosting and brain-
stimulating effect, allowing it to
temporarily increase
concentration and performance.)

A szervezet allapotat az iz-
galmi szint felé tolja el, ami
szapora pulzussal, esetleges
ritmuszavar kialakulasaval
jarhat. (It pushes the state
of the body towards the
level of excitement, which
can lead to a rapid pulse, or
possible arrhythmia.)

Felporgeti a testet, kitolja
a teljesit6képesség hata-
rat, azonban ez csak rovid
ideig tart. (It spins the
body, pushes the limits of
performance, but it only
lasts a short time.)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2020 (Own compilation, 2020)
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1b. TABLAZAT

TABLE 1b

Az energiaitalokrol alkotott szakértdi vélemények rendszerezése
(Systematization of Expert Opinions on Energy Drinks)

A megitélés f6bb
pillérei
(The main pillars of
Jjudgment)

Dietetikus szakvélemény
(Expertise of two
nutritionists)

Kardiologus
szakvélemény
(Expertise of a
cardiologist)

Személyi edzé

szakvélemény

(Expertise of a
personal trainer)

Fligglség és raszokas

A koffeintartalma italokkal

ElsGsorban nem is fiigg6-

A kornyezete jelentGs

(Addiction) kapcsolatos fliggdség- érzet az ségrdl van sz az energi- hatéssal van az egyénre,
elvonasi tiinetekben jelenik meg. aitalok esetében, sokkal konnyedén raszokhat az
Kialakul egy pszichés fiiggés, napi  inkabb egy fajta tarsadalmi is, aki alapvetGen nem
rutin, és az elmaradt fogyasztés megfelelésrél. Az energiaita- tamogatta korabban.
hidnyérzetet von maga utan, lok fogyasztasaval névelheté  (The environment has
kialakulhat faradtsag vagy letargi-  a valahova tartozas érzete a significant impact on
kus érzet, tobbek kozt fejfajas is. (,mendk”). (Firstly it's not the individual, and that
Kiemelend§, hogy nem csak napi about being addicted to is why someone who has
t6bb doboz elfogyasztasa tehet energy drinks, it’s more not supported it before
fiiggGvé, mar egy is elég. (The about a kind of social can easily get used to it.)
feeling of addiction to compliance. Consuming
caffeinated beverages is reflected  energy drinks can increase
in withdrawal symptoms. A the feeling of belonging to a
psychic addiction develops in group or being "cool".)
the daily routine, and lack of
consumption leads to a feeling
of lack, fatigue, or lethargic
sensation, including headaches.
It should be emphasized that not
only consuming several boxes a
day can make you addicted, one
could be enough.)

Sziil6i minta (Model of A fiatalkortak energiaital-fo- Egyes korosztalyoknal a A sziil6i minta sokat

the parents) gyasztasat nagyban befolyéasolja sziil6i befolyas nem sokat szamit, azonban egy

az, hogy mit latnak otthon a szii-
leiktdl. (The adolescents' energy
consumption is greatly influenced
by what they see at home from
their parents.)

ér. Lasd kamaszok. (For
some age groups, parental
influence is not worth
much, for example at the
teenagers.)

szil6 sem képes egész
nap szemmel tartani
gyermekét.

(The parenting pattern
matters a lot, however,
no parent is able to keep
an eye on their child all
day.)

Az energiaitalok
veszélyeire val6 felhivas
forméja (The ways of
warning)

Tiltassal nem lehet elérni semmit,
elsGdleges cél lenne a tijékoztatés,
kozérthetd, ,jopofa” forméaban,
el6adasokkal, plakatokkal.
(Nothing can be achieved with a
ban, the primary goal would be
information, in an understand-
able, “good-natured” form, with
lectures and posters.)

Fel kell hivni a figyelmet a
hiteles forrasbol szarmazo,
val6di hivatkozasokkal
ellatott hirek és cikkek fon-

tossagara. (Attention should
be drawn to the importance

of news and articles from
authentic sources with real
links.)

A médidban megjelend
szavahihet§ hirességek
tudnék befolyasolni az
embereket. (Trustworthy
celebrities could influence
people.)

Beilleszthetd-e az
energiaital az egészsé-
ges életmodba? (Can
energy drink be part of
the healthy lifestyle?)

NEM. A magas cukortartalma és
a tal fiatal fogyasztoi kore miatt
nem. (NO, because of its high
sugar content and too young
consumers.)

IGEN. Minden ember sza-

mara mas, egyéni mértékkel

fogyasztva igen. (YES,
consumed with a different
individual measure for
each person.)

NEM. Foloslegesek.
(NO, these are needless
products.)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2020 (Own compilation, 2020)
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Hazénkban nem Kkeriilhet olyan élelmiszer
a polcokra mely kozvetleniil karositja az egész-
séget, ezért az energiaitalok sem nevezhet6k
egyértelmten karos termékeknek. Az altaluk
kivaltott kedvez6tlen élettani hatis miatt azon-
ban a megkérdezett dietetikusok nem ajanljak
a fogyasztisat, melyet a termékek magas koffe-
in és cukortartalmaval, valamint a hozza adott
adalékanyagok jelenlétével indokoltak. Meglé-
tasuk szerint az energiaitalok népszertiségéhez
jelentés mértékben hozzajarult az ,instant vi-
lag” kialakulasa, melyben gyakorlatilag egyik
teend6tdl a masikig rohanva éljiikk mindennap-
jainkat, ennek kovetkeztében pedig hajlamosak
vagyunk figyelmen kiviil hagyni fogyasztasunk
kozvetett és kozvetlen kovetkezményeit. Kivalo
példat jelenthetnek erre az energiaitalok eseté-
ben azok a mellékhatasok, melyek a rendszeres
fogyasztas hatasara alakulnak ki, mint példaul
a testtomeg-novekedés, és a sziv- érrendszeri
problémak kialakul4sa, nem beszélve az olyan
negativ hatasokrol, melyeket alkohollal egyiitt
fogyasztva tapasztalhatnak a fogyasztok.

A megkérdezett kardiol6gus ugyan kimon-
dottan nem ajanlana az energiaitalok fogyasz-
tasat fiatalkortaknak, azonban meglatasa
szerint — a dietetikus szakvéleményekkel ellen-
tétben — a megfelel6 mértékkel fogyasztva nem
jelentenek a szervezetre veszélyt. Véleménye
szerint az ideélis mérték minden ember sza-
mara teljesen egyedi, ezért is tartja fontosnak,
hogy mindenki ismerje sajat szervezete tiir6-
képességét, hiszen el6fordulhat az, hogy vala-
ki szdméra az ideélis adag egészen minimaélis
(egy korty), mig masoknal még tobb doboz sem
okoz kellemetlenségeket.

A kérdésekkel megkeresett személyi edz6
megerdsitette, hogy a magas koffeintartalmu

készitményekkel meghosszabbithat6 és inten-
zivebbé tehetb egy edzés, azonban kijelentette,
hogy hatasuk csak révid ideig tart, és szamos
kellemetlen mellékhatéssal jarhat, koztiik gyo-
morégéssel, erGs faradtsag érzettel, tovabba
felszinre hozhatja a rejtett cukorbetegséget.

4.3. A fokuszcesoportos vizsgalatok
elemzése — Analysis of the Focus
Groups

A netnografia soran egymasto6l elkiilonitett
csoportok koziil ezuattal a fogyasztéi oldalt ki-
vantuk tiizetesebben megvizsgalni, igy kiscso-
portos beszélgetésre invitaltunk 8-8 f6t, akik
demografiai adataikat tekintve kiillonboztek
egymastol. A résztvevék alkalmassagat és az
energiaitalokkal kapcsolatos preferencidikat
el6zetes sziir6kérdések segitségével mértiik fel.
A kapott csoport egyikében tehat kizarolag az
energiaitalok fogyasztasat ellenz6k — késébbi-
ekben: EE —, mig a mésikban az energiaitalok
fogyasztast tamogatok — késébbiekben: EF —
alkottak. A fokuszcsoportok forgatokonyveinek
Osszeéllitasa soran mar a netnografiai vizsgalat
eredményein tal a szakért6kkel folytatott in-
terjuk tapasztalatai is a segitségiinkre voltak.
Kiilonboz6 kérdések és projektiv technikak
segitségével igyekeztiink kozelebb keriilni a fo-
gyasztok véleményének megértéséhez, igy sor
kertilt tobbek kozt egy szokartyas jatékra is,
ahol a megjelenteknek a kavék és energiaitalok
kozos termék tulajdonsagait kellett kiilon-kii-
I6n fontossagi sorrendbe rendeznitik. A 3. db-
ran lathatéak az italok fogyasztasat tdmoga-
tok (EF) és az azt ellenz6k (EE) altal felallitott
rangsor szerint az energiaitalok legfontosabb
tulajdonsagai.

SEE 1.1z 2;%?]11'22;1( 3. Trend 4. Ar 5.Méarkaimazs
(Taste) (Frie.]nds’ reference) (Trend) (rice) Srpdine
R Ar e . 4. Csokkentett 5. Magas
E - 2 3. Markaimazs cukortartalom koffeintartalom

(Taste) (Price) (Brand image)

(Low sugar content) (High koffein content)

3. ABRA

FIG. 3

Az energiaitalok termékjellemzgdinek fontossagi sorrendje
(Order of Importance of the Product Features of Energy Drinks)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés a fokuszcsoportos kutatésok alapjan, 2020 (Own compilation based on the focus

groupes, 2020)
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Napi fogyasztési cikkekrél (FMCG), még-
hozza élelmiszerrdl 1évén sz6, nem meglepd,
hogy az iz mindkét esetben az elsé helyen sze-
repelt, melynek fontossagat alatamasztja
LUDDEN (2017), BUNTING és munkatérsai
(2013) fokuszesoportos vizsgalata, mely so-
ran hasonl6 eredmények lattak napvilagot:
a fogyasztok a termékek izét a legfontosabb
terméktulajdonsagok kozott tartjadk szdmon,
valamint az sem ritka, hogy az iz a fogyasztast
kivalt6 egyetlen ok. Az egyes csoportok altal a
sorrendekhez tarsitott indoklasbdl megélla-
pithatd, hogy azok, akik az energiaitalok fo-
gyasztasat elitélik (EE), nem latjak at teljesen
a valodi fogyasztok motivacibit. Az energiai-
tal-vasarlas f6 mozgatoéragojanak a trendko-
vetést, valamint a termékek elérhetGségébdl
fakad6 kényelemet és a gyorsasagot latjak. A
fogyasztdi kort kétséget kizarban fiatalokbol

allonak irjak le, akik a mingség helyett a meny-
nyiséget, ennek fiiggvényében pedig az alacso-
nyabb arakat valasztjak, valamint a tényleges
szlikség helyett megszokasbol isszdk a termé-
ket. Az ellenz8krél (EE) kijelenthet6, nehezen
térnek napirendre afolott, hogy miért valasztja
valaki rendszeresen az energiaitalokat, mikor
azok teljesen foloslegesek és a szervezet szamé-
ra kéarosak is. Tehat az energiaital-fogyasztast
ellenzék egyaltalan nem tudnak, és agy tlinik,
nem is akarnak azonosulni azokkal, akik ked-
velik ezt a terméket.

A szokartyak sorba rendezése utan egy kre-
ativ marka-megszemélyesités kovetkezett, ahol
a résztvevlknek el kellett képzelniiik, hogy mi-
ként néznének ki emberként az &ltalunk meg-
adott, hazdnkban piacvezet6 energiaital mar-
kak. Az igy sziiletett elképzeléseket hivatott
szemléltetni a 4. abra.

FIG. 4

Megszemélyesitett markak (balrél: EF Hell; EF RedBull; EE Hell; EE RedBull)
(Personalized Brands, from the Left: EF Hell; EF RedBull; EE Hell; EE RedBull)

Forras (Source): Sajat szerkesztés a fokuszcsoportos kutatasok alapjan, 2020 (Own compilation based on the focus
groupes, 2020)

A tdmogatok (EF) Hell-t egy sportos meg-
jelenésti, szimpatikus, 30-as éveiben jar6
férfinak képzelték el. Mig Redbull-t kicsivel
idGsebbnek, 40 és 50 év kozottinek, de szintén
férfinak gondoltdk, aki elegdns megjelenést,
azonban nem szimpatikus. Az ellenz6ék (EE)
Hell-t hasonléan képzelték el, mint a fogyasz-
tok, egy vagany 30-as férfinak, Redbull-t pedig
idGsebb férfinak, egy igazi rocksztarnak.

Szimpatia tekintetében kijelenthets, hogy
a fogyasztok (EF) megnyerébb karaktereket
jelenitettek meg képzeletiikben, azonban a
RedBull-t még 6k is beképzeltnek irtak le, ki-
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zarva ezzel az esetleges barati kapcsolatokat.
A résztvevik ellenszenviiket a RedBull marka
altal képviselt, az atlagosnal magasabb arkate-
gorianak tulajdonitottak.

Az ellenzék (EE) mindkét megelevenedett
markat felvagosnak és a tomegbdl kirivonak
képzelik el. Ez jol szemlélteti az egyes cégek
marketing lizenetét, amivel azt igyekeznek su-
gallni a fogyasztoknak, hogy termékeikt6l kii-
16nbbé valnak.

A fokuszesoportokon résztveve két tarsasag
hasonl6 elképzelésekkel rendelkezik a markak-
kal kapcsolatban, abban a tekintetben, hogy
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mindannyian Osszekapcsoltak valamiféle ext-
rém sporttal ezeket, valamint a magyar tulaj-
dont Hell marka karaktere mind a két csoport
szivéhez kozelebb allt. Eltekintve ezekt6l a ha-
sonlosagoktol, a taimogatok (EF) és az ellenz6k
(EE) elképzelései az energiaitalokr6l mer6ben
eltéréek voltak. Mig az energiaitalok fogyaszta-
sét ellenz6k csoportja alapvetéen ellenérzése-
ket tarsit a termékekhez, addig a fogyasztasat
tamogatok ugy vélik, mértékkel fogyasztva nem
kéarosabbak az italok, mint bArmi mas termék,
amit elfogyasztunk. Ugyan mindkét csoport a
karos Osszetevk kozé sorolta a magas koffein
és cukortartalmat, valamint a szinezékeket, a
tamogatok (EF) mégis hiteles informacioforra-
sok segitségével kivanjak megvédeni allaspont-
jukat, mivel agy vélik, hogy az a szamos nega-
tiv sztereotipia, ami az italokat 6vezi, gyakran
megneheziti azok helyes megitélését.
Osszefoglalva a fokuszcsoportos vizsgalat
soran tapasztaltakat kijelenthetd, hogy a meg-
kérdezettek eltéré meglatasai kozott legjelen-
tésebb kiilonbség az idealis mennyiség megha-
tarozasaban rejlik. Az italok tAmogatéi (EF) a
megfelel§ mennyiséget napi szinttinek képzelik
el, és egy vagy két 250 ml-es dobozban maxi-
maliz&lnak, ezzel szemben a termékek fogyasz-
tasat ellenzék (EE) gy vélik, nem létezik ide-
alis mennyiség, ha az energiaitalokro6l van szo,
és teljesen elképzelhetetlennek tartjak, hogy
beilleszthetd lenne az egészséges életmodba.

5. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

A szekunder kutatas soran felvetett kutatasi
kérdés alapjan, mely a szakért6i allasfoglalas-
ra iranyult, a kovetkez$ kijelentéseket tettiik.
A szakért6kkel készitett interjuk fényében kije-
lenthetd, hogy a kiillonb6z6 tudoméanyteriiletek
képviselGinek allasfoglalasa az energiaitalokkal
kapcsolatban nem tiikroz egyetértést. Ellenben
kivétel nélkiil minden felkeresett szakért§ ki-
emelte a mértékletesség fontossagat, valamint
azt is, hogy fiatalkortak szdméra nem javasol-
jak az italok fogyasztasat.

Reflektalva a fogyaszt6i megitélést vizsgalod
kutatasi kérdésre, a kovetkez6 megéallapitaso-
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kat fogalmaztuk meg. Megismerve a fogyasz-
tok szubjektiv véleményét kijelenthets, hogy
az energiaitalokhoz tarsitott attittid gyakran az
altalanos sztereotipidkon alapszik. Ezen allitas
az energiaitalok fogyasztasat tamogatok koré-
ben folytatott fokuszesoportos vizsgalat soran
is megfogalmazodott, valamint a netnografi-
ai vizsgalat soran is fény dertilt arra, hogy az
italokrdl alkotott altalanos elképzelések 0Osz-
szességében véve sokkal tobb negativ elemet
tartalmaznak, igy képesek sokakat elrettenteni
a termékek fogyasztasatol.

Mind a tAmogatok, mind az ellenzék taborat
a szelektiv informéci6-befogadas jelensége jel-
lemzi, mivel az ellenz6k kétséget kizardéan meg
vannak gy6z6dve a termékek karos mivoltardl,
igy gyakran figyelmen kiviil hagyjak azokat az
informacidkat, melyek esetleg pozitiv fényben
tlintethetnék fel az energiaitalokat. Hasonl6an
az ellenz6khoz, a timogatok is hajlamosak ki-
szlirni vagy a kelleténél kisebb jelent&séget tu-
lajdonitani az olyan informacioknak, melyek az
energiaitalok veszélyeire hivjak fel a figyelmet.

Az energiaitalok megitélését tovabb nehe-
ziti pontos meghatarozasuk hiadnya (JASAK
és SZENTE, 2011), melynek kovetkeztében az
egyes energiaitalok osszetétele eltérs lehet. igy
szinte lehetetlen egy helyénval6 egységes allas-
pont kialakitasa. Kutatasunk soran betekintést
nyerhettiink fogyaszt6i és szakért6i meglaté-
sokba, melyekben kiillonbozdségeik ellenére
kozos pontként jelent meg a mértékletesség,
fontos azonban megjegyezni, hogy az ideélis
mérték meghatarozasa minden esetben eltérd
volt.

Annak érdekében, hogy a fiatalkortiak
talzott energiaital fogyasztasat megelGzziik,
megfelel§ ismeretterjeszts, de nem tilté kom-
munikacibéra volna sziikség, ahogy azt a diete-
tikus szakértdk is javasoljak. Az &ltalanos- és
kozépiskolakban példaul a bioldgia 6rak soran,
kotetlen beszélgetés forméjaban, az esetleges
tapasztalatok megosztasaval, sz6 eshetne az
energiaitalok valés szervezetre gyakorolt ha-
tasairol, talfogyasztasinak kockazatairol, vala-
mint az olyan esetekrdl is, melyek esetenként
indokolhatjak a fogyasztast.

A kutatds feltaré jellegébdl, valamint a
megkérdezettek sziik korébdl adédoan a kapott
eredmények nem altalanosithaték a téméban
érdekelt és a megkérdezésben nem szerep-
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16 szakért6kre és az energiaitalokat fogyaszto
hazai populaciora. Viszont a jovbeli kutatasi
irdnyok kozott szerepel a kapott eredmények
nagyobb mintan val6 tesztelése egy kérd&ives
megkérdezés keretein beliil, mivel a kapott
megallapitasok remek alapként szolgalhatnak
tovabbi hasonlé kutatasokhoz vagy kvantita-
tiv jellegli felmérésekhez. A téméban érdekelt
szakért6k (dietetikusok, taplalkozastudomé-
nyi szakemberek, orvosok), szervezetek (pl.
MDOSZ), a vallalkozdsok és a termékeket
tamogatd és ellenz6 fogyasztok szdmaéra is
hasznos megéllapitasokat nydjtanak a tanul-
manyban leirtak, amelyek segithetnek az ener-
giaitalok kettGs megitélésének tisztazdsaban.

A kutatds egyik legjelentGsebb korlatjat
az energiaitalokkal kapcsolatos, valamint a
megitélésiikre iranyul6 szakirodalmi forrasok
szikossége jelentette, mivel a hazai és kiilfol-
di publikaciok tekintetében csupan kevés rele-
véans informéacioforras allt rendelkezésiinkre.

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Az energiaitalok nagy népszertiségnek 6rvendd
termékek, amit j6l bizonyit magasan szarnya-
16 piaci értékiik is. Azonban az italokat 6vezd
megitélések gyakran szélsGséges formakban
jelennek meg fogyasztoi és szakért6i korokben
egyarant. Kutatasunk célja kvalitativ modsze-
rek segitségével kozelebb keriilni a szakért6i és
fogyaszt6i meglatasokhoz. A vizsgalat harom f6
részbél tevédott Ossze: az els§ egy netnografiai
vizsgélat volt, mely soran sikeresen elkiiloni-
tettlink egymastol 3 online fogyaszt6i csopor-
tot. Ezt kovetGen az egyes csoportok tiizetesebb
vizsgélata kovetkezett. Harom tudomanyterii-
let négy jeles képviselGjével készitettiink in-
terjat, melyek soran a kavé és az energiaital
kozotti kiillonbségekr6l, valamint a szervezetre
gyakorolt hatasaikrol kérdeztiink. Ezt kovetGen

pedig az energiaitalok fogyasztasat ellenzdk.
Mind a két beszélgetés egyforma koriilmények
kozott zajlott hasonld forgatokonyv alapjan,
mely szdmos kérdést valamint projektiv tech-
nikakat alkalmaz6 feladatokat tartalmazott. A
kutatas eredményei kozé sorolhatd az a meg-
allapitas miszerint az energiaitalok megitélése
szamos egymasnak ellentmondoé elemet tartal-
maz, mégis a kutatas soran a megkérdezettek,
valamint a megismert szakirodalmi forrasok is
mind kihangsilyoztak a mértékletesség fontos-
sagat.
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“@A main current trend is healthy lifestyle and the consumption of fruit and vegetables. The

assessment of healthiness of plant-based diet is not so obvious either among the population
or food experts. In an online survey the knowledge, beliefs and misbeliefs about plant-based
diet were analysed among members and non-members of online social media lifestyles

groups. All in all, it can be stated that there are no significant relationships and differences between
knowledge, attitude and perception of members and non-members. Social media users are aware of
the different types of plant-based diet (vegetarian, vegan) and the positive and negative psychological
effects. The associations connected to plant-based diet are the following: healthy, environmentally
friendly and expensive. Only a small segment of Hungarian people follow plant-based diet. At the
same the diverse and everyday consumption of fruit and vegetables is essential because of health and
sustainability issues. Due to conscious nutrition and more plant-based diet, people can contribute to
the protection of their own health and the Earth.

KuLcsszavak: novényi alapt étrend, online életmodesoport,
vegan, étrend, vegetarianizmus

JEL-k6D (JEL CoDE): M31
DOI: https://doi.org/10.20494/TM/7/2/5

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az ENSZ Egészségiigyi Vilagszervezetének az
egész vilagra kiterjedt kutatdsa ramutatott,
hogy évente 2,7 milli6 ember halalaban jatsz-
hat szerepet a nem elegendd zoldség- és gyii-
molcsfogyasztas. Napjaink gylimoles-és zold-
ségfogyasztasanak becsiilt szintje vilagszerte
szamottevGen valtozik, a kevésbé fejlett orsza-
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gokban kevesebb, mint 100 g/nap, Nyugat-Eu-
ropaban kortilbeliil 450 g/nap (AUNE et al.,
2017).

Az Eurostat 2017-es adatai alapjan az Eu-
ropai Unib 64 szazaléka fogyaszt napi szinten
gyiimolesot, Olaszorszag (85%), Portugalia
(81%) és Spanyolorszag (77%) alltak a lista
élén. Az utols6 harom helyen Litvania (37%),
Bulgéaria (37%) és Lettorszag (35%) alltak, de
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Magyarorszag is csak a 25. helyre keriilt a maga
40 szézalékaval. A zoldségfogyasztast vizsgilva
is elmondhatd, hogy az unio6s lakossag 64 szé-
zaléka fogyaszt napi szinten zoldséget. A lista
els6 két helyén Belgium és Irorszag 4ll, itt a
lakossag 84 szazaléka eszik minden nap zold-
séget. A harmadik helyen az olaszok (80%)
allnak, majd 6ket kovetik a portugalok (78%).
A legrosszabb eredménnyel Magyarorszig
rendelkezik, a magyaroknak csupan a 30 szé-
zaléka eszik napi rendszerességgel zoldséget
(EUROSTAT, 2017).

A 16 éves, vagy annal idGsebb lakossag kozel
40%-a fogyaszt naponta valamilyen gyiimol-
csot és valamivel tobb, mint 30%-a zoldséget.
A kutatasban résztvevék koziil kozel 12% nem
fogyaszt heti rendszerességgel gylimolesot, és
14% zoldséget sem. A zoldség- és gyltimolesfo-
gyasztas gyakorisaga szignifikans kapcsolatban
van a nemmel, iskolai végzettséggel és anyagi
helyzettel: a nék, a magasabb iskolai végzett-
ségliek és a magasabb jovedelmtiek gyakrab-
ban fogyasztanak zoldséget és gyiimolesot.
(KSH, 2018:3). A GfK Hungéria Piackutato
Kft. legjabb felmérései szerint a héztartasok
fogyasztasaban a gyiimolcs és zoldségek a 4.
és 5. helyen szerepelnek. A gyiimélesok koziil
legtobbet alméabol vesznek a magyarok, amit a
banéan, a dinnye, a narancs és a mandarin ko-
vet. A leggyakrabban vasérolt gyiimolcs viszont
a banan, az alma, illetve a citrom, a narancs és
a sz6l6. Zoldségekbdl paprikat vesznek hazank-
ban a leggyakrabban. Utana kovetkezik a para-
dicsom, a burgonya, a voroshagyma és a sarga-
répa. A mennyiséget tekintve azonban az els§
helyen a burgonya all, és az elsG 6tben szerepel
még a paradicsom, a voréshagyma, a paprika
és a kaposzta (GFK, 2020).

A tanulmény célja a n6vényi étrenddel kap-
csolatos ismeretek feltérképezése, milyen hitek
és tévhitek léteznek a novényi alapt étrenddel
kapcsolatban, ezek mennyire térnek el az on-
line életmodcsoport tagjai és nem tagjai kozott.
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2. SZAKIRODALMI OSSZEFOGLALO
— THEORETICAL BACKGROUND

A kovetkezd részben ismertetjiik az élelmiszer-
fogyasztas trendjeit és tendenciait, valamint a
novényi alapu étrend alapelveit, el6nyeit, hat-
ranyait.

2.1. Elelmiszer-fogyasztas trendjei,
tendenciai — Trends and Tendencies of
Food Consumption

Az élelmiszerfogyasztas és a kornyezettuda-
tossag Osszefiiggéseinek vizsgéilata napjaink
egyik aktualis kutatasi teriilete (KISS et al.,
2019). A Tor6cesik Maria vezette Trendinspira-
ci6 Kft. minden évben publikélja a kovetkezd
évre eldre jelzett aktualis trendeket. A 2019-es
trendek koziil kiemelnénk a ,zoldség-sztarok”
nevit, amely a zoldségek felpozicionéalasarol
sz6l, azaz a novényi alapu étrend (plant based
food) trend terjedésérdl. A his szerepét atvet-
ték a zoldségek, ami annak is koszonhetd, hogy
egyre tobb a kérddjel a htisfogyasztast illeten,
kiilonosen, ami a kornyezetterhelést és a fenn-
tarthatosagot jelenti (KISS et al., 2019). igy
valik ,a zOldség a koret statusbol f6fogassa.”
Egyre nagyobb kovetd tabort szerez maganak
a szigord veganizmus, amely mindenféle allati
eredetii terméket elutasit (TOROCSIK, 2019a
és 2019b).

Minden trend megteremti a maga ellentrend-
jét (TOROCSIK, 2011). igy a novényi alapt
étrend ellenpodlusaként megjelent a ,mindent
szabad” elv, amelynek a lényege a mértékle-
tességen, az Osszetevék egyensilyaban és az
étkezések rendszerességében jelenik meg
(TOROCSIK, 2014). Az Eon (2019) internetes
magazin ugy irja le a ma egészségtudatossagra
torekv6 emberét, mint aki ,tavol tartja magat a
széls6ségektdl, természetes alapanyagokat ke-
res, lehetleg magéanak f6z, mell6zi a cukrot és
az elére csomagolt készételeket”. A TET Plat-
form néhéany évvel ezel6tt elvégzett kutatasa
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szerint mindossze 2-2 szazalék volt a vegan,
illetve a vegetarianus étrendet egészségesnek
tartok szdma. A magyarok jellemz&en hasked-
vel6k, nehezen mondanak le az allati eredetii
élelmiszerekr6l, ugyanakkor a vegan életmod
egyre nagyobb szamu kovetGvel rendelkezik
(NAK, 2019).

2.2, Novényi alapa étrend — Plant-Based
Diet

A novényi alapt étrend napjaink egyik diva-
tos taplalkozasi formaja (TOROCSIK, 2016),
amelynek hatésa az egészségre egyre tobb ku-
tat6 figyelmét kelti fel. Val6jaban a névényi ala-

1. ABRA

No6vényi alapt étrend (plant-based

Vegetarianus étren
(vegetarian diet)

Vegéan étrend (vegan diet)

pu étrendet mar évszazadokkal ezel6tt is alkal-
maztdk. A vegetarianizmus el8szor Indidban,
illetve az Okori gorog vildgban jelent meg és
mindkét kulttraban a vallasi torekvések része
volt. SZABO és munkatarsai (2016:1860) tgy
fogalmaznak, hogy ,a névényi alapu étrend egy
taplalkozasi torekvés, amelynek célja az allati
eredet (htasok, huskészitmények, tej, tejter-
mékek, tojas), valamint az er6sen feldolgozott
élelmiszerek (lisztek, cukrok, olajok) hattérbe
szoritasa és a javarészt nyers, feldolgozatlan
vagy minimélisan feldolgozott novényi eredet
élelmiszerek (magvak, di6félék, gabonafélék,
hiivelyesek, gumosok, gyiimolesok, zoldségek)
étrendbe torténd beépitése.”

diet)

FIG. 1

A novényi alapa étrend (Plant-Based Diet)

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)

A novényi alapt étrend a szigord novényi
(vegan) taplalkozéastol egészen a szemivege-
tarianusig terjed (1. dbra). Manapsag a vege-
tarianizmus ,mar nem egyszertien csak egy
egészségtudatos taplalkozasi iranyzat, hanem
egy holisztikus vildgnézet, amelynek képvisel6i
zart filozofiai, etikai-moralis, kornyezetvédel-
mi és agrotechnolégiai nézetrendszerben gon-
dolkodnak; masok szocio-0konomikus okokra
hivatkoznak (BALOGH, 2017:181)”. A vegéan
életmodot kovetSk teljes mértékben kizarjak
az allati eredetli szarmazékok fogyasztasat,
igy a huason kiviil nem fogyasztanak tojast és
tejtermékeket sem. Hazankban 2017-ben ér-
dekvédelmi egyesiiletiik (Magyar Vegan Egye-
siilet) alakult. A vegansag egy ,er6szakmentes
életmod kovetése”, amely az allatok barmilyen
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nem@ kihasznélasa ellen foglal allaspontot.
Ez mind az étkezésben (hds, tejtermékek, to-
jas, zselatin, méz stb. fogyasztasanak elhagya-
sa), mind az oOltozkodésben, szorakozasban
megmutatkozik. A veganok nem hordanak
bércip6t, nem hasznalnak olyan kozmetikai
termékeket, amelyeket allatokon teszteltek.
BALOGH (2017:188) a veganizmust a vege-
tarianizmus iranyzatai kozé sorolja. Emellett
még szamos mas iranyzat is létezik (BALOGH,
2017:187-188):

« Szemivegetarianizmus: az étrend részét
képezi a baromfihts és a hal fogyasztasa
is.

« Ovovegetarianizmus: a noévényi ételek
mellett tojast is fogyasztanak.

« Ovo-lakto vegetarianizmus: a novényi
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élelmiszerek mellett tojést és tejterméke-
ket is fogyasztanak.
Laktovegetarianizmus: a novényi ételek
mellett az allati eredet tejtermékeket is
fogyasztanak.

« Peszko-vegetarianizmus: ahol a novényi
ételek mellett halat is fogyasztanak.

« Nyers vegetarianizmus: hivei a vegetari-
anus ételeket 75-100%-ban nyersen fo-
gyasztjak.

A novényi alapt étrendet kovet6k motiva-
cibit vizsgalva megallapithat6, hogy leggyak-
rabban etikai, 6kologiai, 6konémiai, politikai,
allatvédelmi vagy spiritualis, illetve egészség-
iigyi okok miatt valasztjak ezt az életmoddot.
Tobb vallési iranyzat - a brahmanizmus, a ju-
daizmus, a hinduizmus - is a hismentes vagy
javarészt htsmentes taplalkozast preferalja
(SZABO et al., 2016).

Hazai kutatok is vizsgéltdk a novényi ala-
pa étrendet hatraltaté (VEHA et al., 2019a)

és tamogaté tényezdket (VEHA et al., 2019b).
VEHA és munkatarsai (2019b) szerint a no-
vényi alapua étrend legf6bb el6nye az egészsé-
get pozitivan befolyasol6 tényezékkel, illetve
a jol(Détre és elégedettségre, életminGségre
gyakorolt kedvezd hatasokkal magyarazhato.
Ezenkiviil az etikus kornyezeti el6nyok kozott
olyan szempontokat azonositottak, mint a gaz-
daségi eréforrasok hatékonyabb kihasznélésa,
a globalis kornyezetszennyezés csokkend haté-
sa és az allatvédelem. Gazdasagi szempontbdl a
novényi alapt étrend el6nye a fenntarthatosag-
gal all Osszefiiggésben, hiszen joval kisebb az
okologiai 1abnyoma, mint a htisfogyasztasnak,
vagyis a mindenevd étrendnek. Napjainkban az
egyik jelentés ok, amiért az emberek novényi
alapt étrendre valtanak at az a klimavaltozas
megfékezése. A novényi alapu taplalkozas 2,5-
szer kevesebb karbon kibocsajtéast jelent a his
alapt étrenddel szemben.

|iikol(')giai labnyom,

természetvédelem (ecological
Jfootprint, environmental
protection)

etikai elvek (ethical principles)
moralis kérdések (moral issues)

physiological effects)

pozitiv élettani hatdsok (positive

I_]

negativ élettani hatasok (negative
physiological effects)

hisevés élvezetérdl valo lemondas
(refusing the hedonism towards
meat eating)

kényelmi és id6tényezd (comfort
and time factor)
informacioészerzés (information
gathering)

pénziigyi korlat (financial limit)

2. ABRA

FIG. 2

A novényi alapt étrend elGnyei és hatranyai (Benefits and Risks of a Plant-Based Diet)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Own compilation)

Masodsorban az etikai érvek szdlnak a hus-
mentes étrend mellett (VEHA et al., 2019b).
Az egyik a jogokon alapuld, vagy deontologiai!
megkozelités, amelynek szakemberei szerint
az allatok ,az élet atélésének” képessége miatt
0nallo6 értékkel birnak, ezért agy kell tekinteni
rajuk, mint akik 6nmagukban is célok, nem
pedig egy cél eszkozei. A masik megkozelités a
haszonelvi, utilitarista vagy kovetkezménye-
tikai (konzekvencialista), amelynek képvisel6i
azzal érvelnek, hogy ,minden érzé 1énynek meg

kellene, hogy legyen legalabb egy joga — a jog,
hogy ne tulajdonként banjanak vele”. Az etikai
veganok egyik jellemzdje, hogy teljes mérték-
ben elutasitjak az allatok arucikké tételét. To-
vabb4a nem hasznalnak allati termékeket ru-
héazkodasra, illatszernek, vagy barmi mas célra,
és probaljak elkeriilni az allatokon tesztelt
alapanyagokat is (BALOGH, 2017).

Az allattartas modja az etikai ellenvetések
f6 témajat alkotja. Az allatok tdlzstafolt istallok-
ban és zart térben kénytelenek élni, amelyek

‘A deontolégia az erkolestannak a hivatasbeli kotelességgel, s ennek etikai folyomanyaival foglalkozo 4ga.

Forras (Source): https://www.szomagyarito.hu/szocikk.php?id=1485
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nem teszik lehet§vé a természetes viselkedésiik
kifejezését. Az allatoktol megvonjak a testmoz-
gés lehet6ségét, mivel azzal energiat égetnének
el, ami anyagi veszteséghez vezetne. Tovabba
természetellenes mdédon maximalis hizasra
kényszeritik az allatokat, ezaltal bels6 szervi
megbetegedést, testi torzulast és szenvedést
okozva. A vegetarianus elvek az allatok levaga-
sanak egyetlen formajat sem tekintik embersé-
gesnek.

A novényi alapt étrend szamos jotékony,
pozitiv hatassal lehet az egészségre és ezen
keresztiil az életminGségre, azonban ehhez na-
gyon felkésziiltnek kell lenni. A névényi taplal-
kozas altaldban kevesebb energiat, zsirt és ezal-
tal telitett zsirsavat tartalmaz, ezaltal csokkenti
a talsly, az elhizas és a sziv- és érrendszeri be-
tegségek kockazatat (SZABO et al., 2016).

A tdlnyomorészt, vagy kizarblag novényi
alapt taplalkozasnak megvannak a maga ve-
szélyei is, mivel hianybetegséget idézhet elG.
Hianypétlasra étrend-kiegészitéket vagy funk-
ciondlis élelmiszereket sziikséges fogyasztani
(SZAKALY, 2008). Mindenképpen javasolt a
novényi alapt étkezésre valo attérés el6tt diete-
tikusok segitségét kikérni. VEHA és munkatar-
sai (2019a) a n6évényi alapt étrendet hatraltatd
tényez6k szakirodalmi feldolgozésa soran azt
talaltak, hogy a negativ élettani hatasokon tul
a htisevés élvezete és az arrdl valé nehezebb le-
mondas; a kényelmi és id6tényezd, az informé-
cidszerzés, a szocidlis korlatok és az ezzel jard
negativ megkiilonboztetés, valamint a pénz-
iigyi korlatok gatoljak a novényi alapt étrend
terjedését (2. abra).

A novényi alapa étrenddel kapcesolatban a
kozelmultban tobb hazai kutatds (SZABO et
al., 2016, VEHA et al., 2019a és 2019b, illetve
FEHER et al., 2020) késziilt. Féként a szak-
irodalmi hétteret ismertetik, illetve az étrend
sajatossagait mutatjak be. KRAUSE és munka-
tarsai (2017) empirikus kutatés keretében vizs-
géltak az egyetemi hallgatok n6vényi étrendhez
kapcsol6do ismereteit. FEHER és munkatarsai
(2020) szintetizal6 tanulményukban a terve-
zett magatartds modellt alapul véve egy kon-
cepciondlis modellt alkottak meg a noévényi
alapt étrendre torténd valtas objektiv timoga-
6 és gatld tényezbinek szambavételével, amit a
jovében empirikusan kivannak tesztelni.

3. ANYAG £ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Jelen vizsgalat célja a novényi étrenddel kap-
csolatos ismeretek feltérképezése az online
életmoddcsoport tagok, valamint nem tagok ko-
rében. Milyen hitek és tévhitek 1éteznek a nové-
nyi alapt étrenddel kapcsolatban, ezek meny-
nyire térnek el az életmddcsoport tagjai és nem
tagjai kozott. A taplalkozasi trendek kozott sze-
repel a novényi alapu étrendhez szorosan kap-
csolodo flexiarianus és a fenntarthatd étrend.
Jelen kutatas ezen étrendek vizsgalatdra nem
vonatkozott.

Az alabbi kutatasi kérdéseket fogalmaztunk
meg:

1. Mi jellemz6 a zoldség-, és gylimolesfo-
gyasztisra az egyes csoportokban?

2. Milyen ismeretekkel rendelkeznek az
egyes csoportok a vegetarianus, a vegan,
és a novényi alapu étrendrol? Tervezik-e
anovényi alapu étrend kiprobalast?

3. Milyen az attittidjiik a megkérdezettek-
nek a novényi alapt étrendrol?

4. Milyen asszociiciokat tarsitanak a nové-
nyi alapt étrendhez az egyes csoportok?

GAL és munkatarsai (2017) kutatéasi ered-
ményei alapjan kiilonb6z6 online életmod-
csoportokat azonositottak az egészségtuda-
tos téaplalkozas témakorével kapcesolatban?
netnografiai modszer segitségével. A hozzé-
szolasaikat, csoportbeli aktivitdsukat tekintve
kiilonitették el az egyes csoporttagokat. Jelen
kutatasunkban ilyen tipust elemzést nem vé-
geztlink, csupan az életmodcsoporthoz vald
tartozas tényét vettiik figyelembe. ElGzetes
feltételeink szerint az online életmo6dcsoporto-
kat kovet6knek magasabb az érintettségiik az
egészség, egészséges taplalkozas témaban, igy
valdszintileg pontosabb ismeretekkel rendel-
keznek a novényi alapu étrendrdl.

A kvantitativ kutatés soran f6ként metrikus
skalakat hasznaltunk, de atkdédolassal voltak
olyan esetek, ahol nem metrikus mérési szinti
valtozokat generaltunk.

o A z0ldség- és gyiimolesfogyasztas gya-
korisagat nominalis skalan mértik, 5
kategoéria: naponta tObbszor, naponta
egyszer, 2-3 naponta, 4-5 naponta, nem

2 (1) Kotnyeleskeddk, (2) Szédelgék, (3) Kérdezdskoddk, (4) Némak, (5) Onjelolt szakértsk, (6) Tényleges szakért6k (7) Reklamozok
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fogyasztok zoldséget/gyiimolesot  heti
rendszerességgel kategoridkkal.
Gondolkozik azon, hogy névényi alapa
étrendet kovessen? kérdés esetében 4
kategoriat adtunk meg: igen; nem; talan;
igen, de csak rovid iddre.

Szelektiv zart kérdésekkel vizsgéltuk a
vegetarianus, a vegan és a novényi alapa
étrend f6 jellemz6it KRAUSE és munka-
tarsai (2017) kutatasabol kiindulva.

15 attit(idéllitast fogalmaztunk meg a
novényi étrenddel kapcsolatban, ami
elsGsorban a pozitiv élettani hatasaival
(segit megel6zni a kronikus betegségek
kialakulasat; konnyiti az emésztést; tobb-
letenergiat ad; kornyezetkimélGbb), és a
negativ élettani hatasaival (nem juttatja
elég proteinhez; 6mega-3 zsirsavhoz a
szervezetet), valamint az étkezési alapel-
veivel, az engedélyezett (6sztonzi az olaj-
fogyasztast; a tejtermékek fogyasztisat)
és a tiltott élelmiszercsoportok (kizarja
a feldolgozott élelmiszerek fogyasztasat;
nélkiilozi vagy minimalizalja az allati
eredetd termékek fogyasztasat) fogyasz-
tasaval kapcsolatos ismereteket vizsgalta.
A skala értékelése az 1: egyaltalan nem
jellemzé — 5: teljes mértékben jellemzé
végpontokkal metrikus skalan keriilt mé-
résre.

A novényi alapt étrenddel kapcsolatos
asszociaciokat (10 darab ellentétpar) ot-
fokozatti szemantikus differencialskalan
(egyészséges — egészségtelen; veszélyes —
biztonsagos; valtozatos — egyhang, stb.)
mértik.

A szocio-demografiai ismérvek (nem,
életkor, lakhely, foglalkozas, csaladi alla-
pot) nominalis skalan mért valtozok.

A kutatési kérdések megvalaszolasdhoz a
primer kutatasi modszerek koziil az egyszeri
keresztmetszeti kutatast valasztottuk. A terve-
zett mintanagysag 400 f6 volt, 200 f6 online
életmodcesoport tag, 200 {6 nem tag. Az empi-
rikus kutatds 2019 novemberében zajlott on-
line 6nkitoltés kérdbiv forméjaban. A lekérde-
zésben a szerz6k vettek részt, akik egy hét alatt
gydjtotték be a valaszokat a Facebook kozos-
ségi oldal segitségével. A kutatok a sajat isme-
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retségi koriiket hasznaltak ki, illetve kiilonb6z6
életmodcesoportok tagjai kozott is megosztas-
ra keriilt a kérdéiv, hogy a téméban érdekelt
felhasznalok véleménye is bekeriiljon a min-
taba. Végezetiil 397 {6t sikeriilt elérni, 45,6%-
ban online életmddcsoportokat kovetGket és
54,4%-ban pedig nem kovetSket. A valaszadok
tobbsége tehat nem tagja semmilyen életmod-
csoportnak, viszont akik igen, azok legnagyobb
aranyban Szafis csoportokat emlitettek (,Ehe-
zésmentes karcstusag Szafival”), valamint ked-
veltek még a kiillonb6z6 vegan csoportok (,,Ezt
ettem ma vegan”), a gluténmentes étrenddel
kapcsolatos csoportok és a kiilonboz6 fitnesz
csoportok (,,Kolly fitness blogja”).

Az online életmddcsoport tagok 83,4%-
a n6, 16,6%-a férfi, atlagéletkoruk 29,9 év, a
szoras meglehet6sen nagy 10,9 év, a modusz
pedig 21 év. Az online életmodcsoportokhoz
nem tartozok 82,9%-a né, 17,1%-uk férfi. At-
lagéletkoruk 32,9 év, a szbras 19 év, a modusz
19 és 23 év. A tovabbi demografiai ismérvek
alapjan az egyes almintak megoszlasat szem-
1élteti az 1. tablazat.

Az eredmények bemutatasa el6tt fontos-
nak tartjuk kiemelni, hogy a minta nem rep-
rezentativ, nem veszi szdmba a teljes magyar
lakossagot, a ndk, a fiatal tanuldk és a szellemi
munkat végzk feliilreprezantaltak a minté-
ban. A kutatési kérdések megvalaszolasahoz
tobbvaltozds statisztikai modszereket hasz-
naltunk, kereszttabla elemzést és variancia-
elemzést. Kereszttabla elemzéssel teszteltiik a
nomindlis valtozok kozotti kapcsolatot, vagyis
az els6 kett6 kutatési kérdésre adott valaszt.
Varianciaelemzéssel vizsgaltuk a n6vényi alapti
étrenddel kapcsolatos attittidot (fiiggd valtozo)
és percepciot (fiigg6 valtoz6) az online élet-
modcesoport tagok és nem tagok (fiiggetlen val-
tozd) kozott. A varianciaelemzés elvégzéséhez
sziikséges egyik feltétel a szorashomogenitas,
azaz a fligg6 valtoz6 (attitid, percepcid) szora-
sénak azonosnak kell lennie a fiiggetlen valtozo
(online életmodcsoport tag, nem tag) minden
szintjénél. Ennek tesztelésére a Levene-tesztet
hasznaltuk, amelynek nullhipotézise az, hogy a
szorasok egyenlék. Ez alapjan minden esetben
teljesiil a szérdshomogenitas.
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1. TABLAZAT TABLE 1
A minta Osszetétele, %

(The Demographic Composition of the Sample, %)

A . .o Nem tagja online életmédcsoportnak, %
Online életmédesoport tagja, % (Non-member of lifestyle group on social media
(Member of lifestyle group on social media, %) % )g P ’
o o
181 16 (45,6%) 216 £6 (54,4%)
Eletkor (Age)
fiatal k?rzsgp;(g;u 50+ fiatal k?;;p;(g;u 50+
((12—;4)) (middle  (senior) ((lf;i‘*)) (middle  (senior)
young. aged) young aged)
70,7 23,2 6,1 58,8 34,3 6,9
Lakohely (Residence)
megye- megye-
; székhely févaros ; székhely févaros
falu VAXOS iy with  (capital falu VAXOS ity with  (capital
(village) (town) county city) (village) (town) county city)
rights) rights)
27,1 37,0 23,8 12,2 36,1 26,9 20,4 16,7
Foglalkozas (Occupation)
aktiv . o aktiv . . o
szellemi aktiv fizikai nyug- munka- szellemi aktiv fizikai nyug- munka-
(active (active tanuld diias nélkili (active (active tanulo diias nélkiili
. blue-collar  (student) ) (unemp- white- blue-collar ~ (student) ) (unemp-
white-col- iob (retired) loved 1 iob (retired) loved
lar job) job) oyed) collar job) oyed)
Job)
34,3 22,7 40,3 2,2 0,6 48,1 18,5 28,2 0,9 4,2
Csaladi allapot (Marital status)
élettarsi csalados élettarsi csalados
egye- kapeso- hazas o VAL diilal | Kapeso- hizas  (family  elvalt (di-
dillalls  latbanél§  (marri- MY (divor- | SV latban 16 . my
. . with 16 (single) . (married) with vorced)
(single) (in a re- ed) children) ced) (in a re- children)
lationship) lationship)
33,1 354 13,8 14,4 3,3 30,1 29,6 25,0 10,6 4,6

Forras (Source): Sajét kutatas (Own compilation) N=397

4. EREDMENYEK — RESULTS

4.1. ZOldség- és gyiimolcsfogyasztas —
Fruit and Vegetable Consumption

A zoldségfogyasztis esetében kozepesnél gyen-
gébb (Cramer féle V értéke 0,202) szignifikans
Osszefliggés (x* = 16,13; p<0,001) észlelhet§ az
életmodcsoport tagsag alapjan. Az online élet-
modcesoport tagok 40,9%-a naponta tobbszor,
26,5%-a naponta egyszer, 23,2%-a 2-3 napon-
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ta, 6,6%-a 4-5 naponta fogyaszt zoldséget, és
csupan 2,8%-uk nem eszik heti rendszeresség-
gel zoldséget. Aki nem tagja életmoddcesoport-
nak. ott masként alakulnak az ardnyok: 22,7%
naponta tobbszor, 33,3% naponta egyszer,
28,2% 2-3 naponta, 11,6% 4-5 naponta, 4,2%
pedig nem fogyaszt napi rendszerességgel zold-
séget.

A gylimolcsfogyasztas és az online cso-
porttagsag kozott nincs szignifikans Osszefiig-
gés, viszont a csoporttagok ebben az esetben
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is gyakoribb fogyasztoknak szamitanak. Az
életmodcsoportokat kovet6k 19,3%-a naponta
tobbszor, 38,1%-a naponta egyszer, 24,9%-a
2-3 naponta, 8,8%-a 4-5 naponta, valamint
szintén ugyanennyi ritkdbban, mint hetente
eszik gylimolesot. Az online csoportokat nem
kovet6k 15,7%-a naponta tobbszor, 33,8%-a
naponta egyszer, 29,6%-a 2-3 naponta, 13%-a
4-5 naponta, 7,0% nem fogyaszt heti rendsze-
rességgel zoldséget.

4.2. Vegetarianus, vegan és novényi
alapu étrend — Vegetarian, Vegan and
Plant-Based Diet

A kovetkez6kben azt elemeztiik, hogy a va-
laszad6k milyen ismeretekkel rendelkeznek a
novényi alapt étrend kiilonbo6zd tipusairdl. A
vegetarianus étrend esetében kozepesnél gyen-

gébb (Cramer féle V értéke 0,235) szignifikans
Osszefiiggés (x> = 21,91; p<0,001) mutathatd
ki az életmoddcsoport tagsig alapjan. Az online
életmodcsoporthoz tartozok 79%-a gy gon-
dolja, hogy a vegetarianus étrend a fehér és a
voros htsok, illetve a halak elutasitisat, ugyan-
akkor az egyéb allati eredet( élelmiszerek, ugy-
mint tojas és tejtermék fogyasztasat jelenti. Ez-
zel az allitassal a nem csoporttagok 57,4%-a ért
egyet. A valamilyen online életmé6d taborhoz
tartozok 12,2%-a véli gy, hogy a htisfogyasztas
nem, de a halfogyasztds megengedett a vegeta-
ridnusok szdmara. Az online csoportokat nem
kovet6k esetében ez az arany nagyobb, 25%-uk
feltételezi ennek az elvnek az igazsagat. Min-
den allati eredet taplalék elutasitasat az élet-
modcesoporttagok 7,7%-a a nem tagok 13%-a
gondolja igaznak (2. tdblazat).

2. TABLAZAT TABLE 2
A vegetarianus étrend jellemzdi, % (The Attributes of Vegetarian Diet, %) N=397
Online Nem online .
csoporttag csoporttag Osszesen,
N=181 N=216 N=397
(Online (Non-online (Total,
member, member, N=397)
N=181) N=216)
Hus (fehér, voros), hal, tejtermék és tojas elutasitasa (Do not eat 190 106
(red, white) meat, fish, dariy, and eggs) 77 3 ’
Hus (fehér, voros, hal) elutasitisa, viszont egyéb allati eredetd
élelmiszerek (tejtermék, tojas) fogyasztasa (Do not eat any meat o 6
(including red, white meat and fish), but do eat other animal 79 574 73
products including dairy and eggs)
Allati eredetti termékek fogyasztasa (Eat all animal products) 1,1 4,6 3,0
Hus (fehér, voros) elutasitasa, de hal fogyasztasa (Do not eat red,
12,2 25,0 19,1

white meat, but do eat fish)

Forréas (Source): Sajat kutatas (Own compilation)
Megjegyzés (Note): x*=21,91; p=0,00, Cramer féle V=0,235

A vegan étrend esetében nincs statisz-
tikailag szignifikans Osszefiiggés az ismeret
és az online csoporttagsag kozott. Az online
életmoddcsoporthoz tartozok 81,2%-a, a nem
csoporttagok 74,5%-a gondolja tigy, hogy min-
denféle allati eredetdi termék, nemcsak a hus,
hanem a tojas és a tejtermék elutasitasat jelen-
ti a vegan étrend. Viszonylag kevesen tarsitjak
ezt az étrendet a has elutasitasaval, de a tojas-
és tejfogyasztas engedélyezésével (online cso-
porttag: 6,6%; nem online csoporttag: 10,2%),
illetve a halfogyasztassal (online csoporttag:
5,5%; nem online csoporttag: 5,6%).
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Ahogy a szakirodalmi 6sszefoglaloban jelez-
tiik a novényi alapt étrendnek eltéré irdnyzatai
léteznek, igy a vegan és a vegetarianus életmod,
valamint annak kiilonbo6z6 fajtai. Vizsgaltuk a
novényi alapt étrend alapelveinek ismertsé-
gét is. A vélaszadok tobbsége (69,8%: online
csoporttag 74%-a; nem csoporttagok 66,2%-a)
feltételezi, hogy hasonl6 a vegan, vagy vegeta-
ridnus étrendhez. Az online életmo6dtaborokat
nem kovet6k 31,9%-a, az online csoportokhoz
tartozok 25,4%-a gondolja, Ggy, hogy a nové-
nyi alapt étrend minimalis htsfogyasztast és
alapvetGen hismentes étrend kovetését jelenti.
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A halfogyasztést (0,3%) és a tejtermék fogyasz-
tasat (1%) alig jelolték.

A vélaszadok csupan 21,9%-a (online cso-
porttagok 23,8%-a, nem csoporttagok 20,4%-
a) gondolkodik azon, hogy n6vényi alapt étren-
det kovessen. A tobbség (56,4%) elutasitja ezt
az étrendet, az életmodcsoport tagok 51,0%-a
és a nem tagok 60,2%-a. A bizonytalanok ara-
nya viszonylag alacsony, mindossze 14,4% (az
online csoporttagok 16%-a, a nem csoportta-
gok 13%-a). A TET Platform korabbi kutaté-
sa is megerdsitette azt a tényt, hogy a magyar
emberek jellemzGen htisevék és nem lennének
hajlandok n6vényi alapu étrendet kovetni. Na-
gyon kevesen (7,3%) vannak azok, akik egy ro-
vid id6re, karaszerten tervezik a névényi alapt
étrendre torténé valtast, az életmodcsoportot
kovetdk 8,3%-a és a nem kovetSk 6,5%-a.

4.3. A névényi alapt étrenddel
kapcsolatos attitiid — Attitude
Towards Plant-Based Diet

A novényi alapa étrenddel kapcsolatos attittid
5 fokozata Likert-skalan keriilt felmérésre (3.
tablazat). A valaszadok leginkabb azzal érte-
nek egyet, hogy ez a tipust étrend nélkiilozi
vagy minimalizalja az allati eredeti termékek
fogyasztisat, egészségiigyileg elényos, konnyiti
az emésztést, csokkenti a telitett (allati erede-
t) zsirok fogyasztisat és kornyezetkimélébb
mas étrendhez képest. Kozepes mértékben ér-
tenek egyet azokkal az allitasokkal, hogy segit
megel6zni a kronikus betegségek kialakulasat,
kizarja a feldolgozott élelmiszerek fogyaszta-
sat, valamint tobbletenergiat ad. Egyediil a nél-
kiil6zi vagy minimalizélja a tojasfogyasztast elv
esetében van szignifikans eltérés az online cso-
porttagok és nem csoporttagok véleménye ko-
z0Ott. A csoporttagok inkabb egyetértenek ezzel
az allitassal, mint a nem csoporttagok. Kozepes
mértékd az egyetértés az Osszetett szénhidra-
tok fogyasztasanak Osztonzése és az izomépi-
téshez megfeleld allitas esetében.

TAPLALKOZASMARKETING

73

4.4. A novényi alapt étrenddel
kapcsolatos percepcié — Perception
about Plant-Based Diet

Osszességében kijelenthetd, hogy a valaszadok
tisztdban vannak a novényi alapa étrend po-
zitiv élettani hatasaival. Nincs statisztikailag
szignifikins kiilonbség az online életmodcso-
portokat kovet6k és nem kovetk véleménye
kozott. A kérdGivet kitolt6k leginkabb kony-
nyen emészthet6nek, kornyezetkimél6nek,
draganak, valtozatosnak itélik meg a novényi
alapt étrendet. Vannak olyan jellemz8k, ami-
vel kapcsolatban semleges allaspontot tant-
sitottak a kutatasban résztvevék. Ugyanolyan
mértékben gondoljak veszélyesnek és bizton-
sadgosnak, unalmasnak és izgalmasnak, teljes
értékilinek vagy hidnytaplalkozasnak. Szintén
a kozépérték koriil mozog az atlag a divatos —
divatjamult, valamint az egyszerd és bonyolult
ellentétparok esetében (3. abra).

4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

Jelen kutatasunkban legfébb célkittizésiink
a novényi étrenddel kapcsolatos ismeretek
feltérképezése volt az online életmodcsoport
tagok, valamint nem tagok korében egy nagy-
mintés kérdGives megkérdezés segitségével. Az
online életmddcsoport tagok jellemzéen na-
ponta fogyasztanak zoldséget és gytimolesot,
illetve némiképp nagyobb gyakorisaggal, mint
a nem csoporttagok. A vegetarianus étrendrdl
az online életmo6dcsoporthoz tartozok ponto-
sabb ismeretekkel rendelkeztek. A tGbbség gy
gondolta, hogy vegetarianus étrend a fehér és a
voros hasok, illetve a halak elutasitasat, ugyan-
akkor az egyéb &llati eredetd élelmiszerek, tgy
mint tojas és tejtermék fogyasztasat jelenti. A
vegetarianizmusnak tobbféle iranyzata létezik
(BALOGH, 2017), igy valdszintileg ebbél adod-
tak a kiillonboz6 engedélyezett és tiltott élel-
miszerek fogyasztasira vonatkozd ismeretek.
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3. TABLAZAT TABLE 3
A novényi alapia étrenddel kapesolatos attitiid (The Attitude Towards Plant-Based Diet)

Nem
Allitasok — A n6vényi alapa étrend... Osszesen Csoporttag csoporttag
(Statement — A plant-based diet...) (Total) (Member) (Non-

member)
nélkiilozi vagy minimalizalja az allati eredet(i termékek fogyasztasat
(excludes or limits animal foods) 3,98 (1,33) 3,95 (1,34) 4,01(1,33)
egészségiigyileg el6nyos lehet bizonyos betegségek esetén (is advantageous
in case of some illnesses) 3,96 (1,12) 3,95 (1,19) 3,96 (1,06)
konnyiti az emésztést (makes digestion easier) 3,86 (1,18) 3,91 (1,19) 3,82 (1,17)
csokkenti a telitett zsirok fogyasztasat (reduces the
consumption of saturated fats) 3,82 (1,11) 3,82 (1,12) 3,81 (1,11)
kornyezetkimél6bb (is more environmentally friendly) 3,78 (1,20) 3,85 (1,18) 3,73 (1,21)
segit megel6zni a kronikus betegségek kialakulasat (helps in the prevention
of many chronic diseases) 3,44 (1,27) 3,54 (1,28) 3,35 (1,26)
kizarja a feldolgozott élelmiszerek fogyasztasat (avoids processed foods) 3,39 (1,38) 3,54 (1,41) 3,27 (1,35)
tobbletenergiat ad (good for getting extra energy) 3,33 (1,30) 3,41(1,35) 3,27 (1,27)
nélkiil6zi vagy minimalizalja a tojasfogyasztast F = 4,52; p<0,03
(limits or exludes eggs) 3,27(1,34) 3,43 (1,30) 3,14 (1,36)
0OsztOnzi az Osszetett szénhidratok fogyasztasat (discourages complex
carbohydrates) 3,04 (1,23) 3,07 (1,27) 3,02 (1,19)
izomépitéshez megfeleld (is perfect for muscle building) 2,84 (1,29) 2,94 (1,34) 2,76 (1,25)
nem juttatja elegend$ 6mega-3 zsirsavhoz a szervezetet (makes an obstacle
to get Omega-3 fatty acids) 2,51 (1,23) 2,45 (1,26) 2,56 (1,20)
nem juttatja elég proteinhez a szervezetet (cannot give enough protein) 2,47 (1,26) 2,42 (1,28) 2,51 (1,24)
Osztonzi az olajfogyasztast (encourages oil consumption) 2,38 (1,16) 2,33 (1,21) 2,42 (1,13)
Osztonzi a tejtermékek fogyasztasat (encourages dairy consumption) 1,95 (1,14) 2,04 (1,21) 1,88 (1,06)

Forrés (Source): Sajat kutatas (Own compilation)
Megjegyzés (Note): Az értékek az atlagot mutatjak 1-t6l 5-ig terjedd skalan, a zarojelben szerepld értékek pedig a szorast
(The values are means measdured on 5 point Likert scale and the values in brackets are standard deviation)

egyszer( - bonyolult

(simple -
- 3 . complicated)
Onnyen emes ztheto”- 5 divatos - divatjamult
nehezen emészthetd 4.5 (fashionable - old
(easy to digest - hard A fashioned)
to digest) 48
il
: hianytaplalkozas (full
(environmentally diet - lack diet)
friendly - unfriendly)
déarga - olesb unalmas - izgalmas
(expensive - cheap) (boring - exciting)
egészséges - veszélyes -
egészségtelen (healthy biztonsagos
- unhealthy) (dangerous - safe)

véltozatos - egyhangi
(variable - monotone)

3. ABRA FIG. 3
A novényi alapa étrenddel kapcsolatos percepciok (Perceptions of a Plant-Based Diet),
N=
Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation) 397
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A megkérdezettek szerint a vegan étrend min-
denféle allati eredetli termék, nemcsak a hus,
hanem a tojas és a tejtermék elutasitasat jelen-
ti. Viszonylag kevesen tervezik a névényi ala-
pu étrend kovetését, illetve kiprobalasat, ami
alapvetGen a husfogyasztas élvezetével (VEHA
et al. 2019a, NAK, 2019) magyarazhat6. Az
étrendet kiprobalni szdndékozok is csupan at-
meneti, id6leges jelleggel tervezik az erre az ét-
rendre vald attérést. Az attitidok tekintetében
elmondhat6, hogy pozitiv a hozzaéllas a meg-
kérdezettek részérdl, tisztaban vannak az el§-
nyokkel, a pozitiv élettani hatasokkal (VEHA
et al., 2019a, SZABO et al. 2016, FEHER et al.,
2020), illetve a taplalkozasi iranyzat alapelvei-
vel. Asszociaciok tekintetében olyan jelzékkel,
tulajdonsagokkal, elvekkel tarsitjak a novényi
alapt étrendet, mint kornyezetkiméls, emész-
tést konnyitd, egészségiigyileg el6nyos, draga
és valtozatos. Osszességében megallapithato,
hogy a kozosségi média felhasznalok, fiigget-
leniil attdl, hogy tagjai vagy sem valamilyen
életmodcsoportnak, tisztdban vannak a nové-
nyi alapt étrend elveivel, jotékony hatasaival
és esetleges negativumaival (hidny(os) taplal-
kozas, veszélyes, bonyolult). Mindez magya-
razhat6 a minta demografiai 6sszetételével is,
hiszen a mintaban tobbségben voltak a fiatalok
és a ndk.

A novényi alapt étrend megitélése nem
egyértelml sem az emberek, sem a taplalko-
zastigyi szakért6k korében. A magyar lakossag
szamara a his fontos taplalék, kevesen lenné-
nek hajlandok réla lemondani (VEHA et al.,
2019a). Ugyanakkor a zoldség- és gyiimolcs-
fogyasztis fokozésa, véaltozatos mddon torténd
fogyasztisa rendkiviil fontos mar kora gyerek-
korban. T6bb olyan korményzati intézkedés is
sziletett, amelyek jo kezdeményezések és ezzel
a torekvéssel Osszhangban vannak, példaul is-
kolagytimélcs program, vagy az okostanyérhoz
kapcsolodd edukacids anyagok, okostanyér.
Emellett a vendéglatoipar is igyekszik a kina-
latat az Gj taplalkozasi trendeknek megfelelGen
kialakitani, és ennek keretében vegan ételekkel
szinesiteni a kinalatukat, vagy a vegan étterme-
ket is sorra nyitnak. A hazai piacon is megje-
lentek az influencerek, vloggerek, gasztroblog-
gerek, akik a vegan életmodot népszerisitik, és
a zOldségek valtozatos elkészitésére hivjak fel a
figyelmet. A kiskereskedelmi iizletek kommu-

TAPLALKOZASMARKETING

75

nikaci6jdban is er6teljesen megjelenik a gyii-
molcs, z0ldség termékkategoria. Tudatos étke-
zéssel és a novényi alapt étrend gyakorlasaval,
legalabbis tobb zoldség és gyiimoles fogyasz-
tasaval jelentésen hozzajarulndnk nemcsak a
sajat egészségiink, hanem a Foldiink meg6va-
séhoz is.

A kutatés f6 korlatai k6zott emlitenénk meg
a minta kis elemszamat és nem reprezentativ
jellegét, hiszen f6ként fiatal néket értiink el,
akik feltételezhetéleg pontosabb ismeretek-
kel rendelkeznek a kiilonb6z8 életmddokrol,
étrendekr6l, igy a novényi alapa étrendrdl is.
Valoszintileg ez az oka annak, hogy nincs sta-
tisztikailag szignifikdns kiilonbség az online
életmodcsoporttagok és nem tagok ismerete,
attittidje és percepci6ja kozott. Tovabbi korlat-
ként emlitenénk meg, hogy az online felmérés-
ben nem tértiink ki arra a kérdésre, hogy val6-
jaban kovetik-e a névényi alapu étrendet, vagy
annak valamelyik irdnyzatat, csupan a jov6beli
tervekre vonatkozoban szerepelt kérdés.

A jov6ben szeretnénk a kutatést kiterjesz-
teni a magyar lakossidgra a téma aktualitasa
és gazdaségi jelentésége miatt. Tovabba érde-
mes lenne a novényi alapa étrendet kovetSk
céljait, motivacioit is feltérképezni, kezdetben
kvalitativ kutatas formajaban (fokuszcsoportos
beszélgetés), kés6bb pedig egy erre alapozott
kvantitativ kutatas keretében. Erdekes lehet a
novényi alapu étrenddel kapcsolatos prekon-
cepcidk alaposabb vizsgalata, példaul valoban
draga-e vagy sem. Tovabbi kutatési teriilet le-
het a mésik étkezési véglet, a paleo és a keto-
gén, illetve a paleoketogén étrendekkel torténd
Osszevetés, elsGsorban a kornyezeti, fenntart-
hatésagi jellemzdk figyelembevétele mellett.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Az egészséges életmdd terjedése napjaink egyik
meghatarozo6 trendje, ami egyben a zoldségek
és gytimolesok fogyasztasat is jelenti. Azonban
anovényi alapt étrend egészségességének meg-
itélése nemesak a lakossadg szamara, hanem a
taplalkozasiigyi szakért6k szaméara sem egyér-
telmf@. Online felmérés keretében vizsgaltuk
a novényi étrenddel kapcsolatos ismereteket,
hiteket és tévhiteket az online életmddcsoport
tagok, valamint nem tagok korében. Osszessé-
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gében megallapithato, hogy nincs szignifikans
eltérés az online életmo6dcsoport tagok és nem
tagok ismerete, attittidje és percepci6ja kozott.
A kozosségi média felhasznalok tisztdban van-
nak a novényi alapu étrend kiilonboz6 fajtaival
(vegetarianus, vegan) és annak pozitiv, illetve
negativ élettani hatésaival. Olyan asszociacio-
kat tarsitanak ehhez az étrendhez, mint egész-
séges, kornyezetkimél6 és draga. A magyar
lakossag viszonylag sziik rétege kovet novényi
alapt étrendet. Ugyanakkor a zoldségek és
gyiimolesok valtozatos fogyasztiasa, minden-
napi étkezésekbe torténé beiktatdsa nemcsak
egészségligyi, hanem fenntarthatésagi szem-
pontbdl is 1ényeges lenne. Tudatos étkezéssel
és a novényi alapt étrend gyakorlasaval jelen-
tésen hozzajarulnank nem csak a sajat egészsé-
giink, hanem a Foldiink meg6vasahoz is.
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The importance of fruit and vegetable consumption is emphasized by promotions,
recommendations, and domestic and foreign researches. According to the results of
Hungarian research, consumers with high education and high income are the fastest to
commit to a healthy lifestyle (of which regular consumption of fruit and vegetables is an
integral part). The present study examines fruit and vegetable consumption through focus group
interviews examining two distinct segments; full-time undergraduate students as well as full-time
adults. The reason for choosing the two segments was based on the literature, according to which
lifestyle research shows that the supportive family financial background of students helps to make
this segment more health-conscious, while full-time adults with higher education and income are
also more health-conscious consumers. Based on the results of interviews with six groups - three
with students and three with full-time adults - it can be stated that among the participants the
reasons for consuming fruit and vegetables are health awareness, and in many cases the family
pattern is a determining, moreover important aspect that vegetables and fruits are very much loved.
However, despite their commitment to a healthy lifestyle and fruit and vegetable, most of them have
never heard of fruit and vegetable promotions. As a result of the focus group research, it can also
be observed that income is a determining factor, especially in the face of rising prices. In addition
to consumption patterns, the research also addressed the issue of branding, the results of which
suggest that geographical indications are still more important than the creation of a stand-alone
brand name.

KuLcsszavak: zoldség-gylimoles fogyasztas, fokuszesoport, KEYwoRDSs: fruit and vegetable consumption, focus group
jovedelem, iskolai végzettség analysis, income, education
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

TAMUS (1998) doktori értekezésében a hazai
gyiimolesfogyasztokat tipizalta. Kutatis soran
ot kiilonboz6 csoportra bontotta a fogyasz-
tokat. A ,minGségkozponti” fogyasztoknak a
gytimolcesfogyasztasuk soran a legfontosabb
a termék mindGsége, melyet a védjegy garan-
tal. Ezen csoport tagjai a j6 mingségli termé-
kért hajlandbak tébbet fizetni, ha Ggy érzik,
ez egyben a biztonséagot is jelenti. A ,konzer-
vativ” fogyasztok szamara ,a hazai termék jo
mindségébe vetett hit” fontos értéket képvisel
vasarlasaik soran. Az ,igényesen takarékos”
csoport tagjainak fontos, hogy a gytimélcsfo-
gyasztasnak ne legyenek taplalkozéas-élettani
kockazati tényez6i. Ok azok, akik az ar, a biz-
tonsag és az élvezeti értékek kozotti optimali-
zaciora torekszenek gyiimolcsvasarlaskor. A
~szerény kisember” gylimoélcsfogyasztasat jo-
vedelme korlatozza. A gyiimolesfogyasztast és
a j6 minGséget fontosnak tartja, de anyagi hely-
zete miatt az olcs6sag nyer prioritast.

A ,flegmatikus” fogyasztok nem tulajdonitanak
jelentGséget a gylimolesfogyasztas fontossaga-
nak, kozombdsek a gytimolesok pozitiv élettani
hatésai irant, nem fontos szdmukra sem a ha-
zai termék, sem pedig a védjegy alkalmazasa.
Ahogy a csoport neve is sugallja, kozombosek,
flegmatikusak e kérdéskorrel kapcsolatban.

A magyar fogyasztok a gylimolcsoket és a
zoldségeket tekintik a legegészségesebb élel-
miszernek, melyet szeretnek és szivesen is fo-
gyasztanak (SZAKALY et al., 2013; GFK, 2019),
sajnos azonban nem akkora mértékben, hogy
azt az ajanlasok megfogalmazzak. A friss zold-
ség-gytimolcs fogyasztas minimum értékét napi
400 grammban hatarozta meg a WHO (2019)
tobb mint 15 évvel ezelGtt. A magyar lakossig
fogyasztési szintje nem éri el ezt az értéket. A
KSH (2018) adatai szerint 2018-ban a burgo-
nya nélkiili zoldség-gylimoles fogyasztas egy
fére es6 nap mértéke 299 gramm volt, azon-
ban a gylimoleskészitmények és a tartositott
zo0ldség, zoldségkészitmények nélkiil mindosz-
sze 266 gramm. Megjegyzendd, 2010-ben még
ennél is alacsonyabb volt a fogyasztas mértéke,
a burgonya nélkiili érték 235 gramm, a gyii-
molcskészitmények és a tartositott zoldség,
zoldségkészitmények nélkiil pedig 217 gramm.
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Magyarorszagon is sok ajanlas és népszertisi-
t6 program hivja fel a figyelmet e két termék
magasabb szinten torténd fogyasztasanak fon-
tossagara. Leginkabb a magyar lakossag ar- és
izérzékenység meghatarozo e problémakorben,
am nemcsak hazankban tapasztalhat6 az ala-
csony fogyasztasi szint. Azonban szamos faktor
mentén megfigyelhet6, hogy a tarsadalom bi-
zonyos szegmensei kifejezetten odafigyelnek az
egészséges étkezésre.

A Téarki (2008) kutatisa alapjan a tarsa-
dalmi rétegz6dés csticsan (,fels6 plusz”, ,felsé
Kklasszik”), és fels6-kozép részein (,befutott ér-
telmiség”, ,hedonista fiatalok”) helyezkednek
el azok, akiknek lehetéségiik van kimagaslo
fogyasztasra, beleértve a mindségi, valtozatos
élelmiszerfogyasztast. Ezen klaszterekbe tarto-
z0k jellemzGen magas végzettséggel, és magas
jovedelemmel rendelkeznek. Sok koztiik a te-
het6s csaladi hatérrel rendelkezd egyetemista,
a gyorsan befutott fiatal, valamint a magasabb
jovedelemmel rendelkezd értelmiségi. A cso-
portokban sok alkalmazott is talalhat6, tehat
nem feltétlentil csak a fels6vezetGkre jellemz6 a
magas fogyasztasi szint. Az als6bb rétegekben
mar jellemzGen alacsonyabb jovedelm és vég-
zettségli emberek alkotjak a klasztereket, mely
okok kihatnak a fogyasztasi lehetéségeikre is,
beleértve az élelmiszerfogyasztast is (KELLER,
2008).

Az Osztélylétszam 2014 GfK-MTA ko6zos
kutatésa is hasonl6 képet mutat a tekintetben,
hogy a tarsadalom fels6rétegeibe a magas vég-
zettségli és keresetti emberek keriilnek be. Az
Helit” mindosszesen 2%-ot képviselt ekkor, a
Jfels6-kozép” 10,5%-ot, a ,feltorekvd fiatalok”
6%-ot, ez utdbbiak sokszor még a sziil6i tamo-
gatas kedvezményezettjei. A fels6bb rétegek
tagjai tobbségében Budapesten vagy vidéki
nagyvarosokban élnek A ,vidéki értelmiség,
(7%) sok szempontbdl hasonl6 tulajdonsagok-
kal és fogyasztasi lehetGségekkel bir, mint a fel-
s6bb rétegek, csak korlatozottabb mértékben.
A tarsadalom alsobb rétegeiben az alacsonyabb
jovedelmi és végzettségi szint miatt a fogyasz-
tasi lehet6ségek is korlatozottabbak (KOZAK
és VERES, 2014; ROBERT, 2014).

A 2008-as Tarki kutatasban a négy fels6bb
réteg a tarsadalom 37%-at jelentette. A 2014-es
GfK-MTA kutatas négy fels6bb rétege 25,5%-4at
jelentette. Ennek a visszaesésnek egy jelent6s
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oka lehetett a 2008-as gazdasagi vilagvalsag,
ami a 2014-es kutatdsra hatassal volt.

TOROCSIK és munkatarsai altal végzett
2018-as életstilus kutatas egészen 1j életképet
fest a magyar tarsadalomrol. E kutatds alap-
jan a legfelsébb, illetve fels6bb-kozép rétege-
ket képzik a ,karrierépit6k” (4,8%), a ,,jol él6
fiatalok” (15,3%), az ,életélvez6k” (16%), illet-
ve a ,biztonsagra torekv6k” (8,1%). Ez a négy
klaszter 6sszesen a tarsadalom 44,2%-at jelen-
tik. A GfK-MTA kutatashoz képest ez jelentés
novekedést mutat, ami jelentheti azt is, hogy
egyre tobben élnek jobb koriilmények kozott.
Ezt tamasztjak ald a KSH adatai is. A 2008-as
gazdasagi vilagvalsag igencsak visszavetette a
héztartasok jovedelmi helyzetét is, mely utan
2010-ben némi remény latszddott, és a realjo-
vedelmek enyhén emelkedtek, &m ez 2012-ben
ismét torést szenvedett. 2013-ban a magén-
héztartasokban 1,2% reéljovedelem emelke-
dés volt megfigyelhet6 (KSH, 2013). A KSH
»A haztartdsok életszinvonala” kiadvanyaban
a 2014-es évt6l viszont folyamatosan a ma-
gyar haztartasok életszinvonalanak javulasarol
szamol be, mely a jovedelmi helyzetek pozitiv
elmozdulasa miatt a fogyasztas szerkezetére
is kihat minGségi és mennyiségi értelemben is
(KSH, 2014;2015;2016;2017;2018). E kutatas
eredményei is azt mutattak, hogy a tarsadalom
fels6 rétegeiben ott vannak az egyetemistak, il-
letve azok sziilei, valamint a fiatal és gyorsan
befutott értelmiség. Szintén feliilreprezentalt
a fels6foka végzettséggel és magasabb jovedel-
mi szinttel rendelkez6k aranya. Fogyasztasuk
véltozatos és sokoldalt, illetve megjelenik az
egészség és a tudatossag fontossaga is (TOROCSIK
etal., 2019).

VETONE MOZNER (2014) kutatésaban
reprezentativ kutatasok eredményeit elemez-
te, tobbek kozt klaszteranalizis modszerével,
mellyel arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a
z0ldség-gytimoles és tejfogyasztd klaszterbe
leginkabb a fiatalabb korosztaly tartozik (20-
29, valamint 30-39 év kozottiek), a klaszteren
beliil magas a tanulok aranya. Ok azok, akik
nagyon kornyezettudatosak, és életmodjukat
tekintve is jellemzd rajuk a tudatossag.

MALOTA és munkatarsai (2019) kuta-
tasukban arra mutattak ra, hogy az egész-
ségtudatossag féleg a fiatalokra, a magasabb
végzettségliek, a magasabb jovedelmtek, a

TAPLALKOZASMARKETING

81

nagyvarosokban él6 fogyasztokra jellemzd, és
inkabb a nékre. Reprezentativ felmérésiikben
a valaszadok a zoldséget és a gylimolesot em-
litették, mint a legegészségesebb ételek, illetve
az egészséges étkezés legfontosabb komponen-
seinek. Azonban a valaszaddk szerint az egész-
séges ételek altalaban dragak.

Ahogy a kutatok is ramutatnak, a jovede-
lem és a végzettség rendkiviil meghatarozo az
egészséges élet(mod) megvalasztasakor.

A hazai LOHAS szegmens képviseléi is ha-
sonld tulajdonsaggal birnak, inkabb nagyobb
varosokban laké, f6leg magasan képzett, ma-
gas jovedelemmel rendelkezd nék azok, akik
életmodjat az egészség és a fenntarthat6sag
jellemzi. Ez az életstilus inkabb a fiatalabb kor-
osztélyra jellemzébb (RACZ, 2013; LEHOTA et
al., 2014; SZAKALY et al., 2015).

SZAKALY és munkatarsai kutatdsa (2014)
radmutatott arra, hogyan kapcsol6dnak Gssze a
személyes értékek az egészségtudatossaggal, az
egészséges életre valo attérés hajlandosagéaval.
LOV értéklistat alkalmazva, a faktoranalizis
eredményeként az ,értékorientaltak” mutattak
alegnagyobb mértékben az egészségtudatossag
jeleit, valamint az egészséges életmodra vald
attérési hajlandosagot. Az ,értékorientéltak”
csoportjaban a nemek kiegyenlitettek, a fiatal
korosztaly feliilreprezentalt épp dgy, mint a
diplomésok. Azonban az érettségizettek szama
is magas. Az atlaghoz képest magasabb jovede-
lemmel rendelkeznek, és majdnem feliik a f6-
varosban vagy megyei jogt varosban él.

A méar emlitett KSH ,A héztartasok élet-
szinvonala” kiadvanyokban is jol lathat6, hogy
a magasabb iskolai végzettséggel rendelkezdk,
a févarosban vagy a megyei jogt varosokban
é16k magasabb jovedelemmel rendelkeznek.

Ahogy HOFMEISTER-TOTH (2014) irja,
a foglalkozas, a pozici6 a tarsadalmi hovatar-
tozast is sokszor megmutatja, rétegképzd, va-
lamint szorosan Osszefiigg az egyén anyagi-eg-
zisztencidlis helyzetével. Mivel a tarsadalmi
rétegz6dés az életstilus meghataroz6 elemei,
ezért hatassal van a fogyasztasra is. Bar a tarsa-
dalmi rétegz6dést és ezaltal az életstilust nem-
csak a jovedelmi viszonyok hatarozzadk meg,
befolyé4sol6 szerepét nem lehet figyelmen kiviil
hagyni.

Nemzetkozi vizsgalatok eredményeit te-
kintve szintén megfigyelhetS, hogy van Osz-
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szefliggés az iskolai végzettség, a jovedelem,
a korosztdly és az egészséges életmod irant
val6 elkotelez6dés kozott. A GfK Kutatbinté-
zet a német haztartasokban végzett kutatasa
is kimutatta, hogy az egészségesebb életmodot
folytatok csoportjara jellemz§ a magas jovede-
lem és a magas iskolai végzettség (THIELE et
al., 2017). ALKERWI és munkatarsai (2015)
luxemburgi kutatisa is arra az eredményre
jutott, hogy szamos demografiai faktor (kor,
nem, iskolai végzettség) pozitiv korrelaciét mu-
tat az egészséges taplalkozassal kapcsolatban.
FEINSTEIN és munkatirsai (2006) részletes
tanulméanyukban bizonyitjak, hogy az oktats,
az iskolai végzettség, a jovedelem nagyon fon-
tos tényezG az egészséges életmod iranti elko-
telez6désben.

Jelen tanulmanyunkban fékuszesoportos
kutatds modszerével kerestiik a valaszokat arra,
hogy melyek a rendszeres z6ldség-gyiimolcs fo-
gyasztas 6 okai, hogyan vélekednek a magyar
fogyasztok a hazai és az import zoldségekrél,
gyiimolesokrdl, ismerik-e a zoldség-gyiimolcs
fogyasztasi promociokat, valamint mit gondol-
nak a mérkazés szlikségességérdl.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Jelen tanulmény elkészitése fokuszcsoportos
kutatas alkalmazasaval valosult meg. Olyan
fogyasztok kivalasztasan volt a hangstly, akik
minden nap vagy legalabb hetente tobbszor
fogyasztanak zoldséget és gyiimolesot. A to-
borzas részben egy budapesti székhelyd és
egy Pest megyei székhelyli egyetem polgarai
korében tortént, valamint hoélabdaszerd meg-
keresés modszerével. A kivalasztott résztvevk
két nagy csoportba lettek sorolva ,f6allasukat”
tekintve; nappali tagozatos felsGoktatasban
résztvevs hallgatok, illetve f6allasban dolgozo
feln6tt emberek. Ezaltal életkor szerint is elkii-
16niilt egyméstol a két csoport, igy a korosztaly-
beli kiilonbségekbdl és az ebbdl (is) ad6do elté-
r6 napi rutin miatti eltérések felszinre hozasa
is lehetségessé valt. Osszesen hat fokuszeso-
porttal sikeriilt kutatist végezni, harom cso-
portban nappali tagozatos hallgatok voltak, a

maésik haromban pedig f6allasban dolgozok. A
csoportok 1étszdma eltéré volt, altaldban 8-12
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6 kozt, de — a visszamondésok miatt — volt né-
hény kisebb l1étszam csoport is.

A fokuszcsoportok altaldban 8-12 fébdl
allnak, de manapsag egyre tobbszor alkalmaz-
nak kisebb csoportokat 5-7 fével, mely még
bensGségesebb megnyilvanuldsokhoz vezet-
het (LEHOTA, 2001; MALHOTRA, 2009). A
legijabb kutatasok szerint a fokuszcsoportok
allhatnak 8-10 f6bdl, illetve a mini-csoportok
4-6 f6b8l (GYULAVARI et al., 2014). Fokusz-
csoportos vizsgalatok soran altaldban 2-3 cso-
portot alkalmaznak (LEHOTA, 2001). A kuta-
tas soran mindkét vizsgalt kategbriaban 3-3
csoportos interjua kertilt lebonyolitasra.

A fokuszesoportok megtartasara 2019. ok-
tober és 2019. december kozott keriilt sor. Osz-
szesen 43 f6 vett részt a kutatasban.

Az eredmények bemutatdsa nem csopor-
tonként, hanem f6allasuk tekintetében, azaz
kiilon a felsGoktatési hallgatokat, illetve a f6al-
lasban dolgozokat, de a kategéridnként 3-3
csoportot egybevonva keriil értékelésre. Az
eredmények prezentalasaban a két f6 kategoria
demogréafiai adatai is bemutatasra kertiilnek,
hiszen ezekbdl is kovetkeztetni lehet szamos
ok-okozati tényezdre, illetve tovabbi kutatasi
kérdések tampontjai lehetnek.

3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1.Nappali tagozatos felsGoktatasban
tanulé hallgaték — Full-Time Students
in Higher Education

A harom csoport Osszesitett demografiai ada-
taibdl a kovetkez6 elemzési adatok allnak ren-
delkezésiinkre. A nappali tagozatos felsGokta-
tasban tanul6 hallgatok hirom csoportjaban
Osszesen 25 f6 vett részt a kutatdsban, ebbdl 16
férfi és 9 né. Eletkorukat tekintve 24 6 18-24
év kozotti, 1 f6 25-35 év kozotti. Nappali tago-
zatos statuszokbol eredGen életkorukat tekint-
ve homogén csoport. A csoport fele budapesti,
fele vidéki lakhelyd. Szabadon elkolthetd jo-
vedelmiik (lakhatasi, megélhetési koltségeken
tal) havonta a résztvevék 40%-anak 50 0oo
Ft f6lotti, 12%-anak 40 001-50 000 Ft kozot-
ti, amibdl jol latszik, hogy a csoport tobb mint
50%-a minimum 40 000 Ft havi szabadon el-
kolthet6 jovedelemmel rendelkezik. A tovabbi
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megoszlasok: 36% 20 001-30 000 Ft kozotti,
8% 10 001-20 000 Ft kozotti, 4% pedig o0-10
000 Ft kozotti (1. abra).

A csoport 2/3-a fogyaszt zoldséget és gyii-
molesot hetente t6bbszor, de nem minden nap,
1/3-uk azonban minden nap. Erdekességként

0-10 000 Ft; 4%

> 50000 Ft; 40%

40 001-50 000 Ft ;
12%

megjegyzendd, hogy a nemek aranya azok ko-
z6tt, akik minden nap fogyasztanak zoldséget
és gyiimolcs, fele-fele volt. A két vizsgalt cso-
port zoldség-gyiimoles fogyasztasi szokésait a
2. Gbra mutatja.

10 001-20 000 Ft ;
8%

20 001-30 000 Ft;
36%

FIG. 1
A résztvevo egyetemi hallgatok havi szabadon elkélthet6 jovedelme
(Monthly Free Disposable Income of Participating University Students)
Forras (Source): Sajét szerkesztés, 2019 (Own compilation, 2019)
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(every day) | tobbszor, de (every day) | tobbszor, de
nem minden nem minden
nap (several nap (several
times a week, times a week,
but not every but not every
day) day)
Egyetemi hallgatok (University students in | F6allasban dolgozé feln6ttek
full-time) (Working adults in full-time
job)
2. ABRA FIG. 2

A résztvevok zoldség-gyiimolcs fogyasztasi szokasai, f6
(Participants’ Fruit and Vegetable Consumption Habits, capita)
Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Own compilation, 2019)

Arra a kérdésre, hogy mi az oka annak,
hogy zoldséget és gylimolesot ilyen rendszeres-
séggel fogyasztanak, a leggyakoribb valaszok
— az emlitések gyakorisaga alapjan — a kovet-
kezdk voltak:

« csaladi mintak alapjan,

« nagyon szeretik a zoldséget és a gyiimol-

csot,
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« egészséges,

o étkezés része,

« egészséges taplalkozas része,

« jol esik a szendvics mellé,

« sportolas utan jol esik.

A 3. @bra jeleniti meg a kutatasban résztve-
vBk valaszaibol kialakult szofelh&ket, melyek-
bdl kitinik, hogy mindkét vizsgélt csoportnal
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a két termék szeretete fontos szerepet jatszik
dontéstikben.

A résztvevd hallgatok egyontetiien igennel
valaszoltak arra a kérdésre, hogy hisznek-e a
z06ldség-gyltimoles szervezetre gyakorolt joté-
kony hatasaban. A résztvevd hallgatok eseté-
ben megfigyelhetd, hogy tobbségiiknél a csa-
14d is hasonléan sok zoldséget és gytimolesot
fogyaszt, mint 6k, csak néhanyan mondtak,
hogy a csalad valamely tagja kevesebbet vagy
alig fogyaszt. Azon résztveviok, akik nem min-
den nap fogyasztanak zoldséget és gylimolesot,
azzal indokoltak az egy-egy nap kimaradast,
hogy akkor talzottan rohannak, nincs otthon
(elfogyott), nem elég friss, és mar nem kivanja,
nem jut eszébe, vagy csak valamiért kimarad. A
résztvevik fele nyilatkozta azt, hogy amely na-
pokon nem fogyaszt zoldséget és gytimolesot,
akkor érzi a hianyat, a méasik fele nem.

Az egyre emelked§ zoldség-gytimolces arak-
ra a 25 hallgat6bol 17 felfigyelt, viszont csak 7
f6t befolyasol vasarlasi szokésaiban, 6k meg-
varjak az akcidkat, inkabb az akci6s termékeket
veszik. Egy f6 nem érzékelte az arnovekedést.
Ot résztvevs ugy nyilatkozott, hogy 6k nem fi-
gyelik az arakat, ennek egyik oka az, hogy nem
Gk vasarolnak, de van, akit kevésbé érdekel,
hogy mennyibe keriil, ha j6 a minsége, vagy ha
épp azt a terméket kivanja. Hairom hallgat6 gy
nyilatkozott, hogy 6k otthon termelnek, igy az
ar kevésbé van hatéssal fogyasztoi szokasaikra,
nem is figyelik, bar koziiliik egy f6 tgy nyilatko-
zott, hogy érzi az dremelkedést.

A szezonélis termékek fogyasztasaval kap-
csolatban megoszlottak a vélemények, altala-
nossagban elmondhat6, hogy a résztvev6k a
szezonélis zoldséget, gyiimolesot preferaljak,
ha van, de ha nincs, akkor a nem szezonélis
is megfelel§. A hazai és az import termékek
esetében is hasonl6 allasponton voltak. A 25
f6b6l 1 £6 nyilatkozott Ggy, hogy csak hazai ter-
méket vasérol, 2 {6 inkdbb az importot része-
siti elényben, 2 fének mindegy, hogy honnan
szarmazik a zoldség-gylimolcs, 5 f6 pedig nem
is figyeli a szdrmazast. Tizenot f6 nyilatkozta,
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hogy ha van, akkor a hazait preferéljak, de ha
nincs, akkor az importot is fogyasztjak. Ha eh-
hez a 15 f6h6z hozzavessziik azokat, akik nem
figyelik a termék szarmazasat, illetve akiknek
mindegy, hogy honnan jott a termék, akkor a
25 f6b6l 22 fogyaszt mind import mind pedig
hazai z6ldséget és gytimolesot. Akik a hazait ré-
szesitik elényben, jobb izlinek és mindségiinek
gondoljak a magyar terméket, és hajlandobak is
akar tobbet fizetni érte. Szerintiik a magyar ter-
mékek vasarlasaval a magyar gazdasagot is se-
gitjlik, és ez fontos szdmukra. Néhany hallgato
agy vélekedett, hogy az importnal nem tudni,
mivel kezelték, ezért nem gondolja jonak an-
nak fogyasztasat.

Arra a kérdésre, hogy sziikséges-e markazni
a zoldségeket, gyiimolcsoket, 34 részben nem-
mel valaszoltak. Akik szerint sziikséges, 6k a
markazasban a megbizhatésagot, a mingséget
talaltak fontosnak. Ezzel szemben a résztvevék
tobbsége szerint a foldrajzi jelzés feltlintetése
(pl. hevesi dinnye, makdi hagyma) fontos és
sziikséges, mert pozitiv sugallata lenne, ming-
séget, megbizhatosagot jelent.

Szabad asszocidci6 keretében a résztveve-
ket arra kértem, mondjak el, mely termék lenne
igazan a zoldség-gyltimoles konkurense, tehat
ha eléjiik tennének zoldséget, gylimolesot és
egy masik terméket, mi lenne az a masik, amit
valasztananak szemben a zoldség-gylimolecsel.
Sokféle valasz sziiletett, példaul; édesség (f6leg
csokoladé), nassolnivalé, his, sajt, meleg étel,
pizza, sajtburger. A meleg étel kivételével leg-
f6bb ok, hogy a valasztott étel kulinaris élvezet,
ize sokkal jobb, mint a z6ldségé vagy a gytimol-
csé. Megfigyelhet6 volt még, hogy a fiatalembe-
reknél a ,hust htssal” étkezési szokas dominal,
mig a holgyeknél az édesszajusag. A meleg étel
tekintetétben pedig a sziikség / hasznossag / fi-
ziologiai sziikséglet (hogy ne legyenek éhesek)
dontott.

Sajnalatos moédon a résztvevd hallgatok
92%-a nem hallott a z6ldség-gyiimolcs fogyasz-
tasi prom6ciokrol, és nem ismerik a fogyasztasi
ajanlasokat.
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sportolds utén jél esik
egészséges
étkezés része
/ . . /
csaladi mintak
j6l esik a szendvics mellé
egészséges téplalkozas

nagyon szereti

3. ABRA

tudatos dontés eredménye
hozzétartozik az étkezési szokésokhoz
vitamin & ésvinyi anyag beviteli forrds
egészstyes | s bl
Elembdvéltds kovetkezménye

szeretl

szendvicsbe szereti

ol tets S " mevelterts
egészstges Eletmbd része
elképzelhetetlen zoldség-gyimdles nélkil az Eler
FIG. 3

A nappali tagozatos egyetemi hallgatok és a féallasban dolgozo felnéttek zoldség-gyiimoles
fogyasztasainak f6bb okai
(Main Causes of Fruit and Vegetable Consumption by Full-Time University Students
and Working Adults in Full-Time Job)
Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2019 (Own compilation, 2019)

Foéallasban dolgoz6 feln6ttek —
Working Adults in Full-Time Job

3.2.

A harom csoportban Osszesen 18 f6 vett részt
a kutatasban, ebbdl tiz né és nyolc férfi, tobb-
ségiik budapesti lakost. Beosztasukat tekintve
egy f6 mar nem aktiv/nyugdijas, mindenki mas
alkalmazott. Heten egyetemi vagy fGiskolai
végzettséggel rendelkeznek, hatan kozépfoka
végzettséggel, de munkajuk mellett mar egye-
temi tanulmanyokat végeznek, oten kozépfo-
kt végzettséggel rendelkeznek. Eletkorukat
tekintve heten 45-59 év kozottiek, 6ten 25-35
év kozottiek, négyen 36-44 év kozottiek, il-
letve egy-egy f6 képviselte magat a 60-65 év

400 001-500 000 Ft
18%

300 001-400 000 Ft
17%

4. ABRA

kozotti és 65+ év feletti korosztalybol is. A 4.
abran lathat6 a jovedelmi viszonyok alakulésa.
A részvevlk felének netté havi keresete 200
001-300 000 Ft kozotti Osszeg, 12%-uknak
100 000-200 000 Ft kozotti, a csoport tobbi
tagja ugyanolyan aranyban jelolte meg a 300
001-400 000 Ft és a 400 001-500 000 Ft ko-
zOtti savot, illetve volt, aki erre a kérdésre nem
adott valaszt. Az Osszehasonlithatosig végett
a KSH adatai szerint Magyarorszdgon 2019
szeptemberében a nett6 atlagkereset 239 900
Ft volt (KSH, 2019). Az adatokbdl latszik, hogy
a résztvevék tobbsége minimum atlagkerese-
ti szinttel rendelkezik, illetve tobben vannak,
akik afolotti jovedelemmel.

100 000-200 000 Ft
12%

200 001-300 000 Ft
53%

y —

FIG. 4

A résztvevo féallasban dolgozo felnéttek netté havi jovedelme
(Net Monthly Income of Participating Working Adults in Full-Time Job)
Forras (Source): Sajét szerkesztés, 2019 (Own compilation, 2019)
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Zoldség-gyiimoles  fogyasztas —tekinteté-
ben 12 f6 nyilatkozott Ggy, hogy minden nap
fogyasztjak, ebbdl kétszer annyi né, mint férfi
valaszolt igy, 6 pedig hetente tobbszor, de nem
minden nap (lasd: masodik &bra).

A féallasban dolgoz6 felnéttek esetében az
okok, amiért ilyen rendszerességgel fogyaszta-
nak zoldséget és gylimolesot, a valaszok gyako-
risaga alapjan a kovetkezGk voltak:

o szeretik,

» csaladi hatas, neveltetés,

« tudatos dontés eredménye,

» szendvicsbe szeretik,

« egészséges,

« egészséges életmod része,

» hozzatartozik az étkezési szokasokhoz,

« vitamin és asvanyi anyag beviteli forras,

« elképzelhetetlen zoldség-gyiimoles nél-

kiil az élet,

« életmodvaltas kovetkezménye,

« megtermelik,

« kulinaris ételnek (élvezetnek) tartja.

A z0ldség-gytimoles szervezetre gyakorolt
jotékony hatasaban a 18 résztvevd f6bdl 15 hisz,
16 szerint van alapja, 1 f6 nem foglalkozik vele,
1 f6 pedig mar nem hisz benne. A kérdéskorrel
kapcsolatban tébbekben felmeriilt az is, hogy a
ma kaphat6 zoldségek és gyiimolcs6k mar nem
olyanok, mint régen voltak. Mar nem olyan jo
az izlik, mint régen volt, tdl hamar megromla-
nak. A bizalom is megingott a két termék ira-
nyaban. Bar abban biztosak, hogy jotékony a
szervezetre nézve, de hogy ugyanolyan egész-
ségesek-e, illetve ugyanannyi vitamint tartal-
maznak-e mint régen, ebben mar némi kétely
meriilt fel. A résztvevik esetében jellemzGen a
csalad tobbi tagjai is hasonlbéan sok zoldséget
és gytimolesot fogyasztanak.

A zoldséget és a gylimolesot egyre dragabb-
nak érzik, mindosszesen 2 f6 nem foglalkozik
a termékek araval, mivel egyszemélyes héztar-
tast vezetnek, igy a kis mennyiség miatt meg-
tehetik, hogy amit megkivannak, megvegyék.
A 16 f6b6l 12 {6 vasarlasi dontését befolyasolja,
2 f6 esetében termékfiiggd, 2 f6 esetében nem
befolyéasolja az aremelkedés a vasarlasi donté-
siiket. Akiknek dontését befolyasolja, 6k atgon-
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doljak, mit vesznek, nézik az akcidkat, illetve
tobben kevesebb mennyiséget vasarolnak a
novekvd arak miatt. Volt olyan résztvevd, akik
szerint elrugaszkodtak az arak, és volt, akinél
bizonyos zoldségek és gylimolesok vasarlasa
ajandékszamba megy.

Azok, akik egy-egy nap valamilyen oknal
fogva nem fogyasztanak gyiimolesot (pl. nincs
otthon, kimarad), altalaban nem érzik hidnyat,
bar ennek legf6bb oka, hogy nagyon ritkan for-
dul el8, hogy kimarad. Néhanyan Ggy nyilat-
koztak, hogy azt a ritka kimaradéast is megérzik,
és hianyoljak.

A harom csoport Gsszességében nem gon-
dolja, hogy kiilon kéne vizsgalni az import vagy
a hazai zoldség-gytimoles vasarlasat, hiszen
egyre nehezebb megkiilonboztetni, melyik az,
és melyik nem (pl. az atcsomagolasi botranyok
miatt), mindkettGben csalédtak mar, nem lehet
kikiiszobolni, hogy ne fogyasszunk importot pl.
a déligytimolesok miatt, és az importban is van
j6 izfi, j6 minGségi. Ettdl fiiggetleniil a hazait
szeretik, ha tehetik, azt fogyasztjak, de tobben
nyilatkoztak 4gy, ha j6 a minGsége, mindegy,
hogy honnan szarmazik.

A maérkazéssal kapcsolatos kérdésre a 18-
bol 14 egyértelmiien nemmel valaszolt, 3 részt-
vev( szerint kell markazni, mig 1 résztvevd sze-
rint lehet, hogy j6 mérkazni, mert a markanév
mindséget jelent. Ezzel szemben a foldrajzi jel-
zés feltlintetése pozitivan hat(na), minGséget
jelentene. Néhanyan ugy gondoltak, inkabb a
termék fajtatipusa a fontos, nem az, hogy hol
termesztik, illetve a termel§ megnevezése is
fontos lehet.

F6tt étel, sajt, his és a csokoladé tiint a
z0ldség-gyiimolcs legnagyobb versenytarsanak
amellett, hogy a résztvevik fele nem cserélné le
semmi masra a zoldséget és a gylimolesot.

A z0ldség-gyiimoles fogyasztisi promoci-
6krol és a fogyasztasi ajanlasokrol a résztvevik
tobb mint fele sosem hallott, harom résztvevé
egy alkalommal hallott rdla, harman pedig mar
hallottak roéla. Egy résztvevd nyilatkozott tgy,
hogy nem hallott a prom6cidkrol, de az ajanla-
soknak utdna olvasott.
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4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

Az eddigi kutatasok, valamint a jelen kutatas is
azt mutatja, hogy az egészséges életmod irant
elkotelezettek 4ltaldban magasabb végzett-
séggel és magasabb jovedelemmel rendelkezd
fogyasztok, vagy azon egyetemistak, akiknek
csaladi hattere lehetGvé teszi, hogy mindezt
megfelel§ szinten finanszirozni tudjak. Az
egészséges taplalkozas egyik f6 Osszetevije a
zoldség-gylimoles, melynek arai az elmult egy-
két évben igen jelent6sen emelkedtek, igy nem
csoda, hogy az alacsonyabb jovedelmi csalé-
doknak, fogyasztoknak ez még nagyobb prob-
1émaét jelent. A jelen kutatas arra enged kovet-
keztetni, hogy a heti tobbszori vagy napi szinti
z6ldség-gytimoles fogyasztds — mely e termé-
kek irant megnyilvanul6 elkotelez6désként is
értelmezhetd — egyrészrol egy tudatos valasz-
tas, tovabba szerepet jatszik benne a csaladi
minta, azonban nem elhanyagolhat6 fontossa-
gl e termékek irant érzett emocionélis kot6dés.

A kutatasban résztvevik 1/3-a nyilatkozta
azt, hogy a rendszeres zoldség-gylimoles fo-
gyasztasanak elsGdleges és {6 oka az, hogy sze-
retik e két termékkategoriat. Ez a fajta kotGdés
kutatasi szempontb6l nagyon fontos, hiszen ez
mar nem azt jelenti, hogy csak azért fogyasztja,
mert otthon igy latta a felmenditdl, vagy mert
ugy tudja, hogy ezen termékek fogyasztasaval
meglrizheti egészséget, hanem egyszeriien
a z0ldség-gyiimoles a kedvenc termékiik. Az
emocionalis kot6dés egy termékhez vagy ter-
mékkategoridhoz sokkal mélyebb és hosszu
tavon hatasosabb, mint egy eltanult, megtanult
fogyasztasi norma.

A kutatés arra is ravilagitott, hogy — bar
szakmai korokben a zoldség-gyiimoles marka-
zas témakore egyre tobbszor keriil napirendre
— a kutatasban résztvevék tobbsége nem gon-
dolja Ggy, hogy sziikség lenne kiilon brand-re,
ambar a folrajzi jelzés feltiintetése (abban az
esetben, ahol nem teszik meg) bizalmat, ming-
séget, megbizhatosagot jelentene.

A kutatas soran a tudatosabb és elkotelezet-
tebb fogyasztok kozott felmeriilt az a gondolat,
hogy bar tobbségiik egyértelmien hisz a zold-
ség-gylimolces szervezetre gyakorolt jotékony
hatasdban, mégis néhanyan ugy nyilatkoztak,
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hogy a ma kaphat6 zoldségek és gytimolesok
sem izre, sem éllagra nem olyanok, mint a régi-
ek voltak, és vitamin tartalmuk is megkérddje-
lez6dott. Ez az eredmény azért sajnélatos, mert
ha mar az elkotelezettebb fogyasztok korében
is felmeriilnek ilyen kételyek, akkor azok, akik
csak ritkan fogyasztanak zoldséget és gyiimol-
csot, vajon miként vélekedhetnek a témakor-
r6l. Szintén elgondolkodtat6é az az eredmény,
hogy a résztvevok tobbsége sosem hallott még
a zoldség-gylimoles promociokrdl. Ezzel kap-
csolatban is adédik a kérdés, hogy vajon azon
fogyasztok, akik még nem kotelez6dtek el az
egészségesebb, tudatosabb életmdd, taplalko-
zas mellett, vajon 6ket mennyire érték el ezek a
fogyasztast népszertisit programok.

Pozitiv, hogy e kutatasban is felszinre ke-
riilt, hogy a magyarok szeretik a hazai z6ldsé-
get és gyiimolesot, és ha tehetik, ezt vasaroljak,
de az import még mindig komoly versenytars a
vésarlasi dontéskor.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

E kutatds egy atfogd fékuszcsoportos vizsgé-
latsorozattal kereste a valaszokat a rendsze-
res z0ldség-gyiimoles fogyasztis okaira, hogy
lathassuk, az orszagosan alacsony szintd fo-
gyasztas ellenére vannak elkotelezett rétegek,
akiknek fontos, hogy megfelel6 mennyiségi
zoldséget és gylimoles fogyasszanak, de nem
azért, hogy eleget tegyenek barmilyen ajanlas-
nak is. Maguk miatt teszik, mert szeretik e ter-
mékeket, és szinte elképzelhetetlennek tartjak,
hogy ne fogyasszanak ezekbdl rendszeresen. E
kutatds szamos tovabbi kérdést is felvet, tob-
bek kozt, hogy vajon egy termékhez vagy ter-
mékkategoridhoz val6 érzelmi kétédés hogyan
alakithat6 ki, és mely életszakaszban val6sitha-
t6 meg? Az eredmények — még ha nem is repre-
zentativak — elgondolkodtatbéak a tekintetben,
hogy sziikséges-e a zoldségeket és a gyiimoleso-
ket mérkazni, és hogy a promoécios programok-
kal hogyan lehetne minél tobb fogyasztot elér-
ni. Amit eddig sok kutat6 bizonyitott mar, az
a tény most is meger§sodott, magasabb iskolai
végzettség és magasabb jovedelem magasabb
elkotelez6dést mutat az egészséges életmod
irant. Az életszinvonal emelkedése hozhat élet-
mod valtozast is, melynek része a rendszeres
z6ldség-gytimoles fogyasztas.
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