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"~ @Significant changes have taken place in the international wine supply in recent times and the

volume of non-alcoholic wines and the ones with reduced alcohol content and the consumer
interest in them have increased as well. The latter is caused by changing consumer habits,
like the development of health awareness and the fact that healthier eating is becoming

more common. The present study provides a brief overview of some characteristics of the demand
for non-alcoholic and reduced-alcohol wines, consumer perceptions, and the effects of alcohol on
health. Based on some Hungarian wine consumer behavior research, this research examines the
reasons behind the refusal to drink wine, and consumer opinions on the relationship between
wine consumption and alcoholism. The revealed phenomena and the preferences and attitudes
influencing them intend to prepare the basis for a research examining the domestic possibilities and
potentials of non-alcoholic and reduced-alcohol wines.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A borfogyasztasi szokasokban az elmult évtize-
dekben figyelemremélt6 valtozasoknak lehet-
tiink tanti. Modosultak a szokasok, és az elva-
rasokban is szadmottev§ valtozasok kovetkeztek
be, megnovekedett az igény az olyan konnyebb
és alacsonyabb alkoholtartalmt borok irant,
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Keyworbs: reduced alcohol content, non-alcoholic, wine,
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Ond

amelyek egyrészrdl jobban megfelelnek az 4j
fogyasztési alkalmaknak (a bor egyre inkabb a
szorakozasok ital kisérgje), masrészrél a kor-
szer( taplalkozasi szokasoknak és az alkoholfo-
gyasztast keriilG élethelyzetek mind gyakoribba
valdsanak (SIDLOVITS, 2019). A vilag szamos
pontjan egyre hatarozottabb 1épéseket tesznek
az alkoholfogyasztas visszaszoritasara a talzott

VIIIL. évfolyam, 2021/2. szadm




ToTTH, G. — ZARANDNE VAMOSI, K.

fogyasztasnak az egészségre gyakorolt kéros
hatasa miatt. Magyarorszdg 2016 6ta tagja a
Wine in Moderation nemzetkozi programnak,
mely a mérsékelt borfogyasztas elémozditasat
tlizte ki zaszlajara. A nemzetk6zi mozgalomnak
az intenziv edukacio6s tevékenysége is erdsitet-
te az alacsonyabb alkoholtartalmi borok iranti
igényt. A legfontosabb alkoholtartalmt helyet-
tesit6 termékekkel (sor, égetett szeszesitalok)
vald verseny is innovativ megoldasokra kész-
tette a boragazatot, mindkét el6bb emlitett he-
lyettesitd termék kategoériaban, a sornél raada-
sul kozel fél évszazada megjelentek a piacon a
csokkentett alkoholtartalmu, illetve az alkohol-
mentesitett termékek. Mindez a boragazatot
is arra késztette, hogy ebbe az iranyba nyitva,
megprobalja kindlataba illeszteni a csokkentett
alkoholtartalmn, illetve alkoholmentesitett ter-
mékeket. Segitette a bortermelGket a mar em-
litett fogyaszt6i magatartasban bekovetkezett
valtozasokon tdl a globalis felmelegedés, mely
a sz6l6 korabbi érésével, és ebbdl kovetkezGen
cukortartalmanak a névekedésével jart. A ko-
rabbi sziiret egyrészrél karosan hathat a bor
mindségére, masrészrdl a magas cukortartalom
magasabb alkoholtartalmat eredményez. Ezek
a tényezGk inditottak a francia INRA kutatéit
olyan moédszer kidolgozasara, mellyel a bor al-
koholtartalma csokkenthet§ (TRADE MAGA-
ZIN, 2012). Jelen tanulmany roéviden attekinti
az alkoholmentesitett, illetve csokkentett alko-
holtartalma borok iranti kereslet egyes jellem-
zGit, a fogyaszt6i megitéléseket, foglalkozik az
alkoholnak az egészségre gyakorolt hatasaival,
tovabba egy megalapozd kutatas eredménye-
ire tdmaszkodva kitér az alkoholmentesitett,
illetve a csokkentett alkoholtartalmi borokat
elfogadok alkoholfogyasztassal kapcsolatos at-
tittdjeikre.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

2.1. Az alkohol egészségre gyakorolt
hatasai — The Effects of Alcohol on
Health

A bor mintegy 200 szerves és szervetlen vegyti-
letet tartalmaz. Kémiai 6sszetétele harom cso-

portba oszthatd. A sz6l6b6l szdrmazé vegytile-
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tekre, az erjedés soran képz6dott molekulakra
és a Kkiviilr6l bekertiilt anyagokra. Utébbiban,
vagyis a kiviilr6l bekeriilt vegyiiletek koziil a
novényvédbszer-maradvanyok jelentik a leg-
nagyobb veszélyt a fogyasztokra. Ezek azonban
nemcsak a borok esetében jelentenek komoly
egészségligyi kockazatot és nem kapcsolodnak
a bor alkoholtartalmahoz. Ezeknek a vegytile-
teknek egy része mar a sz6l6ben is megtalalha-
t6, més résziik az alkoholos erjedés, valamint
az aszkolés, illetve a bor horddban torténd ta-
rolasa soran alakul ki. A sz6l6bogyok esetében
a cukortartalom a 1ényeges, a cukrok meghaté-
roz6 jelentéségiiek a mustban, mivel a borok-
ban megtalalhat6 alkohol képzddéséhez sziik-
ségesek (KADAR, 1982).

Az alkohol grammyja kétszer annyi energiat
tartalmaz, mint ugyanannyi fehérje vagy szén-
hidrat (DRINKWARE, 2021). Az American
Journal of Clinical Nutritionban megjelent ta-
nulmény eredményei kozott szerepel, hogy az
elhizidsban nemcsak az alkoholos italok, hanem
a mellette elfogyasztott tobb zsiros és egész-
ségtelen étel is szerepet jatszik (BRESLOW et
al., 2013). A borban megtalalhat6 biologiailag
aktiv polifenolok novelik az erek belsé borita-
sat ad6 sejtek nitrogén-monoxid-képzé tulaj-
donséagat. A nitrogén-monoxid értagité anyag,
igy csokkenti a vérnyoméast (MATOS, 2012). A
barcelonai egyetem kutat6i a gin, a vorosbor
és az alkoholmentes vorosbor vérnyomascsok-
kent6 és nitrogén-monoxid-termel§ hatésat
vizsgéaltak. A kutatas azt eredményezte, hogy
az alkoholmentes vorosbor fogyasztasanak ha-
tasara a vérnyomas jelent6sen csokkent, mig
a nitrogén-monoxid-szint pedig kifejezetten
novekedett. Ez a tény 20%-kal csokkentené az
agyi katasztr6fak eléfordulasat (CHIVA-BLAN-
CH et al., 2012). Megallapithat6, hogy az egész-
ségiigyi elvéltozasok és az alkoholfogyasztas
kozott szamos esetben Osszefiiggés van. Az
alkoholtartalmu italok fogyasztasa a kozpon-
ti idegrendszerre karosan hat, mert csokkenti
az agykérgi gatlasokat, izgatottsagot, eufériat
okoz, a képzettarsulasok torzulnak, a nyalelva-
lasztas és a gyomornedyv elvalasztisa fokozodik.
A nemi vagy is fokozodik-, a teljesit6képesség
viszont csokken. Kevés alkohol mértékletes fo-
gyasztasa inkabb csokkenti, a nagy mennyiség-
ben fogyasztott alkohol viszont noveli a heveny
infarktus veszélyét, kivaltképp idés korban. Az
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alkohol és az infarktus Osszefliggése orszagrol
orszagra kiilonboz6. Kanadai kezdeményezés-
re vilagméretd vizsgalat kezd6dott a szivinfar-
ktus kockazati tényezGinek tanulményozasara
INTERHEART elnevezéssel. ,A heveny infar-
ktusnak kilenc, konnyen ellenérizhet§ kocka-
zati tényezGjét azonositottdk: a dohanyzast, a
hipert6niat, a taplalkozési tényezdket, a vér-
zsirok szintjét, a mozgashianyt, a diabéteszt,
a kovérséget, az alkoholfogyasztast és a pszi-
choszocialis koriilményeket” (OTSZONLINE,
2014). A kutatds sordn megéallapitottdk, hogy
mig a nagymértékd alkoholfogyasztas (=6 egy-

ség ital az infarktust megel6z6 6 6raban) no-
velte, addig a mérsékelt fogyasztas csokkenti
az infarktus kockéazatat. Az tgynevezett stan-
dard unit, vagyis egységnyi alkohol, amit az
emberek szervezete képes 6ranként lebontani,
8-12 gramm alkoholt jelent. Ez 1 deciliter bor
alkoholtartalmanak felel meg. Ez az egység 10
ml vagy 8 gramm alkoholnak felel meg a brit
ajanlas szerint (LEGRADY, 2019). Az egyes
borospohéar méretekhez és a szazalékos alko-
holtartalomhoz illesztett egység beosztas az
1. abran lathato6.
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FIG. 1

Az egyes borospohar méretekhez és szazalékos alkoholtartalomhoz illesztett egység beosztas
(Unit Scale for Each Wine Glass Size and Alcohol Percentage)

Forras (Source): LEGRADY, 2019

A Lancet altal kozzétett tanulmany megca-
folja azt a tévhitet, hogy a mérsékelt alkohol-
fogyasztds jotékony egészségiigyi hatasokat
vélthat ki. A vizsgalatok alapjan arra jutottak,
hogy az alkoholfogyasztas egyarant noveli a
stroke kockazatat és vérnyomés emelkedését,
mely kovetkeztetés szemben all a széles korben
elterjedt kozfelfogassal. Gakidou a Washingto-
ni Egyetem professzora és a Lancet-ben olvas-
hat6 tanulmany egyik szerzdje szerint a kutatas
eredményének tiikkrében arra a kovetkeztetésre
jutottak, hogy ,,...az alkoholfogyasztas, meny-
nyiségétél fiiggetleniil, egészségkarosodas-
hoz vezet a lakossag korében” (GAKIDOU,
2018:1025).

A Lancetben 2018-ban a szerzdk altal koz-
zétett 195 orszigra kiterjed§ globalis tanul-
many 243 intézmény, 512 kutat6 eredményeit
gyUjtotte Ossze az 1990 és 2016 kozotti idGszak-
ban.

A tanulmény kimutatta, hogy 2016-ban vi-
lagszerte harommilli6 haléleset tulajdonithato
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az alkoholfogyasztasnak. A Lancet tanulmany
alatdmasztja a WHO altal javasolt koltség-
hatékony beavatkozasok fejlesztését és sziik-
ségességét, mint az alkohol elérhet6ségének
korlatozésa, marketingjének csokkentése és
az alkohol aranak novelése (WHO, 2014). Az
alkohol nagymértéki fogyasztasa ellen szol az
is, hogy ilyen esetben mar akut mérgezés, inko-
ordinalt mozgéas, beszédzavar, ingerlékenység,
ontudatlansag, koma és akar légzésleallas is
beallhat. A kronikus karosodasok koziil fon-
tos kiemelni a gyomorhurutot, az étvagyta-
lansdg megjelenését, stlyosabb esetben méj-
cirézis-sargasidg, hasnyalmirigygyulladas és
az immunrendszer karosodasa mellett stlyos
gyulladasok (pl. tiid6gyulladés) és az eml6rak
kialakulasanak fokozott veszélyét (MAGYAR és
PETRANYI, 1974). A nagy mennyiségben tor-
tént alkoholbevitel hatasara megnovekedik a
véralkoholszint. Tulzott alkoholfogyasztas ese-
tén a novekvg véralkoholszintnek megfelelGen
kiilonboz6 élettani tiinetek figyelhetGek meg.
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A vérben mért véralkoholszint beosztas sze-
rint ittassag esetén (0,5-1,5 ezrelék) szapora a
pulzus, emelkedik a vérnyomas, szapora a 1ég-
z¢és, oldottabbak a gatlasok, az arc kipirul, b6
a verejtékezés és a vizeletkivalasztas, részegség
esetén (1,5-2,0 ezrelék) alacsony a vérnyomas,
szédelgés, hanyas, egyensulyzavar, lassultsig,
néha agresszio6 jelentkezik, alkohol mérgezés-
nél (2,5 ezrelék felett) gyenge a pulzus, felii-
letes a 1égzés, eszméletlenség vagy besziikiilt
tudat mutatkozik, vizelet- és bélsariirités je-
lentkezhet, silyos alkohol mérgezés alkalmaval
(3,5 ezrelék felett esélyes, 5 ezrelék felett biz-
tos) sziik, fénymerev a pupilla, eszméletlenség,
koéma all be, stilyosabb esetben pedig 1égzésbé-
nulas jelentkezik (LEGRADY, 2019).

Az alkohollal és egészséggel foglalkozd
eurépai informaciés rendszer (EISAH) sta-
tisztikdja szerint oriasi egyenl6tlenségek fi-
gyelhet6ek meg az alkoholfogyasztas kovetkez-
tében bekdvetkezett halalt okozo balesetek és
kovetkezményes betegségek kozott Kelet- és
Nyugat- Eur6pa tekintetében. Megallapitha-
t6, hogy az ivas gyakorisaga és az elfogyasztott
mennyiség kombinacidjanak egyenl6tlensége
a régiok kozott ugyantgy megmutatkozik az
egészség és a tarsadalmi karosodas vonatko-
zaséban. A halalt okoz6 méjcirdzis, a dagana-
tos és kardiovaszkularis betegedések elGfor-
dulésanak a rizik6ja hétszeres a kelet-eurépai
régidban a nyugati- és a mediterran eurépai
régidhoz képest (WHO, 2014). Az alkoholos
italok legfontosabb rakkelt6 anyaga maga az
etil-alkohol, a hatas egyértelmiien fligg a napi/
heti dozistol. Az etil-alkohol az alkohol-dehid-
rogenaz hatasara acetaldehiddé metabolizé-
16dik, ami egyértelmiien karcinogén. A kroni-
kus alkoholfogyasztas befolyasolja az endogén
hormonok termel§dését, hatissal van az inzu-
linszeri novekedési faktor 1-re, megvaltoztat
szamos biologiai jelatviteli utat, egyebek mel-
lett oxidativ stresszt valt ki és génkarosodast
is okozhat. A napi kis mennyiségti alkohol is
noveli az emlérak kockazatat (NAGYKALNAL
és LANDHERR, 2018). Az alkohol szamos ne-
gativ hatasanak vizsgalata mellett szdmos ta-
nulmany pozitiv hatasokat is feltart. ,,Az alko-
holt nem fogyasztok kardiovaszkularis rizik6ja
kicsit magasabb, mint a mérsékelt, napi 12-24
gramm alkoholnak megfeleld italt fogyasztoké.
Ugyanakkor a nagyivok életkilatasai az alkohol

TAPLALKOZASMARKETING

toxikus hatasai nyomén kialakul6 megbete-
gedések (pl. cirdzis, majrak,stb.) miatt sokkal
rosszabbak voltak” (LUGASI, 2000:10). A ta-
nulméanyéban sszefiiggést mutat ki a franciak
mérsékelt vorosbor fogyasztasa és a csokkent
kardiovaszkularis riziké kozott, emellett ra-
mutat arra is, hogy a trombozis kialakulésat is
géatolhatja. Franciaorszagban megfigyelhetd,
hogy a magas zsirtartalmt ételek fogyasztasa
ellenére is alacsonyabb a szivbetegségek mor-
biditasa és mortalitisa, mint a vizsgalt tobbi
hasonléan fejlett orszag lakosai korében, mely
jelenséget francia paradoxon”-nak neveznek
és Osszefiiggésbe hozzak a franciak vorosbor
fogyasztasaval.

2.2, A francia paradoxon — The French
Paradox

Az alkohol, kozelebbrdl borfogyasztas és az
egészségre gyakorolt hatasukkal kapcsolatos
irdsokbol ritkan maradhat ki a francia para-
doxon fogalma és az arra vald hivatkozas. A
francia paradoxon lényege, hogy a sok zsiradé-
kot tartalmazé francia étrend — f6ként magas
sajt-, vaj- és allatizsiradék-fogyasztas — ellené-
re a sziv- és érrendszeri megbetegedések szama
Franciaorszagban alacsonyabb, mint mas, at-
lagosan kevesebb zsirt fogyaszt6 orszagokban
(RABAI et al., 2017).

A francia paradoxon fogalmanak a borfo-
gyasztasra gyakorolt legnagyobb hatisat az
Egyesiilt Allamokban figyelhettiik meg. Ugy
a francidk, mint az észak-amerikaiak élelmi-
szerfogyasztasdban igen magas a telitett zsirok
bevitele, mindkét populéciora jellemz6 a do-
hényzas, valamint a mozgasszegény életmad.
Mindharom tényez6 ezeknek a betegségeknek
jelentGs rizikofaktora. Ugyanakkor a sziv- és
érrendszeri megbetegedések aranya Francia-
orszagban lényegesen alacsonyabb volt, mint
az Egyesiilt Allamokban. Ezt 1992-ben francia
kutatok Renauld és De Lorgeril orvos-fold-
rajzi vizsgélataik soran erdsitették meg, hogy
Franciaorszagban a szivkoszoriér betegsé-
gekbdl eredd halalozési rata, 6sszehasonlitva
mas nyugat-europai orszagokéhoz képest sok-
kal alacsonyabb hasonl6 Osszetételti és meny-
nyiségl zsirfogyasztas és dohanyzas mellett is
(TAKACS, 2010). Hasonlé megallapitas olvas-
hat6 egy 2017-ben megjelent tanulményban is,
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melyben kitérnek a szerzk arra, hogy a para-
doxon titka a mediterran étrend mellett a foko-
zott polifenol tartalom (HASEEB et al., 2017).
Az okokat vizsgalva elGszor a mérsékelt etil-al-
kohol fogyasztasnak tulajdonitottak, 1évén,
hogy az alkohol, nevezetesen a borfogyasztas
volt az egyetlen faktor, amiben jelentds kii-
16nbség mutatkozott, de ez onmagiban nem
bizonyult elégségesnek. A borban el6forduld
polifenolok és polifenol- tipusu vegyliletek eb-
bdl a szempontbdl kedvezSen hatnak.

Kutatasok bebizonyitottak, hogy a nagytes-
t, mély szinl vorosborok az antioxidans anya-
gok leggazdagabb forrasai, a benniik talalhatod
rezveratrol csokkentheti a sziv- és érrendszeri
betegségek valoszintiségét. Az Egyesiilt Alla-
mokban a francia paradoxon jelenségét 1991-
ben egy radiomisorban ismertették, hatasara
rovid idén beliil megnégyszerez6dott az USA-
ban a borfogyasztas, és az ismertetésben sze-
repld szbl6fajta, a merlot par év leforgasa alatt
avilag egyik legnépszertibb, legnagyobb tertile-
ten telepitett sz6l6fajtaja lett.

2.3. Az alkoholtartalom csokkentése,
az alkoholmentesités — Reduction of
Alcohol Content, Alcohol Removal

A csokkentett és alkoholmentes borok el6alli-
tasa tobbféle modon is torténhet, egyrészt for-
ditott ozmozissal, masrészt vikuumdesztillacio
soran. Mindkét eljaras esetében a mar meglé-
v6, magasabb alkoholtartalmt borbdl késziil
a megvaltoztatott alkoholtartalmt ital. A két
eljaras mellett 1étezik egy olyan formaja is az
eléallitasnak, amely esetben nem csokkentik az
alkoholtartalmat, hanem eleve alkoholmentes
bort allitanak elS. Ennek az eljarasnak az a 1é-
nyege, hogy az erjedési folyamatot abban a pil-
lanatban &llitjak le, amikor a sz616ben talalhato
cukor alkoholla kezd alakulni. A borok alkohol-
tartalménak a csokkentésével az antioxidansok
nem tlinnek el a borbol. Francia kutatok kimu-
tattak, hogy a cabernet sauvignon esetében, ha
az eredeti 12%-10l 6%-ra csokkentik a bor al-
koholtartalméat a kardiovaskularis rendszernek
fontos antioxidansok nem tlinnek el a borbol.
Ebbdl arra kovetkeztettek, hogy a szivbetegek
panaszainak kezelésére a csokkentett alkohol-
tartalmu és alkoholmentesitett vorosborok ki-
fejezetten jo hatastiak (LAMONT et al., 2012).
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A csokkentett alkoholtartalmt vagy alko-
holmentesitett bor fogyasztasa is megoldast
jelenthet az alkohol okozta veszélyeztetésekkel
szemben. Az alkoholtartalom csokkentésének,
a csokkentett alkoholtartalmua borok eléallita-
sénak tobb modja is ismert. A must erjeszthetd
alkoholtartalmanak a csokkentése elérhet6 a
koraérett gyiimolces felhasznalasaval, sz6161ével
val6 higitassal, kifagyasztassal és frakcionélés-
sal, gliikoz oxid4z enzim hozzdadisaval. A mé-
sik modszer a borbdl az alkohol kivonésa termi-
kus eljarasokkal (atmoszférikus vagy vakuum
desztillacié, beparlas), kifagyasztassal, memb-
ranszeparacioval (dializis, forditott ozmodzis,
ozmotikus desztillacid, pervaporaci6, nanoszi-
rés, membranextrakci6), adszorpciéval (gyan-
ta vagy szilikagél alkalmazasaval), extrakcioval
(direkt extrakecid szerves oldoszerekkel, szu-
perkritikus extrakci6 széndioxiddal). Az egyéb
modszerek kozé tartozik a bor higitasa, a fer-
mentécio korai leéllitasa, alacsony alkoholkon-
centraciot produkald éleszt6torzs alkalmazéasa
és a fenti eljarasok kombinalasa (PICKERING,
2000).

A fenti modszerek egy részét mar Takacs is
leirta 2010-ben, hogyan csokkenthet6 a must
szénhidrattartalma a sziiret el§bbre hozasaval,
kifagyasztéssal és frakcionalassal, a must sz6-
161ével torténd higitasaval, valamint a musthoz
torténd gliikéz oxidaz enzim hozzaadasaval.
Lehetséges tehat a borbol torténd alkoholkivo-
nés, ennek is szdmos modja ismert.

A csokkentett alkoholtartalmi borok ké-
szitése az 1970-es évek elejére nytlik vissza,
azonban a kezdeti érdekl6dés nevezetesen, az
alkoholtartalom csokkentése mindGségi (élvez-
het6ségi) gondokat eredményezett. Ugyancsak
torténtek probalkozasok az 1980-as években
is, azonban az igazi attorést a technoldgia fej-
16dése mellett a fogyasztdi szokasokban beko-
vetkezett valtozasok és az emlitett termékekkel
kapcsolatos marketingtevékenység erésodése
hozta meg.

Az ismertetett megoldasok koziil a termi-
kus vakuum desztillaci6 és a forditott ozmoézis
a leginkabb alkalmazott modszer (TAKACS,
2010). Az eurdpai borkészitési szabalyozasban
2010-ben keriiltek be azok az engedélyezett
eljarasok, amelyekkel csokkentett alkoholtar-
talmu borokat lehet eléallitani. A szabélyozas
az eredeti alkoholtartalomnak 2 térfogatszaza-
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1ékkal tortén6 csokkenését engedélyezi, de el
kell érniiik legalabb a 8-10 térfogatszazalékot.
Amennyiben 2 térfogatszizaléknal nagyobb
mértékben csokkentik az alkoholtartalmat, eb-
ben az esetben a megjelolés ,részben alkohol-
mentesitett borbdl késziilt ital” vagy ,sz616b6l
késziilt ital” lehet.

Alkoholmentes bor esetén a tényleges al-
koholtartalom legfeljebb 0,5 térfogatszaza-
1€k lehet. Az ilyen terméknél a ,boralapt ital”
megjelolést alkalmazzak, mert ezek a borok az
altalanos élelmiszertorvény hatalya ala esnek.
Miutan nem tartoznak a bortérvény hatélya
ala, ezért a jovedéki adotorvény nem vonatko-
zik rajuk, hiszen ezek az italok hivatalosan sem
szamitanak bornak (NJT, 2021).

Az el6allitoknak nagy kihivast jelent, hogy
hogyan lehet az alkoholtartalmat agy csokken-
teni, hogy kozben az aromék megmaradjanak
és a termék magas élvezeti érték maradjon. A
csokkentett alkoholtartalmd borok vagy alko-
holmentesitett bor alapt termékek talalkoznak
az egészségpolitikai célkitiizésekkel, valamint
a fogyasztok izlésének valtozasaval is. Ezeket
a borokat keresé fogyasztok kifejezetten odafi-
gyelnek az étkezéstikre és az alakjukra (SIDLO-
VITS, 2019).

Az alacsonyabb alkoholtartalmt borok azt
az iméazst keltik, hogy konny, alacsony kaloria-
tartalmu italokro6l van szd. Ezen italok elénye,
hogy azok is fogyaszthatjak, akik valamilyen
betegséggel, példaul cukorbetegséggel, alko-
holproblémakkal és gyobgyszerszedéssel kiiz-
denek. Kellemes érzetet biztositanak akkor is,
amikor nem lehet alkoholt fogyasztani, vallasi
okokbdl, autévezetésnél, hivatasos soféroknél,
terheseknél, meleg idGjaras miatt, 18 év alatt,
gyermekeknél és nyugdijas otthonokban.

2.4. Nemzetkozi kitekintés a fogyasztoi
megitélésre — An International
Overview on Consumer Perception

A kereskedelemben két évtizede elérhetbek a
csokkentett alkoholtartalmt borok, ezek meg-
jelenése sokrétli marketing és technologiai val-
toztatast és kihivast igényel.

Pickering mar a 2000-es évek elején meg-
allapitotta, hogy azok az eljarasi technologiak,
amelyek a csokkentett borok elGallitasihoz
szlikségesek, dragék és nem feltétleniil valtjak
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be a gyartok értékesitési volumenhez fiizott
reményeit. Annak érdekében, hogy magasabb
piaci részesedést érjenek el ezek a termékek,
fokozni szlikséges a termékek ismertségét, a
hitelességet és novelni az elfogadottsagot rek-
lam- és promocios tevékenységgel (PICKE-
RING, 2000).

Ausztralidban, 2013-ban végzett kutatis
megallapitotta, hogy az alacsony alkoholtar-
talma borok elfogadottsidga fokozatosan nd, a
vizsgélt évben mar 16%-os volt. Ez a szazalékos
arany 40%-ra ugrik, ha az iz a megszokott, alko-
holtartalmt bor izével megegyezik (SALIBA et
al., 2013). A csokkentett alkoholtartalma borok
esetében meghatarozo lehet a cimkén hasznalt
nyelvezet, mert a hasznélt szavak eltéré médon
hatnak a fogyaszt6i viselkedésre, ezéltal csok-
kenthetik a termék vonzerejét és eladhatosagat
(VASILJEVIC et al., 2018). A szerzék egy ma-
sik tanulmanyukban arra is ramutattak, hogy,
ahogy a cimkén feltiintetett alkohol szazalékos
tartalma csokken, agy novekszik az elfogyasz-
tott mennyiség (VASILJEVIC et al., 2018,).

BOSHUIZEN (2020) vizsgalati eredmé-
nyei szerint a csomagolasnal nem jelent el6nyt
az atipusos palackforma és atipusos cimke az
alkoholmentes borok forgalmazasanal és meg-
allapitotta, hogy az alkoholtartalmu borok cim-
kéjéhez hasonld, tipikusan egységes csoma-
golas hozta a legjobb eredményt a fogyasztoi
megitélésben.

A globélis felmelegedés kovetkeztében a
sz6l6ben egyre magasabb a cukortartalom, ez
pedig a borokban egyre magasabb alkoholtar-
talmat eredményez. Ugyanakkor a borfogyasz-
tok egy része egyre inkabb az alacsonyabb alko-
holtartalmua borokat keresi. SIDLOVITS (2019)
kitér arra, hogy az erre iranyuld technolégiai
és fogyaszt6i kutatdsok f6ként Dél-Franciaor-
szagban kezdddtek, melyek a borok fogyasztoi
megitélésére és az alkoholtartalom csokkenté-
sére irdnyultak. Nagy-Britanniaban és Francia-
orszagban csokkentett alkoholtartalmt borok
fogyaszt6i megitélését vizsgaltdk 1000 bor-
kostold bevonasaval 3 éven keresztil. A kos-
tolok kozott voltak 4j fogyasztok és tapasztalt
borfogyasztok is. A kutatasba bevont fogyasz-
tok koziil az Gj borfogyasztok a vakteszt soran
sokkal jobbnak értékelték a csokkentett alko-
holtartalmt borok izvildgat, mig a tapasztaltak
csalodottak voltak. Ugyanilyen kiilonbség volt
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abban az esetben is, ha rendelkezésre allt az az
informaci6, hogy milyen bormintat koéstolnak.
A vizsgalat azt mutatta, hogy a termékek meg-
itéléséhez egyértelmiien hozzajarulnak a pszi-
cholégiai tényez6k (iméazs, prekoncepci6) és
az érzékelt jellemzdk, példaul az iz. A voros és
fehérborok esetében ugyancsak kiilonbség volt
a fogyasztok tipusatol fiiggben, a fehérborok
joval elfogadottabbak voltak a voros boroknal.
2018-ban 12 ezer fogyasztd korében végeztek
felmérést, amely kiterjedt a vilag 11 borterme-
16 orszigéra, a felmérést a Wine Intelligence
végezte a csOkkentett alkoholtartalmt borok
fogyasztdi megitélésére. Specidlis indexeket
dolgoztak ki az alternativ bortipusokra. Ezen
bortipusok termékkorének elnevezése SOLA
wines. A mozaiksz6 az alabbi bortipusokboél
tevddik Ossze: sustainable wine (fenntarthatd
gazdalkodasbol szarmazé borok), organic wine
(bioborok) és lower-alcohol wine (csokkentett
alkoholtartalmt borok). A SOLA Opportunity
Index az a mutatd, amely a tudatossigot (a
fogyaszt6 tudja, ismeri, tudja mit jelent), a va-
sarlasi szandékot (hajland6 megvaséarolni) és
az affinitast (a termék pozitiv hatasait értékeli)
foglalja magaban, és megmutatja, hogy az al-
ternativ bortipusok az egyes orszagokban mi-
lyen piaci potenciallal rendelkeznek. A legjobb
eredményt a bioborok érték el, rosszabb helye-
zést kaptak az alacsony alkoholtartalmu borok,
utols6 helyen pedig az alkoholmentes boralapt
italok szerepelnek (SIDLOVITS, 2019).

Az alabbi felsorolas mutatja, hogy a csok-
kentett alkoholtartalmu és alkoholmentesitett
borok a piacon mely orszagokban az inkabb
elfogadottak, illetve a kevésbé elfogadottak.
A csokkentett alkoholtartalmi borok esetén
a leginkabb elfogadd orszagok Uj-Zéland és
Ausztralia, a legkevésbé pedig Németorszag,
Svédorszag és Japan voltak. Az alkoholmen-
tesitett borok esetén a leginkabb elfogad6 or-
szagok Németorszag és a skandinav orszagok,
elsGsorban Svédorszag. Legkevésbé pedig Ja-
panban és Portugalidban kedvelik ezeket a ter-
mékeket. A keresked6k potencidlis piacot lat-
nak a muzulman orszagoknal, a Kozel-Keleten,
de hasonl6 jelent6s kereslet mutatkozik Né-
metorszagban és Hollandiaban is. Az alkohol-
mentes termékek vagy alacsonyabb alkoholtar-
talmu borok esetén akkor van a fogyasztonak
nagyobb bizalma, ha ismert boraszat vagy elis-
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mert védjegy alapjan a termék beazonosithato
(HALSTEAD és ABERNATHY, 2018).

Franciaorszagban is egyre tobb boraszat
forgalmaz csokkentett alkoholtartalmt boro-
kat. Az efféle borok kiilon szabélyozas al4 esnek
és ezekre a termékekre kiilon elnevezést hasz-
nélnak, mégpedig a ,,csokkentett alkoholtartal-
mu mindségi bor” kifejezést, roviditése VDQA
(vins de qulité & teneur réduite en alcohol).

Ezek a borok azonban csak foldrajzi jelzéses
borként forgalmazhatok, vagyis a 607/2009/
EK rendelet szerint, mely az Eurépai Uni6 bor-
reformja alapjan létrehozott mindsitési katego-
ria. Oltalom alatt all6 foldrajzi jelzéssel, (OFJ)
azok a borok rendelkezhetnek, melyek kiilon-
leges hirneve vagy egyéb jellemz&i az adott
foldrajzi eredethez kapcsolhatok, jelentés mér-
tékben, minimum 85%-ban az adott foldrajzi
teriileten termesztett sz616b6l késziilt, legalabb
8 térfogatszazalék alkoholtartalommal ren-
delkezik és savtartalma eléri a literenkénti 3,5
grammot (HNT, 2021). Ugyanakkor az OFJ-
nél a magasabb kategoriat jelent6 oltalom alatt
allo eredetmegjeloléssel (OEM) ellatott borok
esetében az alkoholtartalom csokkentése Fran-
ciaorszagban nem engedélyezett (SIDLOVITS,
2019).

Nagy-Britanniaban a VDQA-borokat bu-
liz6 italként pozicionaljak, elsésorban a fiata-
loknak kinaljak hétvégi bulikon, mésodlagos
célcsoport a varosi, rendszeresen borfogyasztd
30-50 év kozotti n6k. A fogyasztok a mindség
szempontjabol az erds borvédjegyet tekintik
a mindség biztositékdnak. Az anonim borok
esetén egyértelmiien negativ a megitélés, sok-
szor hamisitott bornak itélik. A csokkentett
alkoholtartalmua borok megfelel§ bevezetése és
kommunikacibja egyértelmiien hat a fogyasz-
tok korében a megitélésiikre. A csokkentett al-
koholtartalmt és alkoholmentes boralapt ita-
lok a piaci résben jelentkeznek és kiizdenek a
konkurens termékekkel, ugyanakkor a novekvd
fogyasztoi kereslet a piaci potencialjukat nove-
li. Ezekbdl a termékekbdl széles paletta érhetd
mar el, mind a fehér, mind a voros és a rosé bo-
rokbol, szénsavas termékekbdl (SIDLOVITS,
2019). Beckett a The Guardian étteremkritiku-
sa és borszakiroja értékelte a 0,5 térfogatszaza-
1ékos borok jelenlétét az angol piacon. Megal-
lapitasa szerint az utobbi években megvaltozott
a fogyasztok Osszetétele, az egészségtudatosan
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taplalkozok szegmensének a béviilése egy jo-
val szélesebb réteg megcélzasat teszi lehet6vé.
Ugyanakkor az alkohol mennyiségének csok-
kentése, illetve teljes kivonésa ezen italok ese-
tében megvaltoztatjak a termékek izvilagat, az
Jital lelke” is tavozik az alkohollal. A minGségi
alapanyag és a legmodernebb technoldgiak al-
kalmazaséanak ellenére a 0,5 térfogatszazalékos
borfajta izvilaga eltér a megszokottol (BEC-
KETT, 2017). A 2016-0s brit ajanlas szerint 1
egység megfelel 10 ml vagy 8 gramm etanolnak
és nemtdl fiiggetleniil 1 hét alatt 14 egység al-
koholnal tobbet nem szabad fogyasztani (LEG-
RADY, 2019).

A nagy-britanniai Nemzeti Statisztikai Hi-
vatal 2018-ban tanulményt jelentetett meg az
elmult tiz év alkoholfogyasztasi magatartasé-

——16-24 ——25-44 —k—45-64

35

2. ABRA

rol. A vizsgélat kiillonb6z6 korcsoportokra ter-
jedt ki, kiilon vizsgaltak a 16-24, 25-44, 45-64
és 65 év felettiek korében az alkoholfogyasztasi
magatartast. A 2. abran a kiilonb6z6 korcso-
portok alkoholfogyasztasa lathat6. Az &bra
megmutatja az adott év azon egy napjat, ami-
kor a legnagyobb, 6-8 egységet fogyasztottak
el 2007-2017 kozott. Jol lathato, hogy az adott
napon elfogyasztott legnagyobb alkohol bevitel
mértéke az elmult tiz évben a 16-24 és a 25-
44 éves korcsoportokban csokkend tendenciat
mutat. A 45-64 éves és a 65 és a folotti korceso-
portokban azonban nem tortént lényeges val-
tozas. A 2017. évre az allapithat6 meg, hogy a
65 és a folotti korcsoporton kiviil a tébbi kor-
csoportban ez a fogyasztasi arany kozel azonos
lett a vizsgalt napon.

65 és afolott (65 and above)

FIG. 2

Alkoholfogyasztas a kiillonb6z6 korcsoportokban a legtobbet fogyaszté napon (2007-2017)
(Alcohol Consumption in Different Age Groups on the Most Consuming Day (2007-2017))
Forrés (Source): DIGITAL.NHS (2018) alapjan sajat szerkesztés (Authors’ own compilation based on

DIGITAL.NHS (2018))

A 3. abra a nem és életkor szerinti vizsga-
lat eredményeit mutatja. A felmérésben az el6-
z6 hét azon napja lathat6, amikor a legtobbet,
tobb mint 6-8 egységet fogyasztottak a vizsgalt
csoportok. A férfiak esetében a legalabb 6-8
egységet fogyasztok aranya kozel azonos volt
a korcsoportokban, kivéve a 65 és annal id6-
sebbeket, ahol ez szignifikdnsan alacsonyabb-
nak bizonyult. A néknél életkorral aranyosan,
fokozatosan csokkent ezen alkoholfogyasztas
aranya.

A fogyasztok felé torténd alkoholmente-
sitett borok kommunikicijaban az adatok
alapjan a 16-24 éves korosztalyra lenne cél-
szerd fokuszalni, mert az abusus-szerd, nagy-
mértékd alkohol bevitel ebben a korcsoportban
figyelhet6 meg a leginkabb. A fenti korosztaly
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alkoholfogyasztasi szokasaiba a csokkentett
alkoholtartalmn, illetve alkoholmentes borok
bevonésa lenne ideélis. Emellett javasolhato
az alkoholmentes italok aranyanak novelése
az aktiv fogyasztdsi napjaikon. A korosabb,
65 és annal idGsebb korosztaly esetében meg-
figyelhet6 a fogyasztas csokkenése. Ez a csok-
kenés nagyrészt az egészségligyi problémak
megjelenésével all Osszefiiggésben. Ebben a
korcsoportban is a megfelel$ piaci stratégidk-
kal kellene felhivni a figyelmet a csokkentett és
alkoholmentes borok fogyasztasara (pl. nyug-
dijas otthonokban torténd reklamozas, isme-
retterjesztés) (DIGITAL.NHS, 2018).

A Global Markets Insights 2019. évi elére-
jelzése szerint az alkoholmentes boragazat var-
hatéan 2025-re 8% feletti névekedést produ-
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kal majd globalisan. A folyamatos ndvekedés
kovetkeztében az alkoholmentes sor-és borok
piacanak forgalma 2025-ig vilagszinten eléri
a 30 milliard amerikai dollart. A globélis piac
novekedését a fogyasztok egészségtudatos ma-
gatartésa, az életszinvonal javulasa és az egész-
ségiigyi el6nyok magyarazzak. A tudatossag
kialakulasaban szerepet jatszik a digitalizacié
térnyerése és a kozosségi média véleményfor-
malé hatasa is. Az iszlam orszagokban, pél-
daul Egyiptomban, Libidban vagy Iranban az
alkoholfogyasztasra szigoru szabalyok vonat-
koznak, amelyek pozitivan befolyasolhatjak az
alkoholmentes borok fogyasztasinak noéveke-
dését. A fogyasztds novekedéséhez az is hoz-
zajarul, hogy a jovedelmek novekednek, illetve
a hagyomanyos, ismert védjeggyel rendelkezd
prémium termékeket el6allit6 borgyartok is
bévitették érékesitési haldzatukat a piacon
(KUNAL és RAWAT, 2019).

A Wine Intelligence szerint a technol6-
giai fejlédés, kiilonosen a mobiltelefonok tér-
nyerése miatt az online csatornikon keresztiil
torténd értékesités egyre elterjedtebb. Ennek
is koszonhet6, hogy Kinaban 2014-ben az al-
koholmentes borértékesités tobb, mit 50%-at
online aruhazakon keresztiil bonyolitottak.

A németorszagi Heilbronni Féiskola altal
végzett kutatds eredményei kimutattak, hogy
a megkérdezettek szerint a legfontosabb in-
dok az alkoholmentes borok fogyasztasira az
autbvezetés, a masodik helyen az egészségiigyi
okok szerepeltek. A kutatas érdekes eredményt

hozott arra vonatkozoan, hogy azok, akik nem
fogyasztanak alkoholt, az alkoholmentes borok
tarsasdgaban nem érzik magukat a rendezvé-
nyeken kirekesztettnek. A vizsgilat nem ta-
masztotta azt ala, hogy a ,,izkép lelke” elveszik
az alkoholmentesités soran, miutan a megkér-
dezettek 51%-a jonak vagy nagyon jonak érté-
kelte az alkoholmentes bor izét, csak 16%-uk
talalta rossznak vagy nagyon rossznak (FREY-
TAG, 2019). BUCHER és szerzGtarsai (2018)
leir6 tanulmanyukban az alacsony alkoholtar-
talmt borfogyasztassal foglalkozd kutatdsok
irodalmét tekintik at, fokuszalva az alacsony
alkoholtartalma borok fogyasztasahoz kap-
csolddd szokasokra, viselkedési formakra. A
legtobb kutatast az alacsony alkoholtartalmt
borokrol Ausztralidban végezték. Azonban or-
szagonként eltérd lehet a fogyasztas és a hozza-
allas, ezeknek a kiilonbségeknek a feltard vizs-
gélatara a késébbiekben sziikség lehet. SALIBA
és MORAN (2010) felmérésében 1050 felnstt
borfogyasztot kérdezett meg arr6l, hogy az
alacsonyabb alkoholtartalmi borbél gyakrab-
ban és nagyobb mennyiséget fogyasztanak-e.
Az eredmény azt mutatta, hogy nagyobb gya-
korisaggal, de mennyiségi novekedés nélkiil
fogyasztjak ezeket a borokat, igy a teljes alko-
holfogyasztds mértéke jelent6sen csokkent.
BUCHER és szerzGtarsai (2018) is hasonld
eredményre jutott tanulmanyaban, az alacsony
alkoholtartalmt bort fogyasztok a hagyoma-
nyos borivokkal szemben koriilbeliil 30%-kal
kevesebb alkoholt ittak.

mFérfi (Male) B NG (Female)
25
21
20
20 18 18 18
17
15 14 13
X
10 9
5 I ;
. []
16 és azalatt 16-24 25-44 45-64 65 és afolott
(16 and (65 and
below) above)

3. ABRA

FIG. 3

Alkoholfogyasztas a legtobbet fogyaszté napon nem és életkor szerinti megoszlas
(Alcohol Consumption on the Day of Drinking the Most Distribution Based on Gender and Age)

Forrés (Source): DIGITAL.NHS (2018) alapjan sajat szerkesztés (Authors’ own compilation based on

DIGITAL.NHS (2018))
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2.5. Kampanyok az alkoholfogyasztas
csokkentésére, ,,szaraz hénapok” —
Campaigns to Reduce Alcohol
Consumption, "Dry Months"

Az egészséges életmod elGtérbe keriilésével kii-
16nb6z6 szaraz honapok keriiltek meghirdetés-
re hazankban és a vilag kiillonb6z6 orszagaiban.

Az Y generaci6 (1980-1995 kozott sziiletet-
tek) korében komoly valtozasok észlelhetGek az
alkoholfogyasztast illetGen, a fiatalok magatar-
tasa érdekes atrendez6dést eredményezhet a
piacon. Ebben az atrendez6désben a kozosségi
média is szerepet jatszik, hisz manapsidg mar
kimondottan kellemetlen lehet egy rossz, alko-
holos befolyasoltsag alatt késziilt kép feltoltése
a kozosségi halora, mely maradandbbb és sa-
lyosabb kovetkezményekkel is jarhat, mint mi-
kor ezek a platformok még nem léteztek.

LA korabbi generacidk kevésbé voltak té-
jékozottak az élelmiszerek egészségiigyi ha-
tasaival kapcsolatban, a fiatalok erre nagyon
odafigyelnek. Sokkal jobban informéltak az
olyan témakban, hogy az alkohol hogyan be-
folyasolja a jarmtvezetési képességeiket, mik
az egészségiigyli hatdsai és mennyire hizlal”
(SCHULTZ, 2019). Hazankban 2010-ben a
Magyar Szeszipari Szovetség és Terméktanacs
atjara inditotta HAFRAC (Magyar Szovetség a
Felel6s Alkoholfogyasztasért) elnevezést prog-
ramjat. Ez a program felvilagosit6 és ismeret-
terjeszté anyagokbdl all abbol a célbdl, hogy a
magyarorszagi alkoholfogyasztasi szokasokat
jobb irdnyba terelje. A 2-3-4-0 program a mér-
sékelt alkoholfogyasztasra hivja fel a figyelmet.
A program kialakitasanal figyelembe veszik a
kort, a nemet, az életvitelt és az egészségligyi
allapotot is.

A Szaraz November kampanyt ugyancsak
hazankban a Kék Pont Alapitvany 2019-ben
szervezte meg immar negyedik alkalommal. Az
alapitvany programja a mérsékelt alkoholfo-
gyasztast népszerisiti, ugyanakkor keriilni ki-
vanja a kontrollalatlan fogyasztas kialakulasat
(MEDICALONLINE, 2019).

Nagy-Britanniaban 2013-ban az Alcohol
Change UK nevii szervezet hozott 1étre egy ha-
sonld programot ,Dry January” néven az ivas
karos hatasainak megakadalyozaséara. 2021 ja-
nuarjaban méar 6,5 millié brit allampolgér vett
részt benne (ALCOHOLCHANGE, 2021).
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2.6. A borfogyasztas alakulasa Magyar-
orszagon — Tendencies of Wine
Consumption in Hungary

Magyarorszag a hagyomanyos borfogyasztd
orszagok kozé tartozik, az egy f6re jutd éves
fogyasztas mintegy 251/f6 (STADAT-4.1.2.1.11.
BORMERLEG 1970-).

Az éves fogyasztis mennyisége az elmult
idGszakban is e koriil alakult, azonban az egyes
évek kozott bizonyos, tobb tényezlre is visz-
szavezethet§ ingadozas figyelhet6 meg. Ezek
a tényezdk leginkabb az import, illetve a he-
lyettesit6 termékek marketingaktivitasa altal
befolyasoltak. A borfogyasztas, és a fogyasztoi
magatartas kutatasa a népszer( kutatasi témak
kozé tartozik, ezért viszonylag rendszeres id6-
kozonként talalkozhatunk jelentds minta elem-
szamot magaban foglal6 kutatasokkal (TOTTH
és SZOLNOKI, 2019).

A legutbbbi, nem, kor, telepiilésnagysag és
régiok szerint reprezentativ felmérést a HNT
megbizasabol 2017-ben készitették (SZOLNO-
KI és TOTTH, 2018). A felmérésbdl megalla-
pithaté, hogy Magyarorszagon a 18 év feletti
lakossag kozel kétharmada tekinthet§ borfo-
gyasztonak, és ezek fele minimum havi gyako-
risdggal teszi azt. A legalabb heti gyakorisaggal
bort ivok fogyasztjdk a teljes mennyiség két-
harmadat. Szignifikansan nagyobb fogyasztas
jellemzi a férfiakat, a kozépkorosztalyba tarto-
zOkat. A vagyoni statusz csokkenésével csokken
a borfogyasztéas, mely regionalisan is kiilonbsé-
geket hordoz magéaban, a Dunatél (amely sok
egyéb fogyaszt6i szempontbdl is valaszté vo-
nal) nyugatra nagyobb mennyiségben fogyasz-
tanak, mint att6l keletre (TOTTH és SZOLNO-
KI, 2019). Az emlitett tanulmény foglalkozott a
borfogyasztas elutasitasdnak okaival is.

Jelen kutatdsunk szempontjabol érdekes,
hogy a felnétt lakossag harmada nem fogyaszt
bort, melyet alapvet6en harom okra vezethe-
tiink vissza. A borok izére, akik nem szeretik a
bor izét, azok zommel sort fogyasztanak, egész-
ségiigyi okokra, illetve az alkoholfogyasztas
teljes elutasitasara. Lathat6, hogy ennek a kb.
2.750 ezer fének egy része potenciélis piacot
jelenthet az alkoholmentesitett, illetve csok-
kentett alkoholtartalmi borok szdmara. TUR-
CSAN és szerzétarsai (2018) az alkoholos és az
alkoholmentes italokkal kapcsolatos fogyaszté-
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si szokasokat mérte fel, kiemelt figyelemmel az
alkoholmentes borra. Felmérésiiket 2018-ban
18 éven feliiliek korében, nem reprezentativ,
online kérd6ives modszerrel végezték, a kér-
d6iv 24 kérdést tartalmazott, melyet 210-en
toltottek ki. A kérdivben demografiai adatok
mellett végzettséggel, jovedelemmel, alkohol-
fogyasztisi attitlidokkel, alkoholmentesitett
italok fogyasztasaval, az alkohol és alkohol-
mentes italok egészségre gyakorolt hatasaival
kapcsolatos kérdések szerepeltek. Egy kérdés
az alkoholmentesitett preferalt bormérkara
vonatkozott. A tanulmany alapjan megallapit-
hat6, hogy a nék inkabb valasztanak alkohol-
mentesitett italokat, mint a férfiak. Az alkohol-
mentesitett bort senki nem jelolte fogyasztott
italként, inkabb az alkoholmentes sort és pezs-
g6t részesitették némileg elényben. Az alkohol-
mentes pezsgd (,kolyokpezsg6”) nem tartozik
az altalunk vizsgélt kategoridba, ugyanis sem-
mi koze nincs az alkoholokhoz, nem csokken-
tett, vagy alkoholmentesitett termékrél van
sz6! Az eredmények azt mutattak, hogy nincs
szamottevl kereslet az alkoholmentes, illetve
az alkoholmentesitett borok irant.

2.7. A borfogyasztas elutasitasa és a
borral kapcsolatos attittidok —
Refusal of Wine Consumption and
Attitudes Towards Wine

A csokkentett alkoholtartalm, illetve az al-
koholmentesitett borok véarhaté fogyaszto6i
elfogadésat tekintve érdekes lehet azoknak az
okoknak az ismertetése, amelyek a borfogyasz-
tas elutasitasat eredményezik.

Ebbdl a szempontbdl az elmult évtizedek
szamottevé borfogyaszt6i magatartds kuta-
tasai OSZKO (2003), GFK (2008), TURIZ-
MUS BULLETIN (2013), HNT: SZOLNOKI és
TOTTH (2017), gyakorlatilag hasonl6 aranyt és
azonos indokokat mutattak, illetve tartak fel.
Egyediili kivétel a vizsgaltunkba vont els6 ku-
tatés, mely a vizsgélt reprezentativ minta alap-
jan a tobbi kutatasnal 1ényegesen magasabbra,
38%-ra tette a bort egyaltalan nem fogyasztok
aranyat és 20%-ra azokét, akik ritkan, tehat
a havi gyakorisagnal ritkdbban fogyasztanak
bort (0SZKO, 2003).

A tobbi idézett tanulmany szerint a 18 év
felettiek mintegy harmada tartozik a borfo-
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gyasztast elutasitok kozé. Az okok, mint mar
emlitettiik, gyakorlatilag harom csoportba vol-
tak sorolhatok (SZOLNOKI és TOTTH, 2018).
Az ugyancsak hivatkozott GFK felmérés szerint
az elutasitas mintegy fele-fele aranyban az 4l-
talanos alkohol elutasitasra, (ezen belil 37%
antialkoholista, 21% egészségiigyi okok miatt),
illetve konkrétan a bort elutasitisara, (ezen be-
il 43% nem szereti 37% mast szeret inkabb)
volt visszavezethets (GFK, 2008).

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Vizsgélataink soran az alkoholmentesitett, il-
letve alkoholcsokkentett borok fogyasztasanak
szakirodalmi feldolgozasa mellett, feltar6 kuta-
tast végeztiink az Y és a Z generaciok korében
ezen termékkor ismertségével, és a hozzajuk
fliz6d6 attittidokkel kapcsolatosan. A feltard
kutatast leggyakrabban valamilyen piaci prob-
léma megismerésére, egy bizonyos helyzet
megismerésére alkalmazzuk, melynek esetiink-
ben alapvet6en két célja volt, egyrészrél tovab-
bi kutatasok szaméara prioritasok megallapita-
sa, valamint hipotézisek felallitasa, ugyancsak
a tovabbi kutatasok szamara (MALHOTRA,
2001). Onkényes mintavételt alkalmaztunk, a
minta a két emlitett generéciora terjedt ki és
nem volt reprezentativ. A kérdezés online tor-
tént. A szakirodalom az internetes megkérde-
z¢€s szamos elényét tarja nyilvan. Ezek kozé so-
rolja az adatok megszerzésének a gyorsasagat,
az ellendrzés lehetGségét, illetve a kérdezdbi tor-
zitas kizarasat, valamint a viszonylag alacsony
koltségeket. A megkérdezéssel parhuzamosan
bolti megfigyelést alkalmaztunk, mely kiterjedt
a borok forgalmazésara szakosodott online iiz-
letekre, weboldalakra is. A megfigyeléses vizs-
gélat az FMCG termékeket forgalmazo6 vala-
mennyi csatornatipusra- hiper-, szupermarket,
C&C, diszkont, kisbolt- kiterjedt, és az adott iiz-
lettipusban kaphat6 csokkentett alkoholtartal-
mu, illetve alkoholmentesitett borok kinalata-
nak feltérképezését szolgalta. Magyarorszagon
Osszesen 14 uzlet, 4 hazai webaruhéz alkohol-
mentesitett, illetve csokkentett alkoholtartal-
mu bor kinalatan tal szamos vendéglatohely és
béar online itallapjat is elemeztiik. Hasonlokép-
pen attekintettiik tobb ausztriai tizlet - Billa,
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Lidl, Interspar, Merkur - honlapjat, valamint
megnéztiik tobb osztrak webaruhaz honlapjat.
A felmérésre 2020. oktober honapban keriilt
sor. A beérkezett valaszok szidma 643, ebbdl

értékelhetd valaszok szdma 640 volt. Az ada-
tok feldolgozéasa az SPSS 27.0.1.0-val tortént.
A minta Osszetételét az 1. tablazat tartalmazza.

1. TABLAZAT TABLE 1
A minta osszetétele (Composition of the Sample)
Eletkor (Age) N
Osszesen (AlD)
18-25 26-33 34-30
Férfi (Male) 145 7 46 198
Nem (Gender)
NG (Female) 295 36 114 445
Osszesen (AlD 440 43 160 643

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

A megkérdezettek 82,5%-a volt valami-
lyen gyakorisaggal borfogyasztd, ezen beliil
a n6k valamivel nagyobb aranyban 84,2%-
ban mondtak magukat annak, mint a férfiak
(78,4%). A vizsgélt korcsoportokon beliil gya-
korlatilag nem volt eltérés a borfogyasztoknak
az egyes csoportokon beliili ardnyaban. A kér-
dezés soran kitértiink az altalanos borfogyasz-
tasi szokasokra, (fogyasztas gyakorisaga, helye
fizetési hajlandoséag, a vasarlas soran a vélasz-
tast segité dontési szempontok), vizsgaltuk a
borfogyasztas és az alkoholizmus kapcsolatat,
a borfogyasztas egészségre gyakorolt hatasat,
illetve az ezzel kapcsolatos véleményeket, vala-
mint az alkoholmentesitett, illetve csokkentett
alkoholtartalma borok ismertségét és az ezek-
kel a termékekkel kapcsolatos fogyasztdi attitii-
doket. Az eredményekbdl jelen tanulméanyban
a borfogyasztis és az alkoholizmus kapcsola-
tara vonatkozo attitlidok, valamint ezen Gjnak
szamit6 termékeknek az ismertségére és a ki-
probalasara vonatkozé adatok keriilnek koz-
lésre. Az itt kozoltekkel kapcsolatban harom
feltételezésbdl indultunk ki: Hi.: A csokkentett
alkoholtartalmn, illetve alkoholmentesitett bo-
rok hazai ismertsége alacsony, H2.: Az alkohol-
tartalom csokkentése a borok esetében kevéssé
0sztonoz a kiprobéalasra, H3.: A borok alkohol-
tartalméanak a csokkentése pozitiv hatassal van
a borok (vélt) egészségességére.

4. EREDMENYEK — RESULTS

Mint mar a bevezetében is utaltunk ra, az alko-
holmentes sorok hazai széles kord piaci megje-
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lenése az 1990-es évek elsé felére tehetd, ekkor
jelentek meg az els6 kiilfoldi alkoholmentes
borok is. Az azota eltelt kozel 30 év alatt a ki-
nalat elsGsorban a sérmarka termékek széles
korében bdéviilt, és a legtobb sormarka mar al-
koholmentes valtozatat is kinaljak, igy nalunk,
mint szerte a vildgban.

Felmérésiinkben kitértiink ezek fogyasz-
tasara, és annak indokaira is. A véalaszolok
43,6%-a szokott alkoholmentes sort fogyaszta-
ni. Ezen beliil a n6k kozel fele, a férfiaknak csak
valamivel t6bb, mint harmadéara volt jellemzé
a fogyasztas, kor szerint vizsgélva inkabb a fia-
talabb generaci6 volt aranyaiban elutasitd, az Y
generaci6 tagjai korében a termék fogyasztasa
meghaladta a 85%-ot és ez az arany a kor nove-
kedésével tovabb emelkedett.

Az alkoholmentes sor fogyasztisanak a
leggyakoribb oka értelemszertien az autdveze-
tés volt, ugyanakkor nemek szerint bontva a va-
laszokbd6l megallapithat6, hogy a vélt egészsé-
gesség a holgyek esetében motivalt er6sebben
a fogyasztasra. Kor szerint nézve a Z generacio
tagjai kozott volt a legnagyobb az egészséges-
ségre vonatkoz6 utaldsok aranya, vagyis Gket
motivalta nagyobb mértékben az egészséges-
ség, mint faktor ezen termékek fogyasztasanal,
jollehet itt is kétszeres volt azok aranya, akik a
vezetés miatt valasztottak a ,,0%-0s” soroket.

Ami az alkoholfogyasztdssal kapcsolatos
attitidoket illeti, 1ényeges kiilonbség inkabb a
bort fogyasztok és a bort nem fogyasztok kozott
mutatkozott. Az attitlidskalara adott valaszok
esetében a TOP2-t vizsgalva jelentds kiillonbség
tapasztalhato altalaban a bort fogyasztok és a
bort nem fogyasztok csoportjaban, ugyanakkor

VIIL. évfolyam, 2021/2. szdm




A CSOKKENTETT ALKOHOLTARTALMU ES ALKOHOLMENTESITETT BOROK FOGYASZTOI
MEGITELESE ES PERSPEKTIVAI (MAGYARORSZAGON)

voltak olyan allitasok, melyekben az egyetértés
irdnya azonos volt, csak az aranyokban talél-
tunk kiilonbséget. Igy példaul azzal az allitas-
sal, mely szerint a mérsékelt alkoholfogyasztas
nem alkoholizmus, a bort fogyasztok 87,5%-a
egyetértett, de a bort nem fogyasztok kozel két-
harmada, 61,5%-a is hasonléan vélekedett. A
rendszeres fogyasztas esetében mar 1ényegesen
kevesebben vélekedtek igy, a borfogyasztoknak
kevesebb, mint fele, 40,6%-a, a nem fogyasz-
tok esetében a TOP2 (teljesen, illetve nagyon
egyetértek) mar csak alig haladta meg a 20%-
ot. Ugyanakkor a ,negativ’ TOP2, vagyis azok
aranya, akik egyéltalan, vagy nagyon nem
értettek egyet ezzel az allitassal a bort nem
fogyasztok korében 31%, duplaja volt a borfo-
gyasztok esetében tapasztalt 15, 1%-nak. Még
kisebb volt mindkét csoport esetében a TOP2
arra az allitdsra vonatkozoan, melyek szerint az
oles6 borok rendszeres fogyasztasa nem alko-
holizmus. A fogyasztok 13,2%-a, az elutasitok
8,4 %-a értett egyet nagyon vagy teljesen ezzel
az allitassal. Figyelemre mélt6 volt a teljes al-
koholfogyasztas elutasitasaval kapcsolatos fel-
vetéslinkre adott valaszok megoszlasa. Azzal az
allitassal, mely szerint mennyiségtdl és italfé-
leségtdl fliggetlentil minden alkoholfogyasztas
veszélyes, a bort fogyasztok 6tode, 21%, a nem
fogyasztoknak csak kozel harmada értett egyet
31%, ugyanakkor az egyet nem érték aranya a
borivoknal 40,1%, a bort nem fogyasztoknal
22,0% volt. Az ezzel ellentétes allitassal, neve-
zetesen ,,A bor mérsékelt fogyasztasa beilleszt-

B NG (Female)

44,2%
19,5%
I 2
19,4%
9,1%

Nem hallottam réla (Never heard
of it)

Igen és mar kostoltam is (Yes, and
I've already tasted it)

Igen, de még nem kostoltam (Yes,
but I haven't tasted it yet)

0,0%

4. ABRA

het6 az egészséges étrendbe” a borfogyasztok
haromnegyede, 74,9%, a nem fogyasztok kozel
fele, 46,8% értett egyet.

Ratérve az alkoholmentesitett, illetve a
csokkentett alkoholtartalmu borokra, a 4. dbra
alapjan megallapithat6, hogy 63,75%-uk még
nem hallott ilyen termékekrdl, és akik hallot-
tak, azoknak is mindossze 21,6%-a rendelke-
zett személyes tapasztalatokkal, vagyis kostolta
ezeket a termékeket.

A hazai fogyasztok, és ezen beliil az érintett
generaciok korében, mint a 5. abrabdl is 1atha-
10, kevéssé ismertek ezek a termékek, ezaltal a
Hz1 hipotézisiink igazolast nyert. A bolti meg-
figyelési adataink alapjan ez egyéltalan nem
meglep6. A megkérdezéssel péarhuzamosan
végzett bolti megfigyeléseink szerint a hazai
iizletlancoknak csak a toredékében talalkoz-
hatunk alkoholmentesitett, vagy csokkentett
alkoholtartalmt borokkal, és a kinalat is vi-
szonylag sz(ikos. A megfigyelt lizleteknek csak
kevesebb, mint felében (14-bdl hat tizletben),
koziiliik a TESCO-ban és az Aldi-ban talaltunk
tobb fajtat, de ezekre a lancokra sem volt jel-
lemzd, hogy valamennyi iizletiikben fellelhet6k
az altalunk keresett borok. A tébbi megfigyelt
iizletlanc koziil a SPAR Magyarorszag, a Lidl,
a COOP, és a Penny esetében egy-egy fajta volt
csak talalhat6 a polcokon, de az adott lanchoz
tartoz6 nem mindegyik tizletben, vagyis a sz(i-
kos kinalat is magyarazza, hogy nagyon ala-
csony ismertséggel birnak ezek a termékek.

u Férfi (Male)

5,5%

,3%

10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

FIG. 4

A csOkkentett alkoholtartalmi, illetve alkoholmentesitett borok ismertsége a nemek
tikkrében (Awareness of Reduced-Alcohol and Non-Alcoholic Wines by Gender)

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

Megjegyzés (Notes): n=640
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Erdekes, hogy nemek szerint gyakorlatilag
nem volt eltérés az ismertség tekintetében.
Mind a férfiak, mind a nék hozzavetéleg egy-
harmada ismeri a vizsgalt termékeket, és akik
mar kiprobaltdk azokat, szintén mind a hol-

34-40 W26-33

Nem hallottam réla (Never heard
of it)

Igen és mar kostoltam is (Yes, and

0
I've already tasted it) I 0,5%

1,9%

gyek, mind az urak vonatkozasidban kevesebb,
mint a megkérdezettek tizede.

A kutatdsunk id@szakidban a 34-40 éves
korosztaly esetében volt valamivel magasabb
az ismertség, amely az 5. abran lathaté.

18-25

14,8%

M 5%

44,4%

5,5%

Igen, de még nem kostoltam (Yes,
and I've already tasted it)

0%
5. ABRA

8,1%
I 1,7%

18,6%

20% 40% 60%

FIG. 5

P

A csokkentett alkoholtartalmi, illetve alkoholmentesitett borok ismertsége a kiillonbozé élet-
koraak véleménye alapjan (Awareness of Reduced-Alcohol and Non-Alcoholic Wines Based
on the Opinions of People of Different Ages)

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

Megjegyzés (Notes): n=640

Végezetiil arra kerestiink vélaszt, hogy a
minta tagjai vasarolninak-e alkoholmentesi-
tett, illetve csokkentett alkoholtartalmii bort.
Az elutasitottsdg éppenhogy, de meghaladta
az 50%-ot, és viszonylag magas volt azok ara-
nya is, tobb, mint 25%, akik nem rendelkeznek
kialakult véleménnyel a vasarlasi szandékukat
illet6en. Vagyis elmondhat6, hogy minddssze a
megkérdezettek valamivel kevesebb, mint ne-
gyede nyilatkozott vasarlasi szandékardl, a H2
hipotézisiink is aldtdmasztast nyert.

Ezen beliil, talin nem meglepd modon, de
a férfiak aranyaikat tekintve 1ényegesen eluta-
sitébbak voltak, mint a holgyek. A generaciok
tekintetében az Y generacio vallalkozébb ked-
viinek tekinthet§ a vasarldsok szempontjabdl,
mint az egészségtudatosabbnak tlin6 Z gene-
raci6. Ugyanakkor a H3 hipotézist az eredmé-
nyek alapjan csak részben latjuk igazoltnak,
az alkoholmentesitett, illetve alkoholmentes
borok esetében az egészségesség kevésbé befo-
ly4solta a megkérdezetteket.
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Végezetiil vizsgaltuk, hogy azok, akik mar
kiprobaltak a csokkentett alkoholtartalmau, il-
letve alkoholmentesitett borokat, attittidjeikben
mennyire kiilonbéznek a hagyomanyos borfo-
gyasztoktol. Jollehet azok szdma, akik kostol-
tak mar ezeket a termékeket nem volt magas, a
kapott valaszok mindenképpen jelzésértékiek
a kutatds ezen szakaszaban is. Amiben jelen-
tésen eltértek az el6bb vizsgalt fogyasztok és
nem fogyasztok véleményétdl, az egyrészt az
oles6 borok és az alkoholizmus kapcsolata volt.
Azzal az allitassal, hogy az olcs6 borok rend-
szeres fogyasztdsa nem alkoholizmus, 40%-uk
egyaltalan nem, 4%-uk nagymértékben értett
egyet, olyan nem volt, aki teljes mértékben
osztotta volna ezt a megéallapitast. Ugyanakkor
azok ardnya még a nem fogyasztoknl is ala-
csonyabb volt a talzott borfogyasztads megité-
1ésében, vagyis kisebb ardnyban értettek egyet
nagyon, vagy teljesen abban, hogy a talzott
borfogyasztas alkoholizmusnak tekinthetd.
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5. KOVETKEZTETESEK —
CONCLUSIONS

Vizsgalatunk megerésitette az eddigi ugyan-
csak nem reprezentativ felmérés eredményeit,
nevezetesen ezek a termékek hazankban még
kevéssé ismertek, és az ismer6k korében sem
talzottan kedveltek. Ugyanakkor a kiilfoldi pél-
dak alapjan vélelmezhet6, hogy a kozeljovében
mindinkabb megjelennek ezek a borok a boltok
pultjain, és a magyarorszagi jelenleg sziikds, és
egyenetlen kinalat béviilni fog. A vizsgalat ra-
mutatott, hogy a generaciok kozott kiilonbség
van ezeknek a termékeknek az ismertségében.

A kutatés korlatai koziil az alkoholmente-
sitett és csokkent alkoholtartalmt borok alta-
lanosan alacsony ismertsége, a termékkorrel
kapcsolatos kevés fogyasztéi tapasztalat, vala-
mint a reprezentativitis hidnya emelendd ki.

A kilfoldi tapasztalatok, a lakossag no-
vekvl egészségtudatossaga indokoltta teszi a
kutatas folytatasat. A feltar6 kutatas alapjan
reprezentativ, nagymintas felmérés keretében
kivanjuk folytatni vizsgalatunkat az Y és a Z
generacionak az alkoholmentesitett, illetve
alkoholcsokkentett borokkal kapcsolatos atti-
tlidjeik mélyebb megismerésére. Az attitidok
feltarasaval lehetGség nyilik a vizsgalt vélemé-
nyeknek és az ismertségnek a marketingkom-
munikacid segitségével torténd pozitiv iranya
megvaltoztatasara, illetve fogyaszt6i elfoga-
dottsaguk novelésére.

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Dolgozatunkban bemutattuk a csokkentett al-
koholtartalmu, illetve az alkoholmentesitett
borok iranti kereslet alakulasat, szekunder
szakirodalom alapjan felvazoltuk az alkohol-
fogyasztas lehetséges egészségiigyi hatasait és
egy feltaro kutatés keretében vizsgéltuk az Y és
Z generaci6 fogyasztasat ezeknek a hazankban
viszonylag Gjnak szamito teriileten. A kutatas
jelenlegi allasanal is megallapithato, hogy ezek
a termékek kevésbé ismertek a hazai kozonség
korében, beleértve a vizsgalt generaciokat, de
az egészségtudatossidg novekedése - a kiilfoldi
példédkhoz hasonléan - el6bb-utébb nalunk is
érdekessé teszi ezeket a borokat. Erdemes te-
hat az emlitett generacioknak nemcsak a ha-
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gyomanyos, de a csokkentett alkoholtartalmu
és alkoholmentesitett borokkal kapcsolatos
attittidjeiket, fogyasztdi szokasukat elemezni,
hogy a boragazat szaméara a késébbiekben rele-
vans informaciékkal tudjunk szolgalni. Ehhez
a kutatasok kiterjesztésére, nagyobb mintak-
nak a kutatasba allitaséara és a kiilfoldi eziranya
tapasztalatok folyamatos monitorozésara van
szlikség.
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monitoring system, and provide extensive support to beekeepers. In order to ensure the sustainability
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to present the current situation, difficulties and challenges of the honey market. After analyzing the
market situation and sectoral processes, a SWOT matrix has been created including the strengths,
weaknesses, opportunities and threats of the beekeeping sector. Then we made recommendations to
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FEKETENE FERENCZI, A. — SzUcs, I. — VIDA, V.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A méhészeti agazat a mez6gazdasagon beliil kis
aranyt képvisel, azonban annak szerves része
és jelentGsége nem elhanyagolhatd. A méhészet
améz és egyéb méhészeti termékek elallitasan
tal fontos szerepet t6lt be az Gkoszisztéma, a
biolégiai sokféleség fenntartasdban a novények
beporzasén keresztiil (ORAVECZ et al., 2020).
Az ENSZ Elelmezési és Mezégazdasagi Szer-
vezetének (FAO) kutatasa szerint a beporzd
novelése kozvetlen hatéssal van a terméshoza-
mokra, a termelk atlagos termelékenységének
novelésére (EP, 2018). PATEL és munkatarsai
(2021) kutatésai szerint a méhek a beporzasban
betoltott szerepiik mellett képesek az ENSZ al-
tal megfogalmazott 17 fenntarthat6 fejlédési
célkitlizés koziil 15 teljesiiléséhez hozzajarulni.

A Codex Alimentarius 1981-ben jovaha-
gyott meghatarozasa szerint a méz természetes
termék, amelyhez nem adhat6 hozza, illetve
amelybdl nem vonhat6 ki semmiféle anyag, és
amely nem széarithat6 a méhkaptaron kiviil. Ezt
az irdnyadé meghatirozast vette 4t késébb a
Mézirdnyelvként is ismert, EUROPAI TANACS
(2001) 2001/110/EK irdnyelve, valamint a Ma-
gyar Elelmiszerkonyv 2002-ben jévahagyott
1-3-2001/110. szamu eldirasa (SZABO, 2020).
Ezek a dokumentumok rogzitik tovabba az
egyes mézfajtakat és azok 6sszetételének ming-
ségi kovetelményeit is.

A vilagon mindenhol foglalkoznak méhtar-
tassal, de kiilonb6z6 termelési feltételek, ho-
zamok, technoldgiak és méhészeti gyakorlatok
jellemzSek (ARVANE, 2011). Vannak azonban
hasonl6 kihivasok, melyekkel az agazat szerep-
16inek meg kell kiizdeniiik, mint a méhegész-
ségligyi helyzet, a mézhamisitas, a klimavalto-
zas, az alacsony arak.

Az utobbi években kialakult stlyos mé-
hegészségiigyi helyzet (a gyorsan terjedd
méhbetegségek, méhpusztulasok, kaptarelha-
gyasok) miatt a méhészeti adgazat vilagszerte
nehézségekkel kiiszkodik (ORAVECZ et al.,
2020,). A méhcsaladok pusztuldsa akadélyozza
a méhészet fenntarthatésagat és noveli a méz
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kereslete és kinalata kozotti egyensilytalan
helyzetet. Pedig a méhek egészségi allapotara
agy tekinthetiink, mint a kornyezeti minéség
fontos biolégiai indikatorara (PAPP, 2015). A
Fold élelemkészletének egyharmada kozvet-
leniil vagy kozvetve fligg a rovarok megporzo
képességétdl. Tehat a megporzod rovarok egész-
sége és a méhészeti 4gazat fenntartasa is egyre
fontosabb (ARVANE, 2011).

Ezekhez a problémékhoz addédik még a
mézhamisitasok okozta nehézségek (a méz a
harmadik leginkdbb hamisitott élelmiszer az
olivaolaj és a tej utan), valamit a méhészek szé-
mara kedvezétleniil alakul6 arak (EP, 2018).
A hamis és olcsdé méz behozatala veszélyezteti
a méhészetet az egész vilagon és stlyos kovet-
kezményekkel jar a vilag élelmiszertermelésére
nézve is (TAMMA, 2017).

A klimavéltozasnak kozvetlen hatdsa van
a méztermelésre, mivel a hémérséklet alapve-
téen befolyasolja a nektartermelést, kiszamit-
hatatlanna teheti a mézhozam alakulasat. Az
idGjarasbol fakadd rendellenességek a viragzo
novények viselkedését hatranyosan befolyasol-
jak, ami tobbek kozott a korlatozott nektarterme-
lésben is megnyilvanul (TOTH, 2020). Péld4ul
a magas hozzaadott értékd akacnak (Magyar-
orszég, Olaszorszag) vagy levendulanak (Fran-
ciaorszag) az elmult évek kedvez6tlen idGjarasa
a terméseredmény csokkenését okozta. Ez st-
lyosan érinti a méhészeket, mivel e két novény
az adott teriileteken a bevétel t6bb, mint 50%-
4t teszi ki (PALYT, 2020)).

A méhészet kulcsszerepet jatszik a vilag és
Eurbpa mez6gazdasidgaban. Azon tdl, hogy az
agazat hozzaadott értéke évente mintegy 1 mil-
lidrd eur6, a méhek megporzasi tevékenysége,
mely alapvet§ tényezd a termesztett és vad no-
vények, illetve a gyiimolcsfak megtermékenyi-
tésében, legalabb 22 milliard eurdval jarul hoz-
za az eurbdpai mezdgazdasag eredményéhez. A
méhészeknek tehat 6riasi szerepiik van a vidéki
terliletek fenntarthat6 fejl6désében és a biol6-
giai sokféleség fenntartasaban, tevékenységiik
tarsadalmi és kornyezeti kozjoszagot nyujt
(PAPP, 2015).
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2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

2.1. Az Eurépai Unié méztermelése és
kereskedelme — Honey Production and
Trade in the European Union

Az Eurdpai Unid a vilag egyik legnagyobb méz-
termelGje és egyben legnagyobb mézimportére.
Az eurOpai mezdgazdasag szamara rendkiviil
fontos a méhtartés, a méhek beporzo tevékeny-
sége, valamint azon eurdpai méhészek szamara
is, akik megélhetését jelenti a méhészeti tevé-
kenyégbdl szdrmazd bevétel (PALYI, 2020).
Az EU-ban a megtermelt méz mennyiségének
alakulasat elemezve megallapithatd, hogy a
2015. évi kiugréan magas termést (259,3 ezer
tonna) a kovetkez6 években nem sikeriilt elér-

H2015.

ni. Az Unibban a 2019. évi méztermés mennyi-
sége (241,1 ezer tonna) az el6z6 évhez képest
csokkent6 tendenciat mutat a f6 méztermel6 és
exportald orszagok esetében (PALYI, 2020,).
Az EU legnagyobb méztermeldit az 1. dbra mu-
tatja.

Méhészettel az EU minden tagillamaban
foglalkoznak, a méhészeti programokhoz be-
jelentett adatok alapjan az EU-ban 2019-ben
615 ezer méhész, 6sszesen mintegy 18,2 millié
méhcsaladot gondozott, ami a 2018. évi ada-
tokhoz képest 8,3%-os novekedést jelentett. Az
eur6pai méhcsaladszadm 2017-ben volt a legke-
vesebb 16,66 milli6, majd fokozatos emelkedés
kovetkezett 2018-ban 17,58 millio, ami 2019-re
18,21 milliéra valtozott. A hossza tdva tenden-
cia is azt mutatja, hogy az elmult évtized soran
emelkedett a méhcsaladok szdma az EU-ban
(EB, 2019).
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FIG. 1

Az EU legnagyobb méztermeléi 2015-2019 kozott
(The Largest Honey Producers in the EU Between 2015-2019)
Forras (Source): Sajat szerkesztés a Faostat 2021 alapjan (Authors’ own compilation based on Faostat 2021)

A 2015-2019 koOzotti idGszakban realizalt
uni6és mézexport enyhén véltoz6 eredményei-
nek adatai a 2. abran lathatok, mely szerint az
export jelentds része EU-n belill torténik. Az
Unibébol més orszagokba irdnyuldé mézexport
elhanyagolhat6 mértéki, 2018-ban az Eurostat
adatai alapjan az unids termelés kb. 13,1%-at,
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2019-ben 12,3%-at exportalta. F§ piacai Svajc,
Szaud-Arabia, USA, Japan. Az unién Kkiviili
orszagokba iranyuld kivitel esetén az atlagos
export ar 5,89 EUR/kg volt 2019-ben, 2018-
ban csak 5,71 EUR/kg, legmagasabb a 2017. évi
5,95 EUR/kg atlagos ar volt (EB, 2019).
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FIG. 2

Az EU altal exportalt méz mennyisége 2015-2019 kozott
(Honey Export by the EU Between 2015-2019)
Forras (Source): Sajat szerkesztés az Eurostat 2021 alapjan (Authors’ own compilation based on Eurostat 2021)

Az EU export donté tobbségét a tagorsza-
gok exportaljak az union beliil, ennek értéke
2019-ben 143,9 ezer tonna méz volt. Az EU-n
beliil Belgium, Németorszig, Spanyolorszag,
Magyarorszag és Lengyelorszig a legnagyobb
mézexportérok. Magyarorszag 2017-2018-ban
alegnagyobb exportdr volt, hazanktol a legtobb
mézet Olaszorszag, Németorszag és Franciaor-
szag vasarolja (EUROSTAT, 2021).

Az EU-n beliili atlagos exportarak a 2015 és
2019 kozotti idészakban alig valtoztak. A 2015.
évi atlagér 3,54 EUR/kg, 2016-ban 3,55 EUR/
kg, majd 2017-ben kismértékben emelkedett
3,65 EUR/kg arra. A 2018. évi 3,72 EUR/kg-
os atlagar volt a vizsgélt id6szak legmagasabb
értéke, de 2019-re 8,3%-kal csokkent. Az EU-n
kiviili export atlagardhoz képest az EU-n beliil,
tobb mint 2 EUR/kg-mal alacsonyabb arak vol-
tak tapasztalhatok.
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Az Eurépai Unié 2019-ben Gsszesen mint-
egy 339,8 ezer tonna mézet importélt, a teljes
uni6s import koriilbeliil 60%-a harmadik or-
szagokbol szarmazik, a fennmaradé rész az
union beliili tagorszagok kozotti méz eladasa.
Az Osszes behozott méz mennyisége 2017-t6l —
az azt megel6z6 novekedés utan — csekély mér-
tékben csokkent (3. abra).

Mézbdl az unids onellatds mértéke 60%
koriil mozog, igy mézfogyasztasanak csaknem
40%-at harmadik orszagbol kell beszereznie.
Az Unib legnagyobb beszallit6ja Kina, Ukrajna,
valamint Argentina és Mexiko (PALY], 2020,).

Az EU-n kiviili, harmadik orszagokbol be-
szerzett méz lényegesen olcsobb, 2018-ban
kevéssel 2 EUR/kg folott alakult az atlagos im-
port ar (EB, 2019).

VIII. évfolyam, 2021/2. szdm




A HAZAI MEHESZETI AGAZAT HELYZETENEK ELEMZESE (TERMELES, KERESKEDELEM)

m Osszesen (Total)

EU-n beliil (inside the EU)

® EU-n kiviil (outside the EU)

339 810

2019

205175

345945

2018

207 800

356 426

2017.

208 687

327 064
2016.
194 582
333 208
2015.
198 934
- 100 000 200 000 300 000 400 000

Import ezer tonna (Import thousand tons)

3. ABRA

FIG. 3

Az EU altal importalt méz mennyisége 2015-2019 kozott
(Imported Honey by the EU Between 2015-2019)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés az Eurostat 2021 alapjan (Authors’ own compilation based on Eurostat 2021)

2.2, A magyar méhészeti agazat
jellemz6i — Characteristics of the
Hungarian Beekeeping Sector

A méhészet a magyar mez6gazdasagon beliil
egy sajatos helyzetl, kis volumenti, de nem-
zetkozi jelentGségli agazat. A méhészeti agazat
2017. évi adatok szerint a mezGgazdasag brut-
t6 termelési értékének 1,3%-at adta (SZABO,
2020).

A méhészet Magyarorszagon is szadmos
Okologiai és szociookondmiai szerepet t6lt be
(NAGY, 2007). Magyarorszagon kifejezetten
kedvezGek a természeti adottsdgok a méhészet
szempontjabdl. Viszonylag hosszi a mézeld no-
vények viragzasi idészaka, amely alatt a méhek
nektarhoz juthatnak. Az orszag nagy kiterjedé-
sti akicerdékkel rendelkezik, amely a magyar
méhészet legfontosabb méhlegelGje (BLASKO
et al., 2011). A magyar akacméz kiilonlegessé-
gét igazolja, hogy 2014 6ta szerepel a Hungari-
kumok gytijteményében.

Az adatok alapjan megallapithatjuk, hogy
2016-ban volt a legtobb méhészet hazankban
(23,9 ezer), ami 2018-ra 6,3%-0s visszaesést
produkalt. A méhcsaladok szama 2017-ben
volt a legmagasabb, 1,253 milli6. A méhegész-
ségligyi felel6sok szerint 2018-ban 1,237 mil-
li6 méhcsalad volt, melyet 22,5 ezer méhtartd
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gondozott, az éves atlagos méhsiriiség 13,3
méhcsaldd/km? volt. 2019-ben mér csak 1,206
millibs méhcsaladszamot és 21,2 ezer méhész
volt a nyilvantartasban, az éves atlagos méhsii-
rliség 12,9 méhcsalad/km? (OMME, 2020). Ha
az elmult 20 évet tekintjiik, akkor elmondhato,
hogy a méhészetek szama 30%-kal, a méhcsa-
ladok szama 50%-kal emelkedett hazankban
(BROSS, 2020).

A hazai méhészeti agazat erGteljesen ki-
szolgéltatott a kilfoldi piacoknak, mivel a
megtermelt méz nagy része exportalasra keriil
(els6sorban az EU més tagorszagai szamara), a
hivatalos Gton Magyarorszagra importalt mé-
zek aranya nem szamottevé (ORAVECZ et al.,
2020,).

A hazai fogyasztok nagymértékben arérzé-
kenyek, a hazai mézfogyasztas mintegy 90%-a
lakossagi fogyasztis, a méz tovabbi 10%-at az
ipar (siitodék, konzervgyarak, gyogyszertarak
stb.) hasznalja fel (BLASKO et al., 2011).

A mézexport mértéke 2019-ben az elmult
10 évet tekintve a harmadik legnagyobb meny-
nyiség volt, a KSH adatai szerint 21 ezer tonna.
A legtobb mézet Olaszorszag vasarolja, melyet
Németorszag kovet, majd Franciaorszag és
Ausztria. Ez a négy orszag az 0sszes magyar
mézexport 78%-at teszi ki. Az Unidn kiviil leg-
nagyobb mennyiségben Japanba iranyul a mé-
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zeladés. Az elmult 5 évben a belga export tobb
mint tizszeresére, a spanyol koriilbelil hét-
szeresére, a lengyel export pedig 6tszorosére
emelkedett (BROSS, 2020,).

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Az elemzés soran felhasznélt adatok a Faostat, az
Eurostat, a Magyar Méhészeti Nemzeti Prog-
ram és a KSH adatbazisaib6l szdrmaznak.
Ezekhez tarsult a témahoz kapcsol6do, aktualis
kutatasi eredmények és a relevans szakiroda-
lom 0Osszegytijtése. Ezeket a kutatasok, adat-
bézisokbol szdrmazd eredmények alapoztik
meg a méhészet helyzetelemzésének elkészi-
tését. Miutan elvégeztiik az alapos szekunder
héttérelemzést, a szakirodalomban a leggyak-
rabban hasznéalt helyzetelemzési modszert, a
SWOT-analizist valasztottuk. A SWOT-analizis
tobb 1épes6bdl all, els6ként az dgazat eréssége-
inek, gyengeségeinek, lehetfségeinek, és veszé-
lyeinek szdmbavétele torténik meg.

Az erésségek a vizsgélt szervezetben a ren-
delkezésre 4ll6 eréforrasokat és kedvezd belsd
feltételeket jelentenek. Gyengeségként ezek-
nek pont az ellenkezgjét, vagyis hidnyzd erd-
forrasokat és kedvezétlen bels6 adottsagokat
lehet megjeldlni. A lehet6ségek esetében olyan
kedvezd kiils6 feltételekr6l van sz6, amelyek
pozitiv irdnyba befolyasolhatjak az adott szer-
vezethelyzetét, mig a veszélyek alatt a kedve-
zGtlen kiils6 feltételrendszer keriil kifejtésre
(SZOLLOSI és SZUCS, 2015). A négy kategéria
szambavétele utan kovetkezik a SWOT analizis
maésodik 1épése, a SWOT 2 matrix elkészitése,
amely mar talmutat a helyzetfeltarason. Jelen
kutatas ezt még nem tartalmazza, de a cikk
megirasa utan tovabbi célunk a helyzetfeltaras
folytatasa, és a SWOT 2 (vagy TOWS) matrix
elkészitése, mely a hazai méhészet stratégiai le-
het6ségeit tartalmazza.

A kvalitativ adatfelvételt egyéni interjuk
keretében valositottuk meg, amely soran félig
strukturalt vezérvonalat alkalmaztunk (HOFF-
MANN et. al., 2000; MALHOTRA, 2005). A
modszertan kivalasztdsanal fontos szempont
volt, hogy a lehetd legtobb primer informaci6-
hoz juthassunk, igy esett a valasztasunk az in-
terjara. Ennek elvégezéséhez Osszeallitottunk

TAPLALKOZASMARKETING

26

egy kérdéssort, mely a kés6bbiek soran segitet-
te az interjuk lefolytatasat. A személyes meg-
kérdezés jo lehetéséget biztositott ahhoz, hogy
a méhészettel és az ezzel foglalkoz6 szakembe-
rekkel, a mindennapi feladataikkal, problémé-
ikkal, lehetGségeikkel megismerkedhessiink.
Az interjtalanyok kivalasztasanal azt tartottuk
szem el6tt, hogy olyan vallalkozbkat keressiink
fel, akik méretiiket tekintve eltéréek, egy kisebb
25 méhcsaladdal rendelkez6 méhész, illetve
egy 150-160 méhcsaldddal rendelkezd nagyobb
méhész segitségével bepillantast nyerhetiink
a vallalkozdsok mtikodésébe. Az interjukon
elhangzottak alapjan képet kaphattunk a tevé-
kenységiikrdl, feladataikrol, valamint a kapcso-
16d6 szakmai kérdésekrdl. Az tanulményban ez
a két méhészet keriil elemzésre. Az egyik ter-
mel6 nagylizemi szinten folytatja a termelést,
ahol a méhész fGallasban dolgozik, 156 mé-
hcsaladdal rendelkezik, a kaptarait és a kereteit
sajat maga késziti el. Egy 48 és egy 54 csalados
méhészkonténerrel, és 54 csalados alloméhé-
szettel folytatja a tevékenységét, Nagy-Boczon-
adi keretek hasznalata mellett. Méztermelése
akac-, napraforg6- és repcemézre terjed ki,
mint f6termékei. Melléktermékként propolisz
termeléssel is foglalkozik. Méheit vandoroltat-
ja az akac, a napraforgd és a repce viragzasahoz
igazitva.

A kisebb iizemmérettel termel6 csak kiegé-
szit6 tevékenységként végzi ezt a tevékenysé-
get, 25 méhcsaladdal. A kaptarokat és a kere-
teket is sajat maga késziti. Termelése akac- és
napraforgomézre korlatozodik le. Vandorld
termelést folytat a nagyobb hozam elérése ér-
dekében. A vandorlasokhoz altalaban nagyobb
teherbirasu széllitjarmiivet bérel.

A méhészek valamennyi munkafolyamat-
ban sajat maguk is részt vesznek, kizarolag a
pergetéskor foglalkoztatnak alkalmi munka-
vallalokat. A kisebb termel6 esetén csaladtagok
is segitenek a pergetéseknél, de nekik nem szé-
mol el munkabért. A termelSk hasonl6 fajlagos
koltség és jovedelmezdségi mutatokat mutat-
nak, az agazat specialis helyzetére visszavezet-
het6 okok miatt, vagyis a tobbi mezGgazdasagi
agazattal szemben, az lizemméretb6l fakadd
elényok a jovedelmez6ségben nem jelent8sek,
és kis lizemmérettel is kival6 jovedelemkiegé-
szit6 lehetGség.

A vizsgélt méhészetek kérték az anonimi-
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tasukat, igy személyes adataikrél nem all mo-
dunkban tobbet megosztani. Mindkét termeld
széleskori szakmai ismerettel rendelkezik,
melynek tobb éves méhészkedési tapasztala-
tukra vezethetd vissza. Mindkét méhész krajnai
méhekkel termelnek és egyik termel§ sem tagja
semmiféle termeldi integracionak, amely eset-
leg segitené az értékesitést. Mindkét termelGvel
kapcsolatban személyes megkereséssel tortént
az adatgytijtés 2020. oktéber-novemberben.

4. EREDMENYEK — RESULTS

A szakirodalmi attekintést alapul véve, és a
mélyinterjak alapjan, elkészitettiik a méhésze-
ti agazatra vonatkoztatott helyzetelemezést,
amelyet az 1. tablazatban egy SWOT-matrix
segitségével osszefoglaltunk. Osszegyfijtottiik a
méhészetre jellemzd erésségeket, gyengesége-
ket, lehet8ségeket, és veszélyeket. Az ErGsségek
kozott az els6, hogy hazank éghajlata a méhek
életére kedvezs. Természeti adottsagai alapjan
az egész orszag teriilete alkalmas a méhész-
kedésre, viszont a méhészetek és a méhcsa-
ladok megyénként torténdé megoszlasa igen
nagy szambeli kiilonbségeket mutat, ami az
egyes orszagrészek eltér6 természeti, éghajlati
adottsagaibol, a méhészeti hagyoményok elté-
16 jellegébdl adodhat. A méhészek, hogy minél
tobbfajta mézet termelhessenek és noveljék be-
vételeiket, a méhlegelGkért az orszag egész te-
riiletén évente tobbszor is vindorolnak. Egész
Eur6paban Magyarorszagon van a legkiterjed-
tebb, Osszefiigg6 erdGségeket alkotd akacfa al-
lomany, a hazai erd6 allomany egyotode akac,
rdadasul nagyobb részben tiszta alloméanyu
akacerdS. A méztermelés szempontjabol fon-
tos novények més-més id6pontban viragoz-
nak, a méhészek ezt figyelembe véve tervezik
meg a vandorlast. Napjainkban a f6hordast az
akac adja Magyarorszdgon. A Magyarorszagon
elGallitott mézek koziil vilagszerte a legkereset-
tebb és legismertebb a Hungarikum mindsi-
téssel rendelkezé akacméz. A magyar akacméz
egyedi, kival6 mindségli termékiink, az egyike
azon kevés élelmiszeripari terméknek Magyar-
orszagon, mellyel a nemzetkozi piacokon az él-
mez6nybe tartozunk. Azonban sajnalatos, hogy
az uni6s kiskereskedelemben elvétve talalkoz-
hatunk olyan kiszerelt akacmézzel, amely cim-
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kéjérél a fogyasztd egyértelmiien tudja, hogy
magyar akacmézet vasarol. Mas orszagokbol
szarmaz6 akacmézzel keverik Ossze, igy ezek
elegye adja az uni6ban akadcmézként arusitott
mézek Osszességét. Az Eurdpai Unidban évente
atlagosan megtermelt 250 ezer tonna mézbdl
Magyarorszag 10%-kal részesedik. Fajtamé-
zekrdl akkor beszéliink, amikor a méz készité-
séhez hasznalt nektar tdlnyomo része a meg-
nevezés szerinti novényrdl szarmazik, ez lehet:
akdcméz, harsméz, napraforgdméz, repceméz,
gesztenyeméz, fenyéméz, levendulaméz, facéli-
améz, selyemkoréméz, aranyvessz6méz, med-
vehagyma méz, hajdinaméz, édesharmat méz.
Tovabbi mézkiilonlegességeink: 1épesméz,
viragporos méz, propoliszos méz. Ez a széles
szortiment kiilonosen a belfoldi értékesitésben
jelent komoly lehet6ségeket, de az export pia-
cokon is el6nyt jelent. Magyarorszagon az Or-
szagos Magyar Méhészeti Egyesiilet (OMME)
adatai szerint kb. 20 ezer méhész és mintegy
1,2 milli6 méhcsalad gondoskodik a mézterme-
1ésrél, amely évente, az idGjaras fliggvényében
15-30 ezer tonna mézet jelent. A magyar mé-
hészeti dgazat szerkezetét illetéen elmondhato,
hogy a méhészek leginkabb kistermel6i keretek
kozott, kisszamd méhcsaladdal, mellékfoglal-
kozasként méhészkednek, viszonylag alacsony
vagy kozepesen gépesitett technologiaval, igy
magas fenntartasi koltségekkel (NAGY 2007;
DUDAS, 2015). A hazai méhészek jelent8s ré-
sze hobbi méhész és/vagy kiegészit6 jovede-
lemszerzési lehetGségként végzi ezt a tevékeny-
séget.

Az agazat szakmai kozéletét és szakmai ér-
dekképviseletét az OMME latja el, mely magas
szakmai szinvonalon végzi a munkajat. Egya-
rant j6 kapcsolatokat 4dpol a szakminisztérium-
mal és a Nemzeti Agrargazdasagi Kamaraval.
A tamogatés rendszer kidolgozasa soran figye-
lembe vették és a jovében is figyelembe veszik
az OMME véleményét.

Napjainkban az egyik legf6bb gyengeség
hazédnkban a rendkiviil elmaradott méhésze-
ti technikai szinvonal. A méhészeti termelés,
mint mez6gazdasigi tevékenység elsGsorban
a haztartasellato, illetve Gstermel6 tipusa ter-
melés korébe tartozik. Nem igazan alakult ki a
méhészeti tevékenységet tamogatd hattéripar
sem. Méra nincs megteremtve a folyamatos
fejlesztéshez, a fejlett, korszerd méhészeti
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technolégidhoz sziikséges eszkozrendszer. Ez
a hianyossag azt eredményezte, hogy minden
méhész a maga utjat jarta sajat eszkozellatasa
érdekében. Ezért nemcsak kiegészité eszko-
zokben, hanem a kaptar tipusaikban is nagyon
kiilonboznek egyméastol. Hazankban az alkal-
mazott kaptartipusokat két nagy kategoéridba
soroljak (fekv6kaptar és rakodbkaptér), azon-
ban ha a két tipuson beliil vizsgéljuk a kaptar-
tipusokat, akkor szadmos valtozat megtalalhato,
mely tiikrozi, hogy nem alakult ki egységes
nézépont, hogy melyik kaptartipus a legmeg-
felel6bb a hazai viszonyokhoz (NAGY, 2007).
A méhcsaladok altal megtermelt méz meny-
nyiségét nagyban befolyésolja, hogy vandorol-
tatjuk-e a csalddokat. A fajtamézek elGtérbe
keriilésével (akac, napraforgd, facélia, hars,
stb.) vandorlads nélkiill nem lehet megfelel§
mennyiségl fajtamézet termelni. Megfigyelhe-
t6, ahogyan emelkedik a méhcsaladok szama,
gy n6 azoknak az aranya, akik sajat — esetleg
bérelt — tehergépkocsit vagy utanfut6t hasznal-
nak, tehat élnek a vindoroltatas lehet&ségével.
A méhészkedéssel dontd részben férfiak foglal-
koznak, és ezen beliil is f6ként az id&sebbek.

A méhészetek jellemzben tékehidnyosak.
Kevesen rendelkeznek 150-200 méhcsalddot
meghalad6 alloméannyal, mely méret mar fe-
dezhetné az esetleges beruhazasi koltségeket.
A 150 méhcsaladot meghaladé méhészetek
szama 2000 és 2010 kozott az 6sszes méhészet
10%-4t sem érte el (DUDAS 2015). Az 4gazat-
ban problémat jelent, hogy a méhészek majd-
nem fele mar tobb mint 20 éve méhészkedik,
tehat a szakma eloregedése tapasztalhatd. Nem
jellemzd a megfelel§ képzettség sem, a méhé-
szek 76,1%-anak nincs méhész szakképesitése
(NAGY, 2007).

A gyengeségek kozott emlithetjik még a
hidnyos kommunikaciét a névény-, illetve gyii-
molestermeszt és a méhész kozott. A kommu-
nikaci6 megkonnyitése érdekében napjainkra
szlikségessé valt egy GPS alapt, orszagosan
elérheté alkalmazas (méhlegel6 elektronikus
nyilvantart6 rendszer), amellyel napra készen
nyomon kovethet6 a méhészeti tevékenység.

Tovabbi gyengeség a termeldk kiszolgalta-
tottsdga. A termel6k tobbsége érdekérvénye-
sit6é képesség nélkiil, diktalt aron tudja csak
eladni termését és az a meggy6zG6dése, hogy a
keresked6k visszaélnek kiszolgaltatott hely-
zetével. A termel6k és a kereskeddk kozott
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altalaban nincsenek szerz6déses kapcsolatok
(NAGY, 2007). Gyengeséglink még, hogy a
belfoldi mézfogyasztas relative alacsony, at-
lagosan fejenként mintegy 9o-100 dkg/f6/év
(ugyan megduplazodott az elmalt 15 évben), de
még mindig alacsonynak tekinthetd.

A magyar méhészeti agazatra jellemzd,
hogy a termelés t6bbszorosen meghaladja a
sziikségleteket. A megtermelt méz 80%-a hor-
dos kiszerelésben hagyja el az orszagot, mely
nem hangstlyozza a kivalé mingséget. Az or-
szagban maradt méz 40%-at kiszerel6 cégek a
szupermarketekben, 60%-at a méhészek koz-
vetleniil a fogyasztonak értékesitik. Ez az arany
az elmlt évtizedben tolodott el a méhészek ér-
tékesitése felé és tart napjainkban is.

A lehetdségek kozott emlithetjiik, hogy a
hazai méhészeti dgazatban jelenleg csak kevés
mikod6 horizontélis integraciorol beszélhe-
tlink, de a teljes vertikalis integraci6 sem iga-
zan valbosul meg egy cégen, illetve cégcsopor-
ton belill. Hazankban mintegy 20 méhészeti
szovetkezet miikodik, de ezek a szovetkezetek
alapvetGen eltérnek a k6zos tulajdonon alapuld
szovetkezeti formatdl, elsGsorban kozos értéke-
sitésre, bizonyos anyagok, termékek és szolgal-
tatasok kozos beszerzésére alakultak.

A méz az egészségvédelem, a betegségmeg-
el6zés szempontjabol fontos élelmiszernek te-
kintend8 (TAKACS et al., 2016). A méz népsze-
riisége Magyarorszagon toretlen, a méhészeti
termékek iranti érdeklédés az utobbi években
novekedett, a mézfogyasztds a 2010. évi 0,3
kg-rél 2018-ra 0,8 kg-ra emelkedett, jelenleg
1 kg koriil van. Osszehasonlitva az uniés atla-
gos mézfogyasztassal, amely 1,7 kg évente, még
tartogat lehetéségeket a hazai piac. Az egy fére
es6 évi mézfogyasztas Ausztriaban 1,2 kg, Né-
metorszagban 1,3 kg, Svajcban 1,4 kg, Gorogor-
szagban 1,5 kg (FAO 2019; AMC, 2021).

Egy 2019-es hazai kutatds eredményei
is igazoljdk Laszloffy korabbi eredményeit,
mely szerint a fogyasztok mézrdl alkotott képe
egyértelmten javult az elmult években, nétt a
mézfogyasztas, a fogyasztok egészséges és ter-
mészetes édesitGszerként tekintenek a mézre
(MEZONE és KOVACS, 2019). igy ha évente 10
dkg-mal emelnénk a fejenkénti fogyasztast mar
1 000 tonna hazai méz biztos piacra jutasat le-
hetne biztositani.

Veszélyforrasként emlithet§ a globalis kli-
mavaltozas, mely leginkabb az idGjarasi szél-
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s6ségek gyakoribb megjelenését okozzak ha-
zankban. Ez befolyasolja a méhek rendszeres
gydjtémunkajat, illetve a mézel§ novények
nektartermelését. Az idGjaras sokszor véaltozik,
melyre a méhek érzékenyen reagalnak, ezért
szinte minden évszakban védeni kell Gket az
idéjarastol. TAKACS és OLAH (2017) szerint
a magas méhs{rliség nem minden esetben jar
gazdasagi el6nnyel, hiszen méhegészségiigyi
kockéazatot rejt magaban.

Komoly veszélyforras a hazai méz piaci po-
zicibjara, hogy a méz nyomon kovetése — ami
a magyar jogszabalyok szerint itthon kotelezd
— az uniéban nem mindeniitt egyforman el-
varas. A mézkereskedelem és feldolgozas te-
rén hatranyt okoz, hogy a méz szarmazasanak
megjelolésekor nem feltétlentil kell megjelolni
a szdrmazasi orszagot, elég csak EU és nem EU
orszagok mézkeveréke megjelolést alkalmazni
(TAMMA, 2017).

A két leggyakoribb hamisitasi modszer a
méz mindségét vagy az elnevezését érinti. A
mindségi hamisitisndl mézen kiviili anyagot
(cukrot) adnak hozza a mézhez, vagy a mézbe-
gyUjtés tal koran megy végbe, amely alapjan a
végtermék allaga olyan fokban valtozik, hogy
az mar nem felel meg a méz definiciéjanak (PA-
CZAY, 2018). Az EU-ban a méz ,természetes,
édes anyag, amelyet az Apismellifera (mézel$
méh) allit el6 novények nektarjabol, amelyet
Osszegylijtenek, atalakitanak, dehidratalnak,
tarolnak és méhsejtekben érlelnek meg.” Ez a
meghatarozas kizarja az emberi beavatkozast
a méhek érlelési és dehidratalasi folyamataban
(PACZAY, 2018; PALYI, 2020). A kinai meg-
hatérozas szerint viszont a dehidratalasi fo-
lyamatot nem a méhek végzik, hanem az mes-
terségesen, aktiv dehidratalasi folyamat soran
torténik. Becslések szerint a Kinaban eléallitott
méz igen nagy szazaléka (90%) a Kinaban elfo-
gadott meghatarozasnak felel csak meg, ame-
lyet aztan igy importalnak az EU-ba. Az elmult
években tobb mézhamisitassal kapcsolatos el-
jarast is kidolgoztak, amellyel nagyobb meny-
nyiségli, de gyenge mindségli mézet allitottak
el6 tobb orszagban is: India, Mianmar, Tajvan,
Thaif6ld, Ukrajna voltak (PHIPPS, 2016).

Ezt a helyzetet neheziti a jelenleg érvény-

ben 1év6 cimkézési szabalyozas hianyossagai,
mellyel nem kovethet6 nyomon a megvasérolt
méz pontos szarmazasi helye, illetve, hogy pon-
tosan milyen mézek keverékét tartalmazza. Az
unios szabalyozas szerint (Méz iranyelv) jelen-
leg — amennyiben a méz tébb orszagbol szar-
mazik — a cimként nem Kkell feltiintetni (egy-
szer(sitett jelolés) a szarmazasi orszagot és
az Osszetétel aranyat (csupan EU-s vagy nem
EU-s orszag mézkeveréke).

A mézhamisitds kapcsan az Apimondia,
a méhészegyesiiletek nemzetkozi szovetsé-
ge részletes szakmai Aallasfoglalast adott ki
2019-ben. Ez az éllasfoglalds minden mézpi-
aci szerepl6 szaméra utmutatoként szolgal
arra vonatkozoban, hogy naprakész informaci-
6val rendelkezzenek a méztisztasdgot és ere-
detiséget érint6 legtjabb fejleményekrsl. A
mézhamisitas a piacon globélis méretekben
is kritikus helyzetet teremt, amely befolyasol-
ja mind a méz arat, mind az egyéb méhészeti
folyamatokat. Az allasfoglalas kizarblag a Co-
dex Alimentarius (1981) leirasdban szerepld
kovetelményeknek megfelel6 mézet tartja el-
fogadhatonak. Javaslatai a kovetkez6ek: a mé-
hésztarsadalom, a fogyasztok, a forgalmazok és
csomagoldk informalasa, a nemzetkozi és nem-
zeti hatbdsagokkal, kereskedbkkel, intézmé-
nyekkel valé egylittmiikodés, az élelmiszer-ha-
misitas szankcionédldsa a helyi torvényeknek
megfelelen, harmadik felek bevonésa a stan-
dardok igazolasara, a méz visszakovetése egé-
szen a méhészig (PALYI, 2020,).

A hazai méhészeti termelés jelenleg a
honosnak tekintett pannon méhvel! folyik
Magyarorszagon, melynek értékmér6 tulaj-
donsagai nagy osszhangot mutatnak a hazai
méhlegelGk nyujtotta lehetGségekkel. A veszé-
lyek kozott meg kell emliteni, hogy hazankban
G6shonos krajnai méh, pannon valtozat egyik
tulajdonsaga a rajzasi hajlam feler6sodése,
mely termelést sok esetben negativan befoly4-
solja, f6ként akécviragzas idején (TAKACS és
OLAH, 2017).

A méztermés mennyisége 2019-re csokken-
t6 tendenciat mutat, azonban ez a kibocsatas
csokkenés nem jar egyiitt a mézpiacon az arak
novekedésével, ahogyan azt a kereslet-kinalat

1A NEBIH Allattenyésztési Igazgatosag 2012. augusztus 21-én kelt 02.5/2297-2/2012 szamt hatarozata szerint pedig az
addig krajnaiként (Apis mellifera carnica) elismert méhiink neve a tovabbiakban pannon méh, amelyet 6nall6 fajtanak

tekintiink (Magyar Méhtenyészt6k Orszagos Egyesiilete, 2019)
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torvénye indokolna. Azokban az orszigokban,
ahonnan az EU importal mézet, annak éra fo-
lyamatosan csokken. A Kin&bol érkez6 méz at-
lagara 1,24 EUR/kg, az Ukrajnabol érkezé méz
ara 1,69 EUR/kg volt, Argentinabdl 2,28 EUR/
kg, Mexikobdl 2,56 EUR/kg atlagaron érkezett
méz (PALYI, 2020; EUROSTAT, 2021). Az
Eur6pai Unidban egy kg méz elGallitasa atlago-

san 3,9 EUR-ba keriil. Ezzel szemben a vegyes
viragméz ara a tagorszagok koziil Spanyol-
orszagban 2,57 EUR/kg-ra, Magyarorszagon
1,60 EUR/kg-ra, Romaniaban 1,47 EUR/kg-ra
csokkent 2019-ben (PALYI, 2020,). Tehét az
eurépai méhészeknek jelen helyzetben verse-
nyezniiik kell a nagymértékd és olcsé harmadik
orszagokbol szdrmazé import mézekkel.

1. TABLAZAT TABLE 1
A minta osszetétele (Composition of the Sample)
Erésségek (Strengths) Gyengeségek (Weaknesses)

. Kedvezs természeti adottsagok (Favourable natural Elavult technolégiai szinvonal, t6kehiany
conditions) (Old technological level, lack of capital)

. J6 mindségli méhlegel6k (High-quality bee pastures) o A méhésztek 1/3-a nem vandoroltat » nincs kihasz-

. Magyar akdcméz: Hungarikum (Hungarian acacia nélva a fajtamézben rejlé potencial (The 1/3 of
honey: Hungaricum) apiaries are not migratory » the potential of the

. Tobbféle fajtaméz termelési lehetGsége (Possibility to variety honey has not been exploited)
produce several types of honey) . Alacsony a szakképesitéssel rendelkezé méhészek

. JelentGs exportpiaci potencial (Significant export szama, eloregedett a méhésztarsadalom (The number
market potential) of professional beekeepers is low, beekeepers are

. To6bb évtizedes szakmai tradiciok (Several decades aging)
of tradition) . Hianyos kommunikaci6 a névénytermeszté és a

. A méhészet egyben hobbi (Beekeeping is also a méhész kozott (Lack of communication between the
hobby) plant grower and the beekeeper)

. Magas méhstirtiség (High bee density) . Magas fajlagos élémunka rafordités, alacsony felva-

. JOl szervezett szakmai érdekképviselet (Well- sarlasi ar (High specific labor costs, low purchase
organized professional organizations) price)

. Orszagos terjesztést 6nallo szaklapok (Independent . Szezonalis munka jelleg (Seasonal work)
national journals) . Termel6i kiszolgéltatottsag a keresked6knek

. Direkt értékesitési lehetGségek a piacokon (Direct (Producer exposure to traders)
sales opportunities in the markets) . Alacsony szinvonali a hazai mézfogyasztas

(Hungarian honey consumption is low)

LehetGségek (Opportunities) Veszélyek (Threats)

. Integraciot, egyiittmiikodést timogat6 kornyezet . Globalis klimavaltozéas miatt né az id8jarasi széls6-
(Environment that supports integration and ségek el6fordulasa » pl. akacvirag elfagyésa (Due
cooperation) to global climate change, the weather extremes is

. Koz0sségi szintli marketing tevékenységek increasing » e.g. freezing of acacia flowers)
(Marketing activities in community level) . Ujabb méhbetegségek, a kartevék rezisztenciaja a

. Egészségtudatos taplalkozas térnyerése, a méz els- gyogyszerekre, vegyszerekre (New diseases, pest

térbe kertilése (Health-conscious diet spread, honey
came to the fore)

. Novekvs kereslet a kézmiives termékek irant
(Growing demand for handicraft products)
. Novekvd tendenciajia mézfogyasztas a f6bb export-

piacainkon (Increasing honey consumption in our
main export markets)

resistance to drugs, chemicals)
. Novényvéddszerek elterjedése (Spread of pesticides)
. Hamisitott mézek térhoditasa az eurdpai piacokon
(Fake honey expansion in European markets)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)
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5. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

A nemzetkozi és eur6pai mézpiacot szadmos
tényez$ egyiittes hatisa befolyasolja, mint a
méhészeti 4dgazat tamogatottsdga (egyre fon-
tosabba vélik), az arfolyamok alakulasa, a Kkli-
mavaltozas, a gazdasagi és természeti kornye-
zet, az idGjaras, a méhegészségiigyi helyzet, a
méhlegelGk mennyiségi és mindségi valtozasa,
valamint a fogyasztok mézigénye, a fogyasztoi
szokasok valtozédsa (ORAVECZ et al., 2020,).

Az Eurépai Unidban a vizsgilt id6szakban
az Osszes méztermelés csokkend tendenciat
mutat, néhany szazalékos visszaeséssel. A
méhcsaladszam és a méhészek szama 2017 6ta
emelkedésnek indult, azota fokozatosan emel-
kedik. Az uniés mézexport ebben az 6t évben
ingadoz6 tendenciat mutat, azonban az import
60%-at kitev6é EU-n kiviilré] érkezé méz meny-
nyisége 2017 6ta — az addigi emelkedés utan
— kis mértékben csokkent (1,5% koriili arany-
ban).

A méztermelGknek és mas érintetteknek
vilagszerte és Eurdpaban egyméashoz hasonlo,
mézpiacot kedvezbtlen irdnyba alakit6é folya-
matokkal kell szembe néznitiik.

Alegnagyobb probléma nemzetkozi szinten
is a mézhamisitas, valamint az utobbi évek-
ben kialakult stilyos méhegészségiigyi helyzet,
a terjed6 méhbetegségek, méhpusztuldsok
(ORAVECZ et al., 2020,). Az egyes tagorsza-
gokban elvégzett tesztelési eljarasok eltéréek,
a hamisitok is gyorsan tanulnak és allnak el
1j modszerekkel (TAMMA, 2017). A szakmai
szervezetek minden méztermel§ orszagban to-
rekednek az dgazat megsegitésére, a méhészeti
tevékenység folytatasdhoz sziikséges feltételek
javitasara. Szamos javaslatot fogalmaztak meg
nemzetkozi szinten is. Az Apimondia allasfog-
lal4sa a széles kord egylittmiikodést, jogszabaly
sértés esetén komoly szankcidkat, monitoring
rendszer miikodtetését, a méhészek folyamatos
szakképzését, informalasat hangsilyozza (PA-
LYI, 2020,).

Az Eurbpai Professzionalis Méhészek
Egyesiilete (EPBA) az Eurdpai Gazdalkodok
és Europai TermelGszovetkezetek (Copa-Cog-
eca) szervezetével egyiittmiikodve dolgoznak
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az uni6s méz nagybani értékesitésének a vilag
tobbi mézétdl valo elvalasztasaért, a mézhami-
sitas ellen, a méhek védelméért a névényvéds
szerek ellen, valamint a mézcimkézésre vonat-
koz6 szabalyok szigoritasa érdekében (PALYI
2020,).

A Bizottsagi jelentés tobbek kozott olyan
cimkézési szabalyozas kidolgozasat javasolja,
mely a méhek szempontjabol felelGsségteljes
termelési rendszer alkalmazasat tantsitja (EB,
2019).

A mézhamisitas mellett kiemelked§ fon-
tossagu tényez6 a méhek egészségét veszélyez-
tet6 betegségek jelenléte, terjedése. A méhek
szamara nem sok engedélyezett gyogyszer all
rendelkezésre, ezért hangsilyos lenne az infor-
matikai technologiak kiterjesztése a méhésze-
tekben, amelyek elGsegithetik a méhek beteg-
ségeinek konnyebb felismerését (EB, 2019).

A megfelel§ szambavételi rendszerek alkal-
mazasa szintén kiemelkedGen fontos, mivel a
f6 mutatészamok a méhészetek, méhcsaladok
szama, valamint az altaluk realizalt mézhozam
alakulasa alapjan elemezhet6 a méztermelés
(ORAVECZ et al., 2020 ). A Mézjelentés kieme-
li, hogy koz0s unids szabvanyok sziikségesek a
méhészek szdméara, az EU-ban jelenleg tobb
modszerrel is meghatarozhatjak a tagorsza-
gok a méhkaptarak szamat, illetve a méhészek
szamat illet6en csak az egyesiiletekbe szerve-
z6dott termelSkrol tartanak nyilvan adatokat
(OMME, 2020).

A méhészeti agazat helyzetének javitasa
érdekében alkotta meg az EU a nemzeti méhé-
szeti programok rendszerét, mely kiilonbo6z6
méhészeti intézkedéseket tartalmaz tagorszagi
szinten. A nemzeti programoknak alapvet§ cél-
ja, hogy javitsdk a méhészeti termékek uniobeli
termelésének és forgalmazasanak altalanos fel-
tételeit, kiilonb6z6 tAmogatasi intézkedéseket
és a hozzdjuk rendelt tamogatasokat tartalmaz-
zak, elosztasanak alapja az egyes tagorszagok-
ban taladlhat6 méhkaptarak szdma (EB 2019;
ORAVECZ et al., 2020,).

KiemelkedGen fontos a méhészetek moder-
nizalasa, technologiai szinvonaldnak novelése,
arendelkezésre all6 kutatasi eredmények elem-
zése, értékelése, és az ezek alapjan tett megél-
lapitasok fényében kell intézkedéseket tenni
az 4gazati valsag kezelésére (MAGYAR MEZO-
GAZDASAG, 2019). Kizarélag a méhcsaladszam
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emelése nem jelent fajlagos jovedelemnoveke-
dést (TOTH, 2019). Amennyiben a termelési
koltségek a nyomott arak mellett csak nove-
kednek, akkor a termelGSk a tevékenység felha-
gyasa mellett fognak donteni, igy csokkenthet
a méztermelés és az agazat hossza tava jovojét
biztosit6 generaci6valtas elmaradhat.

A méhek és méhészek érdekében fenntart-
hat6 mez6gazdaségi gyakorlatok kialakitasara,
alkalmazasara van sziikség, valamint a biodi-
verzitas szellemében kialakitott vidékfejleszté-
si intézkedések megvalodsitasara (EB, 2019). Az
agazat stabilizél4sa esetén (mézhamisités elleni
fellépés, arak normalizalasa, hatékony méh-
egészségligy) elérhet6 a méhészkedés hosszia
tava fenntarthatosaga, annak ckologiai jelen-
tésége (megporzas, okoszisztéma, biodiverzi-
tas) megvédhetd és a vidék népességmegtartd
szerepe a méztermel$ orszagokban erésodhet.

6. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Jelenleg tanulmény célja az volt, hogy bemu-
tassa az agazat helyzetét, kihivasait. Megalla-
pithaté, hogy a méhészeti 4gazat tobb olyan
problémaval kiizd, amely hatassal van a ter-
mel6k termelékenységi és jovedelmezdségi
helyzetére, fliggetleniil az tizemméretétdsl vagy
a tertileti elhelyezkedésétdl. Ezek koziil kieme-
lend6 a méz unios dsszehasonlitasban relative
alacsony felvasarlasi 4ra, a munkaerd rendel-
kezésre allasa, a szaktudas alacsony szintje,
szamos korokozo és kartevé megjelenése és a
globélis klimavaltozas.

Az egyik legnagyobb probléma, hogy az
eurépai méhészeknek versenyezniiilk kell a
nagymértékd és olcsé harmadik orszagokbol
szarmaz6 import mézekkel. A mézhamisi-
tas, az elégtelen szabalyozas okozta helyzet
alapvet6 probléméat okoz az eurdpai és nem-
zetkozi mézpiacon, az arak alakuldsara pedig
torzitd hatéassal van. Az uniés szintdi méhész
érdekképviseleti szervek, egyes tagallamok,
tagallami mezdgazdasagi kamarak, valamint
a gazdalkod6 mez6gazdasagi vallalkozok és
szovetkezetek érdekvédelmi szervezete hivata-
losan is felléptek ez tigyben az Eurdpai Bizott-
sagnal (PACZAY, 2018), hiszen hidba emelke-
dik a méhcsaladok szdma, ha kozben csokken
az 4gazat jovedelmezésége (MAGYAR MEZO-
GAZDASAG, 2019).
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A hazai méhészeti tevékenységre vonatkozd
SWOT analizis alapjan megéllapithatd, hogy
szamos erGsséget rejt magaban az agazat (pl:
a hungarikumma valt akdcméz, kival6 méhle-
gel6k, OMME stb.).

A fennall6 gyengeségeket (pl: alacsony
mézfogyasztas, gyenge marketing tevékenység,
elavult technologia stb.) és veszélyeket (pl: kli-
mavaltozas, méhbetegségek, hamisitott mézek
nagy aranya stb.) nem szabad figyelmen kiviil
hagyni, és torekedni kell arra, hogy a lehetd-
ségeket (pl: integraci6, kézmives termékek
tovabbi népszeriisége és a méz pozitiv élettani
hatasa) minél hamarabb ,megragadhassa” az
agazat.
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Previous research on consumption of dietary supplements and consumer motivations
has shown that there are different motivations behind their widespread consumption
in recreational and competitive sports. This research examined the consumption of the
main nutritional supplements, the relationship between different forms of sports and
dietary supplement consumption, as well as their relationship with age. The questionnaire survey
was conducted by telephone among those who mainly exercised recreational sports activities and
a total of 236 valid responses were obtained. The sample is gender-balanced and overrepresents
younger segments by age groups. The majority of recreational athletes interviewed in the research
are among the potentially stable consumers. Only 10% does not consume and does not plan to
use supplements. The interview recorded the main types of supplements (vitamins and minerals;
amino acids, proteins; essential fats, etc.) as well as the preferred forms of sports (device-free and
device-intensive aerobics and cardio; fitness and team sports). As for the purpose of consuming
dietary supplements it can be said that the main motivator is the preservation of health, followed
by the improvement of physical well-being, cartilage protection, muscle gain, and then performance
enhancement. Among other things, the research revealed differences in consumption motivations
for dietary supplements by age group, the relationship between sports type and dietary supplement
consumption. Health preservation as motivation spans different age categories, however, cartilage
protection and improvement of physical well-being are more typical for the 25+ and 35+ age groups,
while supplements consumed to increase muscle mass and performance shift to the younger
side of the sample. Different patterns appear for each type of sport, only the outstanding rate of
consumption of vitamin preparations is the same. Device-free aerobic and cardio 91%, device-
intensive aerobic and cardio 88% and fitness sports 85% are the proportions of people who often
consume vitamin preparations several times a day, once a day or several times a week. The results
suggest that the primary driver of the use of dietary supplements is the preservation of health, but
product knowledge is an important consideration, as excessive intake of these supplements can even
lead to damage to health.

KuLcsszavak: szabadidés sportaktivitas, étrend-kiegészitd KEYWORDS: recreational sports activity, dietary supplement
fogyasztas, fogyasztasi motivaciok consumption, consumer motivations
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LiskA, F. — KovAcs, I. — VERES, Z.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Manapsag szamtalan marketingkommunika-
ciés csatornan folyamatosan aramlik az iize-
net a taplalkozasi termékek kinalatarol, ezen
beliil az étrend-kiegészit6krdl. Nem talzas azt
allitani, hogy a kivanatos testképpel egylitt
ezen termékkategoria dominanciija — mintegy
a téma hype-olasa - a reklampiacon szignifi-
kans, és az iizenetet a gondosan felépitett hib-
rid disztribicid is tdmogatja. Az elérni kivant
testkép felértékeli a testmozgas, majd az ebbdl
kifejl6dé valtozatos sportaktivitas szerepét a
mindennapi életben. Az érintett iparag(ak)
szamara természetesen az egészséges életmod-
dal val6 fogyasztéi azonosulés a profitabilitas
kulcstényezdje. A nem-professzionalis céleso-
portok preferencidinak megismerése, a felels
taplalékfogyasztas motivacidinak megértése
lényeges elem a hatékony marketingkom-
munikacié kidolgozasdhoz. A professzionalis
testedzés podtlasa szabadidés sportaktivitas
forméajaban jelenik meg mara egyre tobb kor-
csoportban. Joggal feltételezhet$ egyfajta tar-
sadalmi — kozelebbr6l életkori — atrendezddés,
abbél kiindulva, hogy a mult szazad utols6
évtizedeire jellemzs ,fitnessoriilet” helyét nap-
jainkra atvette egy tarsadalmi elvarason ala-
puld életmo6d-kombindacid: a sportaktivitis és
az egészséges taplalkozas egyiittese. 2014-ben
az EU-ban a férfiak 36%-a, mig a nék 26%-a
toltott hetente 150 perc vagy annal is tobb id6t
sportoléssal, Osszesen pedig a 15 év feletti la-
kossag 43%-a sportol rendszeresen, hetente
legalabb egyszer. Magyarorszagon ez az arany
33,5%-ot mutatott, ami jelentGs lemaradas
az EU atlaghoz képest (EUROSTAT, 2014).
A Pécsi Tudomanyegyetem felmérése szerint
a 2020. évi 36% os aranyrdl a COVID 19 jar-
vany hat4sara 22%-ra esett vissza azok aranya,
akik rendszeresen sportolnak szabadidejiikben
(ACS, 2020). A szabadidés sportolds motivéci-
01 kozott kimagasloan az egészség meglrzése,
valamint a testi és lelki kikapcsolodas jelenik
meg (KINCZEL et al., 2020), amely az egész-
ségtudatos magatartas er6sodésével egyre nép-
szertibbé valik (SZABO et al., 2020). Ugyan igy
az étrend-kiegészit6k fogyasztisa is megélén-
kiilt az elmult évtizedekben, azok vélt vagy va-
16s pozitiv egészségiigyi- vagy testérzeti hatasa
miatt. Jellemz§ ugyanakkor, hogy a fogyasztok
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a szakemberek tandcsadasa helyett a sajat -
tobbnyire internetes - kutatasuk alapjan don-
tenek arrdl, hogy mi keriil a kosarukba (MEER
et al., 2005).

Ezek alapjan célszerlinek latszik az egészsé-
ges életmod, a sportaktivitas és a taplalékkiegé-
szit6k fogyasztasanak vizsgalata, az étrend-kie-
gészit6 fogyasztas motivacidinak megismerése.
Kutatasunk soran a f6bb tiplalékkiegészitGk
fogyasztésat, a kiillonb6z6 sportolési formak és
tétrend-kiegészit§ fogyasztas Osszefiiggéseit,
valamint ezek életkorral val6 kapcsolatat vizs-
géltuk.

1.1. Etrend-kiegészit6k fogyasztasa,
motivaciék — Consumption of Food
Supplements, Motivations

Az étrend-kiegészit6k rendszeres hasznélata
egyre inkabb megjelenik mar az egyre fiata-
labb korcsoportok esetében is a legtobb fejlett
gazdasigl orszagban. Az étrend-kiegészit6k
a hazankban is érvényben levé eurdpai uni-
6s szabélyozds szerint ,olyan élelmiszerek,
amelyek a hagyoményos étrend kiegészitését
szolgéljak, és koncentralt formaban tartal-
maznak tapanyagokat vagy egyéb taplalkozasi
vagy élettani hatassal rendelkez6 anyagokat,
egyenként vagy kombinaltan.” Az étrend-kie-
gészit6kr6l szold 37/2004. (IV.26.) ESZCSM
rendelet alapjan tapanyagok alatt vitaminok,
vagy asvanyi anyagok értendék (OGYEI, 2019).

Egy a Fortune Business Insights altal 2020-
ban készitett jelentés megallapitotta, hogy az
étrend-kiegészit6k globalis piaca mar 2019-
ben 108 millidrd amerikai dollar volt, és az el6-
rejelzések szerint 2027-re eléri a 185,16 milli-
ard dollart, mintegy 6,4 szézalékos novekedést
prognosztizal a 2020-2027 kozti periddusra.
Az eurdpai piacon az értékesités értéke 2020-
ban megkozelit6leg 7,9 milliard eurdt tett ki, és
az Euromonitor International adatai szerint az
étrend-kiegészit6k eurdpai piacanak évi mint-
egy 9,5%-os novekedése varhat6. Ami a hazai
helyzetet illeti, Dr. Horanyi Tamas, a Magyar-
orszagi Etrend-kiegészité Gyartok és Forgal-
mazok Egyesiilete (MEKISZ) alelnoke szerint
ez a piac folyamatosan novekszik, és 2019-ben
mar 40 millidrd forintos nagysagrendd volt
(TISZA, 2019). A Tarki 2019-es kutatisa sze-
rint a 18-22 évesek 46,7 szazaléka, a 23-30
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évesek 60 szazaléka, mig a 31 évesnél idGsebb
korcsoport 65,4 szazaléka szedett mar életében
legalabb egyszer étrend-kiegészitét, vagyis a 30
év felettiek az ilyen jellegli készitmények els6d-
leges fogyaszt6i (STORE INSIDER, 2020).

Az étrend-kiegészit6k fogyasztasat és a fo-
gyasztdi motivaciokat vizsgalé korabbi kuta-
tasok ravilagitottak arra, hogy a szabadidés és
versenysportok esetében is elterjedt fogyaszta-
suk mogott kiillonb6z6 motivaciok hazédnak
meg. Egy flamand kutatas arra az eredményre
jutott, hogy mar kisgyermekkorban is jellemz6
lehet az étrend-kiegészit6k fogyasztasa. HUY-
BRECHTS és szerzGtarsai (2010) kutatidsidban
kozel hétszaz f6s mintén, sziil6i adatszolgalta-
tasbol deriilt ki, hogy a gyermekek tébb, mint
30%-a fogyaszt valamilyen étrendkiegészitét.
Jellemz6en vitaminokkal és asvanyi anyagok-
kal egészitik ki a mindennapi tapanyagbevi-
telt. Erdekes eredmény ugyanakkor, hogy az
élelmiszerek altal bevitt tapanyagok a D-vi-
tamin kivételével mind meghaladjadk a mik-
ro-tapanyagok ajanlott napi minimum beviteli
értékét, tehat a tiplalékkiegészit6k szedése
talzott mértékd bevitelhez vezethet. VélhetGen
az Ovodas- és kisiskolas korban sziil6i hatasra
berogziilt taplalékkiegészit6 fogyasztasi szoka-
sok erdsitik a felnGttkorban torténd fogyasztas
valbszintiségét, akar sportmotivacios kapcso-
16dasok nélkiil, pusztan a vitalitds meg6rzése
céljabol. PAJOR és szerzbtarsai (2017) a tarsa-
dalmi-kognitiv és pszichoszocialis tényezéket
vizsgéltak az étrendkiegészit6t fogyasztok és
nem fogyasztok korében. A longitudinalis vizs-
gélat arra engedte kovetkeztetni a szerzdket,
hogy az egyének az alabbi motivaciok mentén
fogyasztanak étrendkiegészit6 készitményeket:

« promocidkra vald fogékonysag (esetenként
impulzusvasarlas),

« kornyezetiikben latnak étrendkiegészit6 fo-
gyasztasra példat,

« magasabbra becsiilik a megbetegedési esé-
lyeiket,

« pozitiv hozzaallas az étrendkiegészit6khoz.

Ezzel szemben a nem-hasznalok agy vé-
lik, hogy egyéb kiils6 tényez6k befolyasoljak
az egészségiiket, és negativan allnak hozza az
étrendkiegészit6khoz. FROILAND és szerzo-
tarsai (2004) atlétak korében végzett vizsgala-
tukban az étrend-kiegészit6 fogyasztas gyako-
risagara fokuszéltak. A megkérdezettek 89%-a
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étrend-kiegészits fogyasztd, a leggyakoribb ka-
tegoridk az energiaitalok (73%), kaloriap6tlo
készitmények (61%), multivitaminok (47%),
kreatin (37%) és C-vitamin (32%) voltak. A
kutatas szerint az atlétik jellemz6en nem te-
kintik étrend-kiegészit6knek a sportitalokat
és a kaloriap6tlo szereket. Testépit6k korében
végzett vizsgalatok (CHAPPELL et al., 2019)
ramutatnak arra, hogy ebben a sportagban az
étrend-kiegészit6k széles korét alkalmazzik:
protein por, BCAA (eldgaz6 lanct aminosavak),
C-vitamin, omega 3 zsirsavak, multivitaminok,
kreatin, D vitamin, pre-workout étrendkie-
gészit6k, szénhidrat komplexek, aminosavak,
zsiréget6k, asvanyi anyagok, kombinélt étrend-
kiegészit6k (joint supplements), proteinszele-
tek és egyéb étrend-kiegészit6k. Amerikaban
amat6r testépit6k korében végeztek felmérést
az étrend-kiegészit6k fogyasztasaval kapcsola-
tos percepcidikrdl (KING, 2014). A kiegészits
készitmények fogyasztaséval kapcsolatban 3 f6
okot tart fel a kutatas. Az amatdr testépiték ét-
rend-kiegészit6t az alabbi okok miatt fogyasz-
tanak:

1. idealis testalkat elérése,

2. er6nlét/izomerd novelése és teljesitmény-

fokozéas,
3. a fogyasztas el6nyei meghaladjik a lehet-
séges negativ kovetkezményeket.

A vizsgalat kimutatta, hogy az a testkép,
amit a sportag és a nyugati fitneszkulttra rep-
rezental, egyarant kivalthat pozitiv és negativ
viselkedést a kiegészit§ készitmények fogyasz-
tasa kapcsan. Az amatdr testépitGk sziikségét
érzik az étrend-kiegészit6k fogyasztasanak,
hogy elérjék az ahitott testképet, vagy hogy si-
keresen teljesitsenek versenykornyezetben.

Bizonyos nemi polarizalédas megfigyelhe-
t6 a bevitel motivaciéiban: mig a néi valasz-
adok egészségmeglrzési célbol vagy egy diéta
kapcsan fogyasztanak étrend-kiegészitéket,
kiemelten a zsirvesztés céljabol (HOUSMAN,
2003), addig a férfiaknal a sebesség, robbané-
konyséag fokozaséara és a suly és/vagy izomto-
meg gyarapitasira fokuszalnak. A n6k inkabb
csaladtagoktol, ismerdsoktdl tajékozddnak az
étrend-kiegészit6kkel kapcsolatos kérdések-
ben, a férfi valaszadok a taplalkozasi szakért6-
ket, az tizletekben megkérdezhetd szakértéket,
sporttarsakat, baratokat vagy coach-ot prefe-
raljadk (FROILAND et al., 2004). A férfiakra
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gyakorolt szociokulturalis nyomés hatasara
sok férfi igyekszik hipermaszkulinitassal meg-
erdsiteni tarsadalmi és nemi identitasat (MA-
SON, 1992). Ennek kovetkeztében példaul a
férfi testépitbk jellemzben magas gyakorisaggal
hasznélnak étrend-kiegészitéket és kiillonb6z4
tomegnoveld szereket (HACKETT et al., 2012).
Megfigyelhet§ az is, hogy az étrend-kiegészit6k
kozil a fehérjekészitmények fogyasztiasa emel-
kedik a szabadid@sportolok korében (HART-
MANN és SIEGRIST, 2016). Svajci feln6ttek
korében végzett kutatdsok szerint a megkér-
dezett nék fehérjekiegészit6k fogyasztasanak
f6 driverei az izomtomeg-novelés (57,3%) és
a teststly-kontroll (48,6%) voltak, mig férfi
valaszadok esetében az izomtomeg novelése
toronymagasan (83,7%) vezetett a regenera-
cib elGsegitése (53,7%) mellett. Mindemellett
azonosithat6 négy kiilonb6z6 hasznossagi per-
cepcio is, amelyet a fogyasztok az étrend-kiegé-
szit6 készitmények fogyasztasahoz tarsitanak,
mégpedig (1) a tapanyagfogyasztis egyensulya,
(2) a fittség, mint trend, (3) egészség és jolét,
valamint az (d) izommodulaci6 és versenyké-
pes teljesitmény.

1.2. Etrend-kiegészit6 fogyasztas és a
sportteljesitmény kapcsolata —
The Relationship Between Dietary
Supplement Consumption and Sport
Performance

Nem csak motivacionként térnek el az ét-
rend-kiegészit6k fogyasztdsanak szokasai, ha-
nem sportolasi intenzitasonként is. Egy tobbez-
res mintan végzett német kutatas szerint azok a
férfiak és ndk, akik aktivan sportolnak, a napi
tapanyagbeviteliik 3%-at fedezik étrend-kie-
gészit6kbdl (BEITZ et al., 2003). A megfelel§
taplalkozéas természetesen jelentGsen befolya-
solhatja a sportteljesitményt. A fizikai aktivi-
tasnak ugyanakkor szadmos el6nye van, bele-
értve a zsirmentes testtomeg (lean body mess)
novekedését és a nyugalmi anyageserefolyama-
tok sebességének novekedését, amelyek poziti-
van hatnak az étvagyra.

Az értékesitési mutatok azt mutatjak,
hogy a sportkiegészit6k fogyasztdsa tovabb
novekszik a fiatal sportolok korében, a kuta-
tasok szerint pedig a fiatal sportoldk lettek a
marketing f6 célpontjai (HOUSMAN, 2003).
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Ezenkiviil a nagyobb sportteljesitmény vagy az
idealis testkép elérésére iranyuld nyomas erés
motivaci6 a fiatal sportolok szamara. KISS és
szerzGtarsai (2020) a szabadidds sporttevé-
kenységet végz6k korében azt talaltak, hogy
az étrend-kiegészit6k fogyasztasa kozvetlen
kapcsolatban van a sporttevékenység intenzi-
tasaval és fogyasztasuk vélelmezett fontossé-
gaval, de kozvetve a kockazatviselési attitid
és masok véleménye is befolyasold tényezs. Az
étrend-kiegészit6k fogyasztasanak kiillonbsége-
it tekintve SANCHEZ-OLIVER és szerzétarsai
(2021) eredményei alapjan elmondhatd, hogy a
megkérdezettek jellemz&en a sportteljesitmény
fokozasa érdekében fogyasztanak kiilonféle
készitményeket (protein, koffein, sportitalok,
energiaszeletek, kreatin monohidratok), mind-
emellett a versenyszer(ien sportolok jellemzs-
en a felkésziilési id6ben és versenyidészakban
is rendszeres hasznalok, az amatér sportolok
inkabb versenyekhez kapcsoloddan fogyasztjak
intenzivebben a kiegészit§ készitményeket. A
valaszokbdl az is kideriilt, hogy a versenysze-
riien sportolok tobbnyire az edzés utani kiegé-
szit6kre is fokuszalnak, mig az amat6r réteg az
edzés el6tti bevitelre fordit nagy figyelmet. Je-
len vizsgalatnak nem targya, de természetesen
valamely taplalkozasi szegmenshez tartozas
(pl. vegan) szignifikans sajatossdgokat mutat
az étrend-kiegészit6k bevitelében is (WIR-
NITZER et al., 2021).

LOCQUET és szerz6tarsai (2016) amatdr
néi futék korében végzett kutatasa szerint az
amatdr futdéndk 34,6%-a szamolt be arrél az
anonim megkérdezés soran, hogy a futéver-
seny el6tt onélléan Gsszeallitott tabletta és ét-
rend-kiegészit§ “csomagot” fogyasztott el, a fu-
toteljesitményének fokozasa céljabol. A kutatas
ramutat arra is, hogy a kiilonb6z§ gyogyszerek
és étrend-kiegészit6 készitmények fogyasztasa
aranyosan novekszik a spottevékenység in-
tenzitasdnak novekedésével. CONDU és szer-
z6tarsai (2019) kutatdsa ramutat arra, hogy
csapatsportok esetében a versenysportban
résztvevik taplalkozésaban szignifikinsan na-
gyobb aranyban jelennek meg étrend-kiegészi-
t6 készitmények. Amatér teniszez6k jellemzd
étrend-kiegészit6 fogyasztasa egy 2018-as ta-
nulmény szerint a sportitalokboél, energiasze-
letekbdl, vitamin-komplexekbdl, proteinekbdl
és kreatinbdl tev6dik Ossze. A megkérdezettek
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arrdl szamoltak be, hogy az étrend-kiegészit§
készitmények fogyasztasaval pozitiv hatast ér-
zékelnek fizikai erénlétiik és sportteljesitmé-
nytik vonatkozasaban (SANCHEZ-OLIVER et
al., 2018). Ez egyfajta motivacioként szolgal a
fogyasztoknak, hiszen az étrend-kiegészit6k
hasznalata a sportteljesitmény javulasanak
eredményével kecsegtet.

Az Onélléan, szakmai kontroll nélkiil fo-
gyasztott étrend-kiegészit6k és kiilonféle tab-
lettdk azonban nem feltétleniil véltanak ki
jotékony hatast. Szadmos étrend-kiegészit§ tar-
talmazhat olyan anyagokat, amelyeket a ver-
senysportban tiltanak, mindemellett jelentGs
egészségligyi veszélyekkel is jarhatnak hossza-
tava fogyasztas esetén. Az ilyen kiegészitd ter-
mékeket fogyaszto sportolok veszélyeztethetik
fizikai allapotukat, alloképességiiket és egész-
ségiiket (PIPE és AYOTTE, 2002).

1.3. A fogyasztok termékismerete —
Product Knowledge of Consumers

Az edz6termek és fitnesz-klubok elGszere-
tettel népszertisitik az aktiv életmédot, mint
az egészségmeglrzés egyik f6 komponensét.
Napjaink testkultusziban méar nem pusztan
a fizikai aktivitasi célokért kiizdenek az edzd-
termekben, hanem névekv6 hangstlyt kap a
szalkés fizikum és az aranyossag is (KARPIK
et al., 2020). Tajékozatlan felhasznalok eseté-
ben szamos taplalkozasi hiba és helytelen ét-
rend-kiegészit§ fogyasztas figyelhet§ meg. Az
egyik legsulyosabb hiba a helytelen (jellemzden
talzott) fehérjebevitel, amely kontraverziv ha-
tasu lehet: olyan negativ egészségiigyi hatasai
lehetnek, mint a veseelégtelenség, dehidrata-
cio, sualygyarapodas, emésztési problémak és
depresszids hajlam. A talzott proteinfogyasztas
a fiatal és egészséges szervezetre is karos hatas-
sal van. Tudomanyos megfigyelések tamasztjak
ala, hogy a gyermekeknél alkalmazott magas
fehérje tartalma étrend negativ hatéssal lehet
csontvazuk fejlédésére, s6t anyagcsere-beteg-
ségekhez és vesekarosodashoz vezethet (BON-
JOUR, 2016; FENTON et al., 2020; LEN-
TINE és WRONE, 2004; LINN et al., 2000;
MANGANO et al., 2015). LEHOTA és szerz6-
tarsai (2015) a hazai lakossag mintajan vizsgal-
tak az étrend-kiegészit6k termékinformacioi,
a fogyasztok termékismerete és a fogyasztas
kockézatainak 6sszefiiggéseit. Elemzésiik egyik
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konklazidja, hogy a szegmentalt piac differen-
cialt marketingmunkat igényel.

Részben hasonlé célt kutatast k6zol MAR-
KOS és KISS (2019) cikke, melyben amat6r
férfisportolok kismintas interjieredményeit
mutatjak be. A vonatkozd kutatasi modul az
étrend-kiegészit6k tudatos fogyasztasat igazol-
ja. Ennek ellentmond KARPIK és szerz6tarsai
(2020) cikke, mely szerint az amatdr testépitGk
tudasa hianyos az étrend-kiegészit6k terén.
SPARKS és szerzdtarsai (2018) amatdr kerék-
parosok korében végzett kutatasa is ramutat
arra, hogy a vizsgélatban résztvev6knek nem
volt elegend§ ismerete az étrend-kiegészi-
t6k OsszetevGirdl és felhasznalasarél. SWIS-
TOB (2018) tanulmanya ugyancsak ramutat
arra, hogy sok amatér sportold hiteltelen vagy
nem szabalyozott forrasbol szerez informé-
ciot, ezért a fehérjefogyasztassal kapcsolatos
elképzeléseik tévesek lehetnek. Az amat6r
sportolok korében a fehérjekiegészit6k hasz-
nélatanak gyakorisaga egyre inkabb elfogadott
életmod-gyakorlatta valik. Szamos amatdér fel-
hasznél6 gondolja gy, hogy a fehérjekiegészi-
t6k elengedhetetlenek sportcéljaik eléréséhez.
Ezek a téves percepciok és atmeneti észlelt els-
nyok helytelen étkezési szokasokhoz vezetnek.

Végiill meg kell jegyezni, hogy az utobbi
években Magyarorszagon is megjelent az ét-
rend-kiegészit6k hamisitasa, mint egy djabb
veszélyforras, ezért - Bérci Istvant, a MEKISZ
elnokét idézve - ,Az étrend-kiegészit6k iranti
kereslet novekedése miatt kiilonésen fontos a
fogyasztok megfelel§ tajékoztatasa annak kap-
csan, hogy honnan érdemes ezeket a szereket
beszerezni.” (STORE INSIDER, 2020).

1.4. Kutatasi kérdések — Research
Questions

A szabadidd@s sportolok korében végzett jelen
kutatas egyik alapozd célja megismerni azok-
nak a fogyasztoknak a demografiai és sporto-
lasi jellemz6it, akik a felmérésben jelenleg is
aktiv étrendkiegészit6 fogyasztoknak vallottak
magukat. Az étrend-kiegészit6k fogyasztasa-
nak motivacioi és ezek eltérései az egyes sport-
kategoriakban szintén vizsgal6das targyat ké-
pezték. Ezen til pedig az egyes sportkategbriak
szerinti étrendkiegészits fogyasztasi gyakorisa-
got vizsgélja a kutatés.
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2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A kérdGives lekérdezés telefonos formaban
valosult meg, dsszesen 236 értékelhetd valasz
sziiletett. A telefonos megkérdezés véalaszta-
sat az indokolta, hogy ezzel lényegesen csok-
kenthet6 az oOnkitolté6 kérddivekre jellemzd
sematikus valaszadas. A lekérdezés 2021. Els§
negyedévében zajlott, a mintavétel elGzetes
szlirésen alapult: olyan valaszadbkkal futott
le a megkérdezés, akik sportolasi gyakorisaga
elérte a minimum havi 3 alkalmat. Ezen kiviil a
demografiai 6sszetételben ligyeltiink a kiegyen-
litett nemi viszonyokra, tovabba az életkori
csoportok egyenletes eloszlasara oly modon,
hogy az els6 harom korcsoportban egyenként
30%, a legidésebb csoportbol pedig nagysag-
rendileg 10% legyen a minta béli arany.

A kérd8iv demografiai adatokkal indult,
majd a sporttevékenység kereteire kérde-
zett r4 (szabadid6s vagy egyesiilethez kothetd
(verseny) sport). A kérdGiv kitér a sporttevé-
kenység tipusara, ahol tobb sportag is emlit-
het§ volt. A tovabbiakban a sportoldsi moti-
vacidokhoz kapcsolodo attittidallitasok kaptak
helyet. Ezutan a kérd6iv az étrend-kiegészitGk
témakorére fokuszél, els6ként arra, hogy fo-
gyaszt-e a valaszad6 barmilyen készitményt,
és amennyiben igen, Ggy milyen tipustakat,
milyen gyakorisaggal és mi célbdl. Az elGzetes
kritériumoknak megfeleléen nemek szerinti
megoszlast tekintve koriilbelill kiegyenlitett
(45% férfi; 55% nd) modon jelennek meg va-
laszadok. Korcsoportok szerint ugyanakkor a
mintastruktira szédndékoltan aszimmetriku-
san kvotazott, leszoritva a 45 éves kor feletti
szegmens vélaszaddinak szamat. Igy tehat az
elemzett adatok korcsoportosszetétele a kovet-
kez8k szerint alakult: 18-24 évesek 30%, 25-34
évesek 30%, 35-44 évesek 29% és 45-54 évesek
11%. A kérdéiv kitoltésének feltétele volt, hogy
minimum havonta 1-3 alkalommal végezzen
sporttevékenységet a kitolts, ennek megfele-
16en ez a gyakorisag jelentette a skéla legaljat.
A valaszadok kozel kétharmada hetente tobb-
szor végez sporttevékenységet (142 18, 60,2%),
a masodik leggyakoribb valasz a naponta 1x
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torténd sporttevékenység volt (42 6, 17,8%). A
mintat kevésbé jellemzik a szélsGségek: a napi
rendszerességgel sportoldk a valaszadok 6,4%-
at teszik ki, hetente egyszer a valaszadok 8,5%-
a, havonta 1-3 alkalommal 6,8%-uk sportol.

A valaszadok 81%-a szabadidés sportokat
liz, igy az eredmények a szabadidGsportok-
hoz kothetd étrend-kiegészit6 fogyasztassal és
motivaciokkal kapcsolatban szolgéltatnak mé-
lyebb informaciokat. Sporttipusokat tekintve
dominansok az aerob jellegi sportok. Legna-
gyobb gyakorisaggal a futast (42,5%) emlitették
a valaszadok, ugyanakkor megjelent az erénléti
edzésformak koziil a stlyzos edzés (kondicio-
néléteremben) és testépités kategoria (37,1%).
A harmadig legnagyobb gyakorisaggal szerepld
szabadidG@sport a fitnesz (34,9%) volt, majd a
kerékparozas (28,0%), az aerobik (14,5%) és a
joga (14,5%) szerepel a toplistan. A szabadid6-
sportolok korében a csapatsportok mérsékel-
ten jellemzGek, ezek koziil a labdaragast em-
litették a legtébben (7,0%), majd a kosarlabda
(4,3%), aroplabda (3,2%) és a kézilabda (1,6%)
jelent meg a valaszokban.

Az adatok elemzését SPSS Statistics 27
programmal, leir6 statisztikai modszerekkel
végeztiik, leiré statisztikai mutatokat és keresz-
ttibla-elemzést alkalmaztunk. A szegmensek
kozotti eltérések vizsgalata soran asszociacids
Osszefiliggés-vizsgalatokat végeztiink.

3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. Az aktiv étrendkiegészit6 fogyasztok
demografiai és sportolasi jellemz6i
— Demographic and Sport
Characteristics of Active Food
Supplement Consumers

A mintan belil az aktiv étrend-kiegészit6 fo-
gyasztok aranya 83%. A valaszadok 11%-a
jelenleg nem fogyaszt étrend-kiegészit6t, de
a jov6ben tervezi, és mindossze 6%-uk nem
is fogyaszt és nem is tervezi a fogyasztast. Az
étrendkiegészit6k fogyasztasara fokuszalva az
alabbi eloszlés jellemzi a mintét (1. dbra):
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Nem fogyasztok, de
tervezem a jévében.
(No, I do not consume
it but I intend to
consume it in the
future.)

6%

&

Nem fogyasztok és
nem is tervezem.
(No, I do not
consume it and I do
not intend to
consume it in the
future.)

11%

Igen, fogyasztok.
(Yes, I consume it.)
83%

FIG. 1

Az étrend-kiegészitGkfogyasztasanak megoszlasa a mintan beliil
(Distribution of Dietary Supplement Consumption Within the Sample)

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

Megjegyzés (Notes): N=236

A szabadid@s sportokat végz6 és emellett
étrendkiegészit6ket hasznalod résztvevék (191
f6) szocio-demografiai jellemzGirél elmondha-
16, hogy a 43,5% férfi és 56,5% ndi valaszaddval
kissé atbillen a mérleg a néi szabadidésportolok
oldalara. Korcsoportonkénti bontasban a 18-24
éves korosztaly 33%, 25-34 évesek 25%, 35-44
évesek 31% és a 45-54 évesek 11%-o0s aranyban
alkotjak a csoportot. Sportolasi gyakorisdgot
tekintve az étrend-kiegészit6t fogyasztoknal is
a hetente tObbszor végzett sporttevékenység
(66,5%) alegjellemz6bb, masodik leggyakoribb
valasz a napi rendszerességli sport volt 13,1%-
kal.

Erdekes eredmény, hogy azok a valaszadok,
akik nem fogyasztanak étrendkiegészit6t, de

Vitaminok, 4svanyi anyagok (Vitamins,
minerals)

Aminosavak, fehérjék (Amino acids,
proteins)

Esszencidlis zsirok (Essential fats)
Mas testépit kiegészit6k (Other
bodybuilding supplements)

0%

tervezik a jovGben, 75%-ban a fiatalabb, 18-24
év kozotti férfiak kozil kertiltek ki, akik hetente
t6bbszor sportolnak.

Az étrend-kiegészit6k fogyasztasanak kate-
goriait vizsgalva az rajzolddik ki, hogy a vita-
minok és asvanyi anyagok poétlasat oldjak meg
legtobben (95%) ,kiils6” forrasbol. Ezutan az
aminosavak és fehérjekészitmények a maso-
dik leggyakrabban fogyasztott étrendkiegészit§
(59,5%), majd az esszencialis zsirok (40%), vé-
giil egy egyéb testépits kiegészit6k kovetkeznek
(37%). A 2. abra szemlélteti az egyes kategori-
ak fogyasztasanak mértékét (N=191).

95,2%
59,5%
39,9%
36,9%
20% 40% 60% 80% 100%

FIG. 2

Az étrend-kiegészitGk fogyasztasanak aranya az étrend-kiegészitGket
fogyaszt6 szabadidés sportolok korében
(Proportion of Consumption of Food Supplements Among Recreational Athletes
Consuming Food Supplements)

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

Megjegyzés (Notes): N=191
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Erdekes megfigyelni az étrendkiegészits
tipusok fogyasztasi gyakorisaganak korcsopor-
tonkénti eltéréseit. A kapott eredményekbdl
az rajzolodik ki, hogy a vitaminok és asvanyi
anyagok fogyasztasa minden korosztalyra jel-
lemzd, a 35 év felettiek esetében pedig megje-
lentek a ,naponta t6bbszor” torténé fogyasz-
tasra adott valaszok. Az aminosavak és fehérjék
esetében nincsen korosztalyi jellemzd, mig az
esszencialis zsirsavak fogyasztasa inkabb a 25
év felettiekre jellemz6, és a kor el6rehaladtaval
erGsodik. Az egyéb testépit6 kiegészit6k napi
egyszeri vagy heti t6bbszori fogyasztasa a 25-
34 éves korosztalyban a legjellemzGébb.

Aerob és kardio eszkbzmentes (Aerobic
and cardio equipment free)

Erénléti (Fitness)

Aerob és kardio eszkozigényes (Aerobic
and cardio equipment intensive)

Csapatsportok (Team sports)

0%

3. ABRA

Az aktiv étrend-kiegészit6t fogyasztok spor-
tolasi jellemzGit vizsgalva (3. dbra) legmaga-
sabb aranyban jelenik meg az aerob és kardio
eszkozmentes sportokban vald részvétel (67%).
Az erénléti sportok kozel 20%-os aranya mel-
lett az aerob eszkozigényes sportok jelennek
meg (10%) szamottevl aranyban. A csapat-
sportok kevésbé jellemzéek a vizsgalt korcso-
port szabadidés sportolasi tevékenységében,
kiilonosen a 35-44 és 45-54 éves korban jelenik
meg kevésbé, mig a 18-24, illetve a 25-34 éves
korcsoportokban az aerob és kardio eszkoz-
mentes sportokkal parhuzamosan végzik.

67,2%

19,9%

10,4%

2,5%

20% 40% 60% 80%

FIG. 3

Az aktiv étrend-kiegészitGket fogyasztok sportolasi jellemz6i
(Sport Characteristics of Active Supplement Consumers)

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

Megjegyzés (Notes): N=191

Tobbségiik, 63%-uk hetente tobbszor spor-
tol, ennél gyakrabban, naponta 18%-uk, na-
ponta tobbszor 7,5%-uk. A ritkabban sportolok
koziil hetente a valaszadok 8%-a, havonta 1-3
alkalommal pedig 4%-a sportol. A ritkabban
sportoldk szignifikdnsan gyakrabban (p<o0,01,
Cramer’s V=0,298) 37,5%-uk aerob eszkoz-
igényes sporttevékenységet folytat, mig a ma-
gasabb gyakorisag mellett jellemz&en az aerob
eszkozmentes sportok szerepeltek az emlitések
kozott. A naponta vagy naponta tobbszor spor-
tolok korében magasabb az erénléti sportok-
ban val6 részvétel ardnya (47%), ami a tobbi
sportolasi gyakorisag esetében 12,5% és 17,5%
kozott mozog (p<0,01, Cramer’s V=0,298)

Osszességében megallapithatd, hogy a
szabadid@s sportokban résztvevd és aktiv ét-
rend-kiegészit6ket fogyasztok esetében kiugrd
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aranyban jelennek meg a vitaminkészitmé-
nyek. Sporttipus és sportolési gyakorisag tekin-
tetében jelentds eltérés mutathaté ki a mintan
beliil, illetve kiilonosen a fiatalabb korcsoport-
ban jelennek meg a kiilonb6z6 csapatsportok is
az aerob eszkdzmentes sporttevékenység mel-
lett a szabadidés sportok kozott.

3.2. Az étrend-kiegészit6k
fogyasztasanak motivacioi —
Motivations for Consuming Dietary
Supplements

Az étrend-kiegészit6k fogyasztasanak céljarol
elmondhat6, hogy a f6 motivator az egészség-
megOrzés, azt koveti a fizikai kozérzet javitasa,
a porcvédelem, az izomtomeg-novelés, majd a
teljesitmény fokozasa (4. abra).
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FIG. 4

Az étrend-kiegészit6 fogyasztas motivacios tényezdi az étrend-kiegészitGket
aktivan fogyaszt6 szabadidés sportolok korében
(Motivational Factors of Dietary Supplement Consumption Among Recreational Athletes
Actively Consuming Dietary Supplements)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilatio
Megjegyzés (Notes): N=191

Lebontva az egyes sportkategoridkra az
étrendkiegészit6k fogyasztisanak céljat, az
lathato, hogy az egészségmegirzés és a fizikai
kozérzet javitasa minden csoportban dominal.
Lathat6 ugyanakkor, hogy az aerob/kardio jel-
legli, eszkdzhasznalatot nem igénylG sportok
esetében (pl. aszfalton torténd futas) a porcok
védelme dominéns (51,2%), mig az erdnléti
edzésmodokat végz6k esetében a porcvéde-
lem mellett a teljesitmény fokozasa (42,1%) is
hangstlyos célként jelenik meg az étrend-kie-
gészit6k fogyasztasaval kapcsolatban. Az aerob
eszkézmentes sportok (pl. futas) esetében f6-
ként n6k (62%) jellemzGen naponta (20%) vagy
hetente t6bbszor (68%) sportolnak, életkoru-
kat tekintve 18-24: 33%, 25-34: 25% 35-44:
31% 45-54: 11%. Az aerob eszkozigényes spor-
tok (pl. kerékparozas) esetében inkabb férfiak
(60%) és jellemzGen hetente t0bbszor sportol-
nak (45%) hetente egyszer (20%) naponta csak
5%. Eletkoruk szerint a mintan beliil inkdbb
idGsebbek, 35%-uk a 35-44 éves, 20%-uk pedig
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a 45-54 éves korcsoportba tartozik. Az erénléti
sportolok mintan beliili megoszlasat tekintve
92%-a 44 év alatti és 80%-ban hetente tobb-
szOr sportolnak, a nemek megoszl4sa nagyjabol
fele-fele aranyban férfi (52%) és n6 (48%).
Korcsoportonként vizsgalva az étrend-ki-
egészit6k fogyasztasanak céljat az mondhatd
el, hogy az egészségmeglrzés mint motiva-
ci6 ativel a kiilonbozg életkori kategoériakon,
ugyanakkor a porcok védelme és a fizikai ko-
zérzet javitasa inkabb jellemz6 a 25+ és 35+
életkori csoportra, mig az izomtémeg novelése
és a teljesitmény fokozasa céljabdl fogyasztott
étrendkiegészit6k a minta fiatalabb oldalara
tolodnak. Mig az izomtémeg novelése, mint
motivalé er§ sokkal inkdbb domindl a 18-34
év kozottieknél (p<o0,05, Cramer’s V=0,121),
a porcok védelme szignifikinsan magasabb
aranyban jelenik meg az idGsebb, 25 év feletti
korcsoportban (p<0,001, Cramer’s V=0,341).
A fizikai kozérzet javitdsa esetében nincs sza-
mottevs kiilonbség a korcsoportok kozott.
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1. TABLAZAT

TABLE 1

Az étrend-kiegészitGk fogyasztasi motivaciéinak korcsoportonkénti eltérései, %
(Differences in the Motivations for Consuming Food Supplements by Age Group, %)

Fizikai
Egészség Izomtomeg Porcok Teljesitmény kozérzet
Korcsoport megolrzése novelése védelme fokozasa javitasa
(Age group) (Health (Increase (Cartilage (Performance (Improving
preservation) muscle mass) protection) enhancement) physical well-
being)
18-24 88,7 434 34,0 37,7 37,7
25-34 95,7 42,0 60,9 49,3 47,8
35-44 96,7 311 50,8 29,5 59,0
45-54 86,4 31,8 68,2 22,7 45,5

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

Megjegyzés (Notes): N=191

3.3. A sporttipus és étrend-kiegészit6
fogyasztas Osszefiiggései —
Relationships Between Sport Type and
Dietary Supplement Consumption

Erdekes még ratekinteni az egyes sportkategé-
ridkhoz kapcsol6do étrend-kiegészité fogyasz-
tasi gyakorisagra. Ezzel kapcsolatban az mond-
hato el, hogy a vitaminok fogyasztisa az aerob/
kardio jellegli, valamint erénléti mozgasfor-
mak esetében inkabb jellemzGen naponta
tobbszori, vagy napi egyszeri. Az aminosavak,
fehérjék fogyasztasdban az erdnléti kategoria
sportfogyasztéi dominalnak, jellemz&en napi
tobbszori, egyszeri vagy heti tobbszori fogyasz-
tassal. Erre a sportol6i csoportra az esszencia-
lis zsirok fogyasztasanak napi egyszeri bevitele
is jellemz6, emellett ezt az étrendkiegészitGt
elészeretettel veszik magukhoz az eszkozmen-
tes aerob/kardio mozgast végzok. Megjegy-
zendd, hogy a zsirokkal kapcsolatban szamos
»soha” valasz érkezett, ez feltehet6en két okbol
adodhat: egyrészt elképzelhetd, hogy a szaba-
didésportokat végz6k nincsenek tisztdban az
esszencidlis zsirok fogyasztasanak fontossaga-
val, mésrészt elképzelhet6 egy prekoncepcié
azzal kapcsolatban, hogy ,.a zsir hizlal”, igy tar-
tanak a makrotapanyag direkt fogyasztasatol.
(Itt a kozép-eurodpai régioban azt a lehetGséget
kizarhatjuk, hogy az elegendé halfogyasztason
keresztiil béségesen elegendd esszencidlis zsi-
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rokhoz jut egy sportfogyaszto, ezért felesleges-
nek tartja étrendkiegészit6 forméjaban bevinni
ezt a tdpanyagforrast.)

Az egyéb testépitd kiegészit6k fogyasztisa
az erénléti sportoknal (28%) és az aerob/kar-
dio mozgasformaknal (25%) jelent meg napi
vagy heti rendszerességgel.

Az 5. abran levé csoport étrend-kiegészits
fogyasztasa szignifikans kiilonbséget mutat az
egyes étrend-kiegészitGk fogyasztasa tekinte-
tében (p<0,01 Cramer’s V=0,234), emellett
pedig lényeges kiilonbségként jelenik meg az
aerob és kardio eszkozmentes és az aerob kar-
dio eszkozigényes sportoknal megfigyelhetd el-
térés. Lényeges eredmény, hogy az aerob moz-
gasformak esetében kiemelkedGen magas azok
aranya, kozel a valaszadok fele, akik soha nem
fogyasztanak aminosavakat, fehérjéket, illetve
esszencialis zsirokat (aerob eszkozmentes 58%
és aerob eszkozigényes 71%)

Az étrend-kiegészit6k fogyasztisaban elté-
r6 mintazatok jelennek meg az egyes sporttipu-
sok esetében, egyediil a vitaminkészitmények
fogyasztasanak kimagasl6 aranya egyezik meg.
Az aerob és kardio eszkozmentes 91%, aerob és
kardio eszkozigényes 88%, az erénléti sportok
esetében pedig 85% azok aranya, akik gyakran:
naponta tobbszor, napi egyszer vagy hetente
tobbszor fogyasztanak vitaminkészitményeket
(5. abra).
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FIG. 5

A naponta tobbszori, napi egyszeri és a hetente tobbszori fogyasztas aranya
az egyes sportkategoriakban
(The Proportion of Consumption Per Day, Once a Day and Several Times a Week
in Sport Categories)

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

Megjegyzés (Notes): N=191

4.KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

A kutatas célja a szabadidés sporttevékeny-
séget végzOk étrendkiegészit6 fogyasztasanak
vizsgélata volt. Az eredmények t6bb elemében
megergsitik SZUCS és SZAKALY 2020-ban
kozolt hasonld céla kutatisi eredményeit. A
kutatas soran megkérdezett amatér sportolok
tobbsége a potencialisan stabil étrendkiegé-
szit6ket fogyasztok kozé sorolhatd. Mindosz-
sze 10%-uk nem fogyaszt és nem is tervezi az
étrend-kiegészit6k hasznélatat. A vizsgalt kor-
csoportban kiemelked6en magas (95%) aranyu
a vitaminpo6tlas, illetve a résztvev6k 60%-anal
megjelenik az aminosav/fehérjepotlés. A vi-
taminkészitmények napi vagy napi tobbszo-
ri hasznalata kozel 80%-uknal jelenik meg,
mig az aminosavak, fehérjék és az esszencia-
lis zsirok napi vagy napi tobbszori szedése is
jellemzg a valaszadbink negyedére. A kapott
eredmények alapjan megallapitottuk, hogy a
szakirodalmi forrasokban emlitett aranyoknal
(CHAPPELL, 2019) magasabb étrend-kiegészi-
16 fogyasztas f6ként a vitaminkészitmények fo-
gyasztasaban mutatkozik meg. HARTMANN és
SIEGRIST (2016) eredményeit, amely szerint a
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proteinfogyasztas kimagasl6 aranyban jelenik
meg az étrendkiegészit6 fogyasztason beliil
nem tudtuk megerdésiteni.

Az étrend-kiegészit6k fogyasztasi moti-
vacidja és mintazata Osszefiigg a végzett sport
tipusaval. Mig az egészségmegsrzés minden
sportkategoridban elsé helyen jelenik meg, az
izomtomeg novelése inkabb az erénléti spor-
tolokhoz kotddik, a porcok védelme pedig az
aerob eszkdzmentes sportokat gyakorlok ki-
emelked6 motivald tényezGje. A szabadidds
sportolok korében végzett, sportkategdridkhoz
kothetd étrendkiegészitG-fogyasztasi minta-
zatok kutatési teriiletén beliil csupan néhany
kutatési eredmény érhet6 el a nemzetkozi szak-
irodalomban, azért kutatasunk eredményei Gj-
szertinek mondhatok. A fizikai kozérzet javitasa
amasodik legerdsebb driver minden sportkate-
goria sportoldinal. Eredményeink arra utalnak,
hogy az étrend-kiegészit6k alkalmazasanak
els6dleges hajtoereje az egészség meglrzése,
ugyanakkor szakirodalmi forrasok szerint ezek
talzott bevitele akar az egészség karosodasa-
hoz is vezethet. Eredményeink alapjan jol 1at-
szanak az étrend-kiegészit6k fogyasztasanak
korcsoportonkénti motivacios eltérései is. Az
egészségmeglrzés minden korcsoportban elsé
helyen szerepel, mig az izomtomeg novelése és
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teljesitményfokozas a fiatalabb korcsoportok, a
porcok védelem és a fizikai kozérzet javitasa az
idGsebbeknél mutat magasabb értékeket.

Az eltér6 motivaciok megjelenése alapjan
az egyes életkori és sportfogyasztasi szegmen-
sek szdmara differencialt kommunikacios f6-
kusz kijel6lése indokolt. Mindemellett a szabadidés
sportolok termékismereteinek felmérése to-
vabbi kutatasi iranyként jelenhet meg.

KOSZONETNYILVANITAS —
ACKNOWLEDGEMENTS

Koszonet az EFOP-3.6.1-16-2016-00015 pro-

jekt anyagi tamogatasaért.

IRODALOMJEGYZEK — REFERENCES

Acs P. (szerk.): Véltozasok a magyar lakossag
élet- és munkakoriilményeiben kiemelten
a fizikai aktivitds és a sportfogyasztasi
szokasok vonatkozasaban. 2020.
https://www.etk.pte.hu/public/
upload/files/efop362/acspongrac-
covidigkutatasijelentes.pdf. (Letoltés
datuma: 2021.11.07.)

Beitz, R. — Mensink, G. — Henschel, Y.
— Fischer, B. — Erbersdobler, H.:
Dietary Behaviour of German Adults
Differing in Levels of Sport Activity. Public
Health Nutrition. 2004. 7 (1) 45—-52. DOI:
https://doi.org/10.1079/PHN2003509

Bonjour, J. P.: The Dietary Protein, IGF-I,
Skeletal Health Axis. Hormone Molecular
Biology and Clinical Investigation.
2016. 28 (1) 39-53. DOI: https://doi.
org/10.1515/hmbci-2016-0003, indexed
in Pubmed:26985688.

Chappell, A. J. — Simper, T. — Helms,

E.: Nutritional Strategies of British
Professional and Amateur Natural
Bodybuilders During Competition

Preparation. Journal of the International
Society of Sports Nutrition. 2019. 16
(1) 1-12. DOI: https://doi.org/10.1186/
$12970-019-0302-y

TAPLALKOZASMARKETING

46

Eurostat: Statistics on Sport Participation.
2014. https://ec.europa.eu/
eurostat/statistics-explained/index.
php?title=Statistics_on_sport_
participation&oldid=542365 (Letoltés
datuma: 2021.11.07.)

Hartmann, C. — Siegrist, M.: Benefit
Beliefs About Protein Supplements: A
Comparative Study of Users And Non-
Users. Appetite. 2016. 103 (1) 229-—
235. DOI: https://doi.org/10.1016/j.
appet.2016.04.020.

Condii, A. — Sener, O. — Tiirkoglu, F. N.:
Nutritional Habits’ Review of Amateur
and Professional Football Players. Turkish
Journal of Sport and Exercise. 2019. 21 (2)
316—322. DOI: https://doi.org/10.15314/
tsed.585688

Fenton, T. R. — Premji, S. S. — Al-Wassia,
H. — Sauve, R. S.: Higher Versus Lower
Protein Intake in Formula-Fed Low Birth
Weight Infants. Cochrane Database of
Systematic Reviews. 2020. 14 (6) DOI:
https://doi.org/10.1002/14651858.
CD003959.pub2

Froiland, K. — Koszewski, W. — Hingst, J.
— Kopecky, L.: Nutritional Supplement
Use Among College Athletes and Their
Soruces of Information. International
Journal of Sport Nutrition and Exercise
Metabolism. 2004. 14 (1) 104—120. DOI:
https://doi.org/10.1123/ijsnem.14.1.104

Hackett, D. — Johnson, N — Chow, C.:
Training Practices and Ergogenic Aids
Used By Male Bodybuilders. The Journal
of Strength & Conditioning Research.
2012. 27 (6) 1609-1617. DOI: https://doi.
org/10.1519/JSC.0b013e318271272a

Housman, J. M.: Understanding Female
Collegiate Athletes' Intentions to Consume
Sports Supplements: An Application of
the Theory of Planned Behavior. Doctoral
dissertation. Texas A&M University, 2003.

Huybrechts, I. — Maes, L. — Vereecken,
C. — De Keyzer, W. — De Bacquer,
D. — De Backer, G. — De Henauw,
S.: High Dietary Supplement Intakes
Among Flemish Preschoolers. Appetite.
2010. 54 (2) 340—-345. DOI: https://doi.
org/10.1016/j.appet.2009.12.012

VIIL. évfolyam, 2021/2. szdm




SPORTAKTIVITAS ES ETREND-KIEGESZITOK FOGYASZTASANAK OSSZEFUGGESEI

Karpik, A. - Machniak, M. -
Chwalczynska, A.: Evaluation of
Protein Content in the Diet of Amateur
Male Bodybuilder. American Journal of
Men’s Health. 2020. 14 (6) DOI: https://
doi.org/10.1177/1557988320970267

Kinczel, A. — Czeglédi, H. — Szabé,
K. — Molnar, A. — Bernath, A. G.:
Szabadid@sport jelenléte a mai emberek
életében. Trendek a versenysport és a
szabadidGsport teriiletér6l. Debreceni
Egyetem, Sporttudoményi Koordinécios
Intézet Debrecen, 2020. 66—78.

King, K. M.: A Qualitative Analysis of
Amateur Bodybuilders' Perceptions of
Supplements. Middle Tennessee State
University. Doctoral Dissertation. 2014

Kiss, A. — Olah, J. — Popp, J. — Lakner,
Z.: Towards Understanding Dietary
Supplement Use Among Recreational
Athletes on the Basis of a Complex,
Multifactorial Model. Journal of Food &
Nutrition Research. 2020. 59 (2) 127-136.

Lehota, J. — Németh, N. — Gyenge,
B.: Fogyasztéi szokisok felmérése az
étrend-kiegészit6k korében az élelmiszer-
biztonsag szempontjabol — demokutatas.
Gazdalkodas: Scientific Journal on
Agricultural Economics. 2015. 59 (6)
527—-546. DOL: https://doi.org/10.22004/
ag.econ.253791

Lentine, K. — Wrone, E. M.: New Insights
Into Protein Intake and Progression
of Renal Disease. Current Opinion in
Nephrology and Hypertension. 2004.
13 (3) 333-336. DOI: https://doi.
0org/10.1097/00041552-200405000-
00011

Linn, T. — Santosa, B. — Gronemeyer,
D. — Aygen, S. — Scholz, N. — Busch,
M. — Bretzel, R. G.: Effect of Long-
Term Dietary Protein Intake on Glucose
Metabolism in Humans. Diabetologia.
2000. 43 1257-1265. DOIL: https://doi.
0rg/10.1007/s001250051521

TAPLALKOZASMARKETING

47

Locquet, M. — Beaudart, C. — Larbuisson,
R. — Leclercq, V. — Buckinx, F.
— Kaux, J. F. — Bruyere, O.: Self-
Administration of Medicines and Dietary
Supplements Among Female Amateur
Runners: A Cross-Sectional Analysis.
Advances in Therapy. 2016. 33 (12) 2257—
2268. DOI: https://doi.org/10.1007/
$512325-016-0426-2

Mangano, K. M. — Sahni, S. — Kiel, D.
P. — Kiel, D. P. — Tucker, K. L. —
Dufour, A. B. — Hannan, M. T.: Bone
Mineral Density and Protein-Derived Food
Clusters from the Framingham Offspring
Study. Journal of the Academy of Nutrition
and Dietetics. 2015. 115 (10) 1605—
1613. DOI: https://doi.org/10.1016/j.
jand.2015.04.001

Markos, A. — Kiss, V. A.: Azegészségtudatos
életmod tényezGinek vizsgélata
az amat6r férfisportolok  korében.
Taplalkozdsmarketing. 2019. 6 (2) 61—
70. DOI:  https://doi.org/10.20494/
T™/6/2/6

Mason, G.: Looking Into Masculinity: Sport,
Media and the Construction of the Male
Body Beautiful. Social Alternatives. 1992.
11 (1) 27—-32.

Meer, M. — Misner, S. — Meer, R.:
Labeling of Dietary Supplements. Journal
of Nutraceuticals, Functional & Medical
Foods. 2005. 4 (3-4) 29—44. DOL: https://
doi.org/10.1300/J133v04n03_03

OGYEI: Etrend-kiegészit6k. https://ogyei.
gov.hu/etrend_kiegeszitok, 2019. Letoltés
datuma: 2021.11.08.

Pajor, E. M. — Eggers, S. M. — Curfs,
K. C. J. — Oenema, A. — De Vries,
H.: Why Do Dutch People Use Dietary
Supplements? Exploring the Role of Socio-
Cognitive and Psychosocial Determinants.
Appetite. 2017. 114 161-168. https://doi.
org/10.1016/j.appet.2017.03.036

VIII. évfolyam, 2021/2. szdm




LiskA, F. — KovAcs, I. — VERES, Z.

Pipe, A. — Ayotte, C.: Nutritional
Supplements and Doping. Clinical Journal
of Sport Medicine. 2002. 12 (4) 245—249.
DOI: https://doi.org/10.1097/00042752-
200207000-00008

Sanchez-Oliver, A. J. — Mata Ordoéiiez, F.
— Dominguez, R. — Lépez Samanés,
A.: Use of Nutritional Supplements
in Amateur Tennis Players. Journal of
Physical Education and Sport. 2018. 18 (2)
775—780. DOI: https://doi.org/10.7752/
jpes.2018.02114

Sanchez-Oliver, A. J. — Dominguez, R.
— Loépez-Tapia, P. — Tobal, F. M. —
Jodra, P. — Montoya, J. J. — Guerra-
Hernandez, E. J. — Ramos-Alvarez,
J. J.: A Survey on Dietary Supplement
Consumption in Amateur and Professional
Rugby Players. Foods. 2021. 10 (1) 7 DOL:
https://doi.org/10.3390/foods10010007

Sparks, I. M. — van Rensburg, D. J. —
Fletcher, L. — van Rensburg, A. J.:
A Cross-Sectional Study of 2550 Amateur

Cyclists Shows Lack of Knowledge
Regarding Relevant Sports Nutrition
Guidelines. South African Journal of

Sports Medicine. 2018. 30 (1)

Szabo, K. — Kinczel, A. — Czegledi, H. —
Molnar, A. — Bernath, A. G.: Fitnesz
trendek hatidsa a fizikai aktivitasara,
sportolasi szokasokra és az életmodelemek
valtozasara. Trendek a versenysport és
a szabadiddsport teriiletérél. Debreceni
Egyetem, Sporttudoményi Koordinacids
Intézet Debrecen, 2020. 149—165.

Store Insider: Az étrend-kiegészit6k piaca
se makulatlan. 2020.04.03. http://
storeinsider.hu/gazdasag/cikk/az_
etrend_ kiegeszitok_piaca_se_makulatlan
(Letoltés datuma: 2021.11.10.)

Swistob, J. L.: Protein Supplementation; A
Cross-Sectional Survey of the Perceived
Benefits Among Amateur Sports People
in Relation to Their Exercise Behavior.
Undergraduate Degree (Health Sciences)
2018

Sziics, R. S. — Szakaly, Z.: Fogyasztoi
tudatossag az étrend-kiegészit6k piacan.
Jelenkori Tarsadalmi és Gazdasagi
Folyamatok. 2020. 15 (3-4) 107-116. DOI:
https://doi.org/10.14232/jtgf.2020.3-

4.107-116
Tisza, A.: Etrend-kiegészit6k: erdsodik
az egészségtudatossag. Trade

magazin. https://trademagazin.hu/
hu/etrend-kiegeszitok-erosodik-az-
egeszsegtudatossag/ 2019.05.22. (Letoltés
dituma: 2021.11.10.)

Wirnitzer, K. — Motevalli, M. — Tanous,
D. R. — Gregori, M. — Wirnitzer, G. —
Leitzmann, C. — Hill, L. — Rosemann,
T. — Knechtle, B.: Supplement Intake
in Recreational Vegan, Vegetarian, and
Omnivorous Endurance Runners —
Results from the NURMI Study (Step 2).
Nutrients. 2021. 13 2741. DOI: https://doi.
org/10.3390/ nu13082741

—~JEGYZETEK 4 NOTES ~

N

J

TAPLALKOZASMARKETING

48

VIIL. évfolyam, 2021/2. szdm




THE HUNGARIAN JOURNAL OF NUTRITION MARKETING

A TAPLALKOZAS ES TESTMOZGAS KIEMELKEDO SZEREPE
AZ EGESZSEGES ELETMODBAN

o

THE PROMINENT ROLE OF DIET AND EXERCISE IN THE HEALTHY LIFESTYLE

e —

SZABO, KATALIN
KINCZEL, ANTONIA
MOLNAR, ANIKG
MULLER, ANETTA

- (Q"__,

Debreceni Egyetem, Gazdasdgtudomanyi Kar, Sportgazdasagi és -Menedzsment Intézet
(University of Debrecen, Faculty of Economics and Business, Institute of Sports Management)
H-4032 Debrecen, Boszorményi Gt 138.
e-mail: szabo.katalin.degtk@gmail.com

“fLifestyle-related diseases, such as type 2 diabetes, obesity, cardiovascular or stress-related

diseases, or osteoporosis, are well-known to everyone, in the prevention or development
of which lifestyle elements such as diet or exercise play a key role. In order to prevent
the development of these diseases mentioned above, we should pay enough attention to a

healthy lifestyle and prevention. In today’s modern world, we already have a wealth of knowledge
that contributes largely to the prevention of said diseases, however, many people still struggle
with them. An important factor is that regular exercise and a healthy diet help to create a healthier

lifestyle and play a protective role against a wide range of diseases.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Elmondhat6, hogy a mai felgyorsult vilagban
az emberek sokasaga szenved valamilyen civi-
lizacios betegségben, melyért erdsen felelGs a
megvaltozott életmod (MULLER és BACSNE,
2018). Az emberek tilhajszolt életvitelt foly-
tatnak, helyteleniil taplalkoznak, stresszesek és
kevés id6t forditanak a rendszeres testmozgas-
ra, relaxdciora. Eszrevehetjiik, hogy a modern
kor hatésara elkényelmesedtiink, hiszen sza-
mos helyre autoval kozlekediink, szamos hazi-
munka gépesitve lett, a fiatalok is a szabadban
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valo jaték helyett az internet vilagat valasztjak.
Az életmddelemek kozott a taplalkozasi szo-
kasaink is megvaltoztak (DESHPANDE et al.,
2009; SCHWARTZ et al., 2011; GORSKI és
ROBERTO, 2015), a kutatasok megerésitik,
hogy a felgyorsult, rohand vilagunkkal egytitt
jar a gyorséttermi szolgaltatasok, a félkész és
késztermékek fogyasztisanak dominancigja.
A téaplalkozas és az életmodfiiggd betegségek
kialakulasa kozott er8s kapcsolatot igazoltak
(PANYOR, 2019; BERKE et al., 2009), a taplal-
kozasi szokasok ugyanakkor a prevencio egyik
meghataroz6 eszkozei is lehetnek (NAGY és
POSFAL, 2013).
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Az életmodelemek kialakitasaban az el-
s6dleges szocializicios szintér, azaz a csalad
szerepét hangsilyozza tobb kutatas akar a tap-
lalkozasi (HOLCZER és KISS, 2019), akar a
sportolasi szokasok teriiletén (KOS és HERPA-
INE LAKO, 2019; HERPAINE LAKO 2010,
2014), melyben a sziil6i értékrend és az isme-
retatadas az egészséges taplalkozasban vagy a
sportolési szokasok életmod elemmé alakité-
sdban meghataroz6. Azonban az egészségma-
gatartas befolyasolasara iranyul6 kutatdsok
(KISS et al., 2020) meger6sitik azt is, hogy a
valtozast akar6 szdndék is nagyon fontos en-
nek a megvalositasaban.

Az egészséges életmodelemek tudatos ki-
alakitasar6l az egészségtudatos magatartas
erdsodésérél szamos kutatas szol (BOROS és
FEHER, 2020), melyek kiilonbzé célesoport-
ban igazoltidk ezt az eredményt (MARKOS és
KISS, 2019). Az élelmiszervalasztasban azon-
ban még mindig az iz (SZAKALY, 2008; SZA-
KALY et al., 2014), azaz az élvezeti értékek
meghataroz6 dominanciaja figyelhet§ meg,
amely mellett ugyan az egészség is megjelenik
vasarlast befolyasol6 szempontként (KONTOR
et al., 2018), valamint a trendek is igazoljak en-
nek megjelenését (TOROCSIK, 2014).

Eurbpaban a sziiletéskor varhat6 élettar-
tam 79,2 év és az utols6 10-15 évet mondhatjuk
annak az idészaknak, amelyben a betegségek
hatasara csokken az életminfség. Magyaror-
szagon ezek a szamok masképpen alakulnak, a
férfiak sziiletéskor varhat6 atlagos élettartama
71,6 év, a n6ké pedig atlagosan 78,7 év (SZA-
KALY, 2011). E szambeli kiilonbségek kiala-
kulasahoz hozzajarulnak azok a tények, hogy
orszagunkban az elhizas, a cukorbetegség, a
daganatos betegségek, a sziv és érrendszeri
problémak szdma igen magas, tovibb4d nem
fektetiink elég hangsulyt a rendszeres testmoz-
gésra. A sport olyan védéfaktor, amely minden
életkorban alapvetfen befolyasolja az életmi-
ndséget, és az élet szinte valamennyi teriiletére
hatast gyakorol (BIZE et al., 2007). A sziv- és
érrendszeri megbetegedések és az altaluk oko-
zott halalozas legnagyobb kockazati tényez&i
kozé sorolhatjuk a magas vérnyomaést, a cu-
korbetegséget, a zsiranyagcsere betegségeit,
az elhizést, a dohanyzast és az alkoholizmust
is, valamint az egészségtelen taplalkozast és a
mozgasszegény életmédot (SOOS et al., 2011).
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A mésik nagyon elterjedt betegség, a cukorbe-
tegség kialakulésa elleni, els6dleges védekezés
a helyes étrend Osszedllitdsa és a rendszeres
testmozgas (PUSKA et al., 2003).

Ha azt szeretnénk, hogy egészséges életmo-
dot éljiink, akkor elengedhetetlen, hogy a sza-
badidénkben megjelenjen a rendszeres mozgéas
és a helyes taplalkozas. Szakirodalmak szerint
ugyanis az egészséges életmod Osszetevoi kozé
soroljuk a mentalhigiéniat, a mozgéast, a taplal-
kozast, a pihenést, a munkéat és a szoérakozast.
Az aktiv, egészséges, hossza élet titka az élet-
modban rejlik (HIDVEGI et al., 2015).

Napjainkban a szabadid6 egy fontos érték-
ként jelenik meg, amelyben kiilonb6z6 aktiv és
passziv rekreacids tevékenységeket végeznek
az emberek, a pihenés, kikapcsolodas, az egész-
ség és munkaképesség biztositasanak céljabol
(BORBELY és MULLER, 2008; BIRO és MUL-
LER, 2017). Kutatdsok alatdmasztjdk azokat
a tényeket, hogyha a szabadidénkben aktivan
megjelenik az egészség megbrzése, megtartasa,
a jo kozérzet kialakitasa, akkor ez hozzésegit
egy egészségesebb nemzet létrejottéhez (MUL-
LER és BACSNE, 2018).

2. ANYAG £ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Célunk egy olyan kvantitativ kutatas lebo-
nyolitasa, melyben az egészséges életmoddal
kapcsolatban végziink helyzetelemzést. Felmé-
résiink két eszkoze a primer és a szekunder ku-
tatas. Primer kutatadsunk modszereként az on-
line kérdGivezést valasztottuk, mivel a jelenlegi
jarvanytigyi helyzetben az emberek nem szive-
sen toltenek ki papir alapa kérdéiveket, tovab-
bé a korlatozasok miatt sokkal nehezebb lett
volna személyesen megkérdezni 6ket. A kérd6-
iviink kitoltése az internetes kozosségi oldala-
kon zajlott, kozosségi csoportokban. Az inter-
neten olyan csoportokat kerestiink, amelyben
a sportolas, az egészség, az életmod meghaté-
roz6 értékként szerepelt, melyet akar a csoport
nevébdl vagy a csoportot alkot6 tagok céljaibol
allapitottuk meg. A csoportokban megosztott
kérd6iv kitoltése onkéntes alapon zajlott. F6bb
kérdéseink kozé tartozott, hogy mennyi id6t
toltenek egy nap sportolassal, odafigyelnek-e

a helyes taplalkozasra, atlagosan mennyit isz-
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nak egy nap, egészségesnek tartjak-e a jelenlegi
életmodjukat. Kérdéseinkre elére meghaté-
rozott valaszlehet6ségeket adtunk meg, ame-
lyek koziil mindenki azt valaszthatta ki, ame-
lyik leginkabb jellemzd ra. A kérdéiv lezarasa
utan az adatokat Excel forméaban toltottik le.
A feldolgozast az SPSS matematikai-statiszti-
kai elemz§ szoftver segitségével készitettiik el.
Alapstatisztikdval mutattuk be a valaszadok
kiilonboz6 egyszertibb kérdésekre adott va-
laszait, de alkalmaztunk chi? probat az 6ssze-
fliggések vizsgalatara az életkor és taplalkozas
vonat-kozaséban.

Kérdéives kutatasunkat 225 6 toltotte ki.
A demografiai adatok a kovetkezGek: a kitolt6k
61%-a né és 39%-a férfi. A korosztalyok a ko-
vetkez6képpen oszlottak meg: 40,45% 18-25 év
kozotti, 14,22% 26-30 év kozotti, 19,11% 31-40
év kozotti, 17,33% 41-50 év kozotti, 8,89% pe-
dig 50 év feletti.

A minta lakohely szerinti megoszlasa a
kovetkez6képpen alakult: 50,66%-a valasz-
adoknak varosban, 28,44%-a falun, 18,1%-a
megyeszékhelyen, 2,8%-a pedig f6varosban él.
Megkértiik 6ket, hogy lakoéhelyiiket jellemez-
7€k a kovetkez§ valasztasi lehetGségek alapjan:
csendes, tiszta kornyezet; zajos, szennyezett
kornyezet; nem tudom/nem szeretnék vala-
szolni. A vélaszok alapjan 14,7%-a a kitolt6k-
nek zajos, szennyezett kornyezetben, 64,5%-a
csendes, tiszta kornyezetben él, 20,9%-a pedig
a nem tudom/nem szeretnék valaszolni vélaszt
adta.

Tobb, mint 10 6rat hetente. (More than
10 hours a week.)

Mivel kutatdsunk f6 témaja az egészséges
életmod, ezért rakérdeztiink arra, hogy meny-
nyire fontos vélaszaddinknak a sajat maguk
egészsége. A kutatasba résztvevG emberek
89,3%-a azt a valaszt adta, hogy nagyon fontos
az egészsége, 9,3%-uk semleges vélaszt adott,
1,3% pedig az inkabb nem fontos értékelést je-
Iolte.

3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. Testmozgassal kapcsolatos
eredmények — Results with Regard to
Physical Activity

A testmozgasnak szamos jotékony hatésa van
az emberi szervezetre, amelyet mér a fentiek-
ben részleteztiink. Az emberek mozgasszegény
életmo6djuk mellett a sporton keresztiil tudjak
beépiteni a mindennapjaiba a kell§ testmoz-
gést.

Kivancsiak voltunk arra, hogy valaszaddink
mennyire szeretnek sportolni. Egy egytdl 6tos
skalan jelolhették be a valaszukat (1-nem jel-
lemz8 ram, 5-nagyon jellemzd ram). A legtobb
valasz a nagyon jellemz6 ram (52,0%) és a jel-
lemzé ram (29,3%) jelolés kapta. Semleges va-
laszt adott a kitolték 12,9%-a, 4,0%-ra inkabb
nem jellemz§ és 1,8%-ra nem jellemzd, hogy
szeret sportolni.

7,10%

6-10 6rat hetente (6-10 hours weekly) _ 19,60%

1-2 6réat hetente (1-2 hours weekly)

26,70%

Nem sportolok. (I don't do sports.) - 7,10%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

. ABRA

FIG. 1

A valaszadok heti sportolasi aranya
(Weekly Sporting Habits of the Respondents)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)
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Annak ellenére, hogy a kit6lték 81,3%-a azt
valaszolta, hogy szeret sportolni, mégis a kuta-
tasunkbol az latszik, hogy a valaszadok 7,10%-a
nem sportol, és 26,7% azoknak az aranya, akik
csupéan heti 1-2 6rat sportolnak (1. abra). Ez
Osszesen 48%, azaz kozel fele a valaszadoknak
nem éri el a WHO altal megfogalmazott ajan-
last (DING et al., 2020), miszerint a 18-64 éves
korosztalynak heti minimum 150 perc kozepes
in-tenzitasa testmozgésra lenne sziiksége.

Ezek az adatok azt jelentik, hogy a kit6lt6-
ink mindennapi életébe valamilyen formaban
és mennyiségben megjelenik a testmozgas,
azonban lathatjuk, hogy még lehetne novelni a
sportoléssal eltoltott id6t és az inaktiv valasza-
dokat sportolasra 6sztonozni.

A valaszadok sportmotivaciora adott fele-
leteibdl kideriilt, hogy nagy résziik azért szeret
rendszeresen sportolni, mert feltolti ket ener-
giaval, jobb lesz a kozérzetiik, valamint sokkal
kiegyenstlyozottabb életet képesek élni altala.
Azt sem elhanyagolhat6 tényezd, hogy a jo tar-

Igyekszem (I try)

Nem (No) 12,00%

sasag képes ezeket a tulajdonsagokat nagymér-
tékben pozitiv irdnyba befolyasolni.

3.2. Taplalkozassal kapcsolatos
eredmények — Results with Regard to
Dietary Habits

Sokszor hallhatjuk azt, hogy étkezz egészsége-
sen, fogyassz sok gytimolesot, zoldséget. Mit is
jelent az egészséges taplalkozas valdjaban? E
fogalom alatt a kiilonféle ételek és italok megfe-
lel§ aranyban és mennyiségben, kell§ valtoza-
tossaggal torténd rendszeres fogyasztas, amely
altal a betegségek kockazatat is csokkenthet-
jiuk. Egy egészséges étrendnek tartalmaznia
kell a szervezetiink szaméra fontos energiat
ad6 tapanyagokat, amelyek a fehérjék, zsirok,
szénhidratok és energiat nem adé tapanyago-
kat, amelyek a vitaminok, 4svanyi anyagok és
nyomelemek, természetesen megfelel6 meny-
nyiségben (GYANI és KOHLNE, 2007).

0,00%

10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
A > , B , A s

FIG. 2

A Kkitolt6k egészségtudatos, helyes taplalkozasanak aranya
(Health-Conscious and Healthy Dietary Habits of the Respondents)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

A valaszadok 30,7%-a odafigyel, mig a
57,3%-a igyekszik odafigyelni arra, hogy spor-
tolas mellett egészségtudatosan, helyesen tap-
lalkozzon. A valaszadok 12%-a azonban nem
figyel oda arra, hogy helyesen étkezzen (2.
abra). A rendszeres zoldség-és gytimolesfo-
gyasztas a kiegyenstlyozott taplalkozas fontos
Osszetevdje. A zoldségek és gylimolesok 75-95%
viz, azonban megfelel§ forrast biztositanak az
élelmi rost sziikséglet fedezéséhez, tovabba
a vitaminpoétlasban és asvanyi anyag egyen-
saly fenntartdsdban is nélkiilézhetetlenek
(MEDNYANSZKY, 2002). A megkérdezettek
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48,44%-a naponta Gtszor étkezik, 74,67%-uk
minden nap fogyaszt zoldséget és gyiimolesot,
87,11%-nal pedig minden nap megjelennek az
étkezésekben a fehérje tartalommal rendelke-
z6 élelmiszereket. Hazai kutatds megerdsiti,
hogy a magyar fogyasztok szeretik a zoldséget
és gyiimolesot ezért valasztjak azt, mely igazol-
ja a termékek iranti pozitiv attittidot, elkotele-
z6dést (SZABO és LEHOTA, 2020). A zoldség
és gyimolcsfogyasztast nagymértékben be-
folyasolja a jovedelmi helyzet is (PENCZE et
al., 2007), azonban a kutatasok ravilagitanak
arra is, hogy a falun éI6k esetében a kiskertek
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és az ismerdsok, baratok altal biztositott zold-
ség és gylimoles miatt nagyobb az egy fére jutd
fogyasztis, mint a varosban él16 alacsony jove-
delm{ lakossag korében. MORTON és munka-
tarsai (2008) szintén megerGsitették, hogy az
alacsony jovedelmt vidéki csoport 58%-anak
volt hozzaférése kertészeti termékekhez, mig
az alacsony jovedelmt varosi csoportnak csak
23%-a szamolt be hozzaférésrdl.

Az egészségtudatos fogyaszt6i magatartast
(MALOTA et al., 2019) tobb kutatés a fiatalok-
ra, a magasabb iskolai végzettséggel rendelke-
zG8kre, a kedvez6bb szocioOkondmiai statusszal
rendelkez6 magasabb jovedelmiiekre legin-
kabb a varosokban él6kre és nemek tekinteté-
ben inkabb a nékre tartjak relevansabbnak.

Erdekes eltérés figyelheté meg abban, hogy
mennyire szeretnek nassolni valaszaddink. A
kérdéskort egy 1-5-0s likert skalan kellett érté-
kelni (ahol 1= egyéltalan nem jellemz6, mig az
5= nagyon jellemz6). A 18-25 éves korosztaly
52,2%-4ra, a 26-30 éves korosztaly 59,4%-ara, a
31-40 éves korosztaly 47,6%-ara inkabb jellem-
z§ vagy nagyon jellemzd, hogy szeret nassolni,
azonban a 41-50 éves és az 50 év folotti korosz-
talynal mar ezek az adatok nagyon eltérnek, az

6 korosztalyuk 18%-ara és 5%-ara jellemzek
ugyanezek a kijelentések (chi*=50,028, df=16,
Pp<0,001). Az eredmények azt mutatjak, hogy
az id8sebbekre szignifikansan kisebb mérték-
ben jellemz6 a nassolas.

A vitaminfogyasztés és életkor kozotti 6sz-
szefliggéseket is tapasztaltunk. Valaszad6ink
koziil a 18-25 évesek 60,9%-4ra, a 26-30 évesek
75,1%-ara, a 31-40 évesek 73,9%-ara, a 41-50
évesek 79,5%-ara, az 50 év folottiek pedig 95%-
ara jellemz6 vagy nagyon jellemz6, hogy vita-
minokat szed (chi*=26,769, df=16, p<0,05). Az
eredmények megerdsitik, hogy az idésebbekre
(50 év folottiek) szignifikinsan igazolhaté na-
gyobb vitaminfogyasztas a jellemz6.

Az egészséges taplalkozas mellett fontos
szerepet kell, hogy kapjon a megfelel6 folya-
dékmennyiség bevitele. Tobb folyadéksziikség-
leti ajanlast is talalunk (JEQUIER és CONS-
TANT, 2010; GANDY, 2015), 0sszességében
elmondhat6, hogy az ajanlott folyadékmeny-
nyiség legalabb napi 2 liter. A valaszadok 76%-
a minimum 1,6 liter folyadékot iszik egy nap,
azonban sajnos a valaszadok 24%-a nem viszi
be szervezetéke a napi ajanlott folyadékmeny-
nyiséget (3. abra).

2,91 vagy t6bb (2,91 or more) - 20,40%

1,6l és 2,81 kozott (Between 1,61 and
2,8])

55,60%
|

1,61 vagy kevesebb (1,61 or less)

24,00%

0,00% 10,00% 20,00%30,00%40,00%50,00%60,00%

3. ABRA

FIG. 3

A valaszadok napi folyadékmennyiség fogyasztasanak aranya
(Daily Fluid Intake Habits of the Respondents)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)
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A kavé és tea fogyasztasrol mar a 9o-es
évek 6ta szamos kutatas szol (SCHWARZ et al.,
1994; VAN DER HOEVEN et al., 2017; KLAT-
SKY et al., 1993; GRIGG, 2002). Mindkét ital
rendszeres fogyasztasanak vannak pozitiv ha-
tasai, kiilonosen akkor, ha azt feketén, tisztan

hozzaadott cukor, és egyéb izesit6k nélkiil fo-
gyasztjuk. A kutatasban részt vevd kitoltGink
63,1%-a nem tesz cukrot a tedjaba, kavéjaba,
ami az egészségtudatossagot tdmasztja ala, hi-
szen a hozzaadott cukor mennyiségét csokkenti
(4. abra).

Nem (No) 63,10%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

4. ABRA

FIG. 4

Cukorfogyasztasi szokasok a teaban és kavéban
(Sugar Consumption Habits Regarding Tea or Coffee)
Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

Az energiaitalok fogyasztasa egyre népsze-
riibb (BERENCSI és FEHER, 2020; JASAK
és SZENTE, 2011; ORGOVANY, 2012; MALI-
NAUSKAS et al., 2007). NIELSEN (2019) kis-
kereskedelmi mérlegéb6l megtudhatjuk, hogy
csak Magyarorszagon a 2018-2019-es vizsgalt
id&szakban, tobb mint 32 millidrd forint ér-

tékben vasarolt a lakossag energiaitalokat, ez
szamszertisitve 50 milli6 liternek, azaz 171 mil-
li6 darab energiaitalnak felel meg. E adatok el-
lenére, valaszad6ink nagy szazaléka, pontosan
66,7%-a nem fogyaszt energia italt. A rendsze-
res fogyasztok aranya 8,4%, akik pedig néha
fogyasztanak 24,9% (5. abra).

Néha (Sometimes) _ 24,90%

Nem (No)

Igen (Yes) - 8,40%

0,00% 20,00%

66,70%

40,00% 60,00% 80,00%

FIG. 5

Energiaital fogyasztas
(Energy Drink Consumption)
Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

Kiilonbség figyelhet6 meg az életkorok sze-
rint az energiaital fogyasztasaban is. A 18-25 év
kozottiek 57,6%-a, a 26-30 év kozottiek 56,3%-
avalaszolta azt, hogy nem fogyaszt energiaitalt,
szemben a 31-40 év kozdttiek 66,7%-a, a 41-50
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év kozottiek 79,5%-a, az 50 év f6lottiek 100%-a
nyilatkozta azt, hogy nem fogyaszt energiaitalt
(chi*= 24,319, df=8, p<0,05). Ez az eredmény
a fiatalabb generaci6 szignifikinsan gyakoribb
energiaital fogyasztasat igazolta.
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3.3. Eletméddal kapcsolatos
eredmények — Results with Regard to

Lifestyle

A valaszadok 29,8%-a teljes mértékben egyet-
ért azzal a kijelentéssel, hogy egészséges élet-
moédot folytat, 8,4%-a pedig nem ért ezzel
egyet, a valaszadok 61,8%-ra részben igaz az
allitas (6. abra).

Arra kérdésre, hogy a jov6ben véltoztatna-e
ajelenlegi életmodjan 27,8%-a valaszolt egyér-
telmii igennel, mig a tobbség 61,8% csak 1-2
dolgon valtoztatna, 11,1% pedig teljesen elége-
dett a mostani életével (7. abra).

Nem igaz. (Not true.) . 8,40%

Részben igaz. (Partially true.)

Teljes mértékben igaz. (Absolutely true.) - 29,80%

0,00%

A valaszadok sajat életmodjanak megitélése
(The Respondents Own Assumptions Regarding Their Lifestyle)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

Nem, teljesen elégedett vagyok a jelenlegi
életmédommal. (No, I am completely
satisfied with my lifestlye.)

Talan egy két dolgon véltoztatnék.
(Maybe I should change one or two

things.)

Igen, gy érzem, hogy valtoztatnom
kellene. (Yes, I feel like I should change.)

0,00%

61,80%
P U——— |
20,00% 40,00% 60,00% 80,00%
FIG. 6
. 11,10%
61,80%
- 27780%
20,00% 40,00% 60,00% 80,00%
FIG. 7

7. ABRA

Szeretnének-e valtoztatni a jelenlegi életmodjukon arany
(“Would You Like to Change Anything About Your Current Lifestyle?”)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

Az egészséges életmdd elemeket vizsgalod ku-
tatasunk soran az latszik, hogy a valaszadok
kozel fele inaktiv életet él, nem éri el a WHO
altal megfogalmazott egészségiigyi minimum
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értéket a heti 150 perc kdzepes intenzitasu test-
mozgast. A népegészségiigyi programokban a
testmozgas tovabbi népszertsitése és Gszton-
zése prioritast kell, hogy kapjon, hiszen még
mindig alacsony a sportolok aranya.

A népesség fizikai aktivitisanak és spor-
tolasanak novelésével szdmos egészségmuta-
toban, életmindségben, fittségben vagy akar
testalkati mutatokban javulast érhetnénk el,
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melyet t6bb kutatas is megerdsit (MULLER et
al., 2019; DEVITA és MULLER, 2020).

Az egészséges taplalkozas tekintetében azt
az eredményt kaptuk, hogy a vélaszadoknak
csupan 48,44%-a étkezik naponta Otszor és
csupan 74,67%-uk nyilatkozta azt, hogy min-
den nap fogyaszt zoldséget és gyiimolesot. A
napi tobbszori étkezéssel (ugyanazt a meny-
nyiséget tobb felé elosztva) az anyagcsere
gyorsithato és hozzajarulhat az elhizas elleni
kiizdelemhez. gy a tobbszori étkezés életmo-
delemmé valasadban javulni kellene, hiszen szé-
mos kutatis bemutatja, hogy a reggeli még sok
esetben kimarad (LAOUES et al., 2019) a ma-
gyarok taplalkozasabol. A Magyar Dietetikus
Orszéagos Szovetségének ajanlasa a napi zold-
ség- és gyiimolcsfogyasztas vagy folyadékbe-
vitel a kutatasbol lathatéan elmarad a vizsgalt
személyek egy részénél, azaz nem teljestil.

A felmérésbdl kideriil az energiaital fo-
gyasztasanak novekvé trendje, mely leginkabb
a fiatalabb generaciora jellemzS. Orvendetes,
hogy a kavé és tea termékek fogyasztasa so-
ran a valaszadok tobb mint fele nem hasznal
hozzaadott cukrot, mely segit a kaldriabevitel
csokkentésében is. A napi folyadékbevitel ajan-
lott mennyiségét azonban a valaszadok kozel
negyede (24%) nem teljesiti.

Az egészségmagtartassal kapcsolatos ku-
tatas ravilagit azokra a teriiletekre melyeket a
népegészségiigyi stratégidkban, munkahelyi
egészségfejlesztési programokban kiemelten
kell kezelni, azaz a sportolas névelése, a taplal-
kozasi szokasokban a napi rendszeres étkezés,
a napi zoldség-gytimolcsfogyasztas, vagy folya-
dékbevitel novelése prioritast kell, hogy kap-
jon, melyet més kutatasok is hangsilyoznak
(BALOGH és BACSNE, 2020).

A komplex egészségszemlélet kialakita-
sa és a komplex egészségfejleszt6 programok
(SLAWTA et al., 2008; CRANE et al., 2019)
a hatdsosak az egészségtudatos magatartas
kialakitasdban, forméaldsidban, hiszen a kuta-
tasunk is megerdsitett abban, hogy a valasz-
adok 61,8%-a nyilatkozta, hogy az egészséges
életmod csak részben igaz rajuk, tehat egy-egy
életmodelemben (taplalkozas, testmozgas) igaz
rajuk az allitas, és 27,8%-uk tudja is, hogy val-
toztatnia kellene életmddjan.
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Kutatdsunk eredményei és demografiai
adatai tiikrozik azt, hogy a kés6bbiekben na-
gyobb elemszdmmal is érdemes ezzel a téméval
foglalkozni.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Kutatasunkban az egészséges életmodelemek
koziil a rendszeres testmozgas és egészségtuda-
tos taplalkozas néhany elemére kérdeztiink ra,
valamint életkori bontasban is megvizsgaltuk
az eltérg valaszokat. A kutatas megerdsit ben-
niinket abban, hogy a felmért mintaban a spor-
tolas tekintetében a lakossag kozel fele nem éri
el a kivant aktivitast. A taplalkozas terén még
mindig kevesen vannak azok, akik napi 5-szo-
ri étkezést részesitenek elényben. Sajnélatos,
hogy nem mindenki fogyaszt napi rendsze-
rességgel zoldséget és gyiimolesot. Trendként
megfigyelhet§ az energiaital fogyasztis és a
nassolas a fiatalabb generacié korében, vala-
mint a kavé és teafogyasztasban a hozzaadott
cukor elhagyésa az idésebbek korében.

A magyarok kedvezGtlen egészségi allapo-
tat ismertet kutatisok és az elhizis népbe-
tegségét ismertetS tanulmanyok az egészséges
taplalkozas és testmozgas fokuszara helyezik a
hangstlyt (MULLER et al., 2018; NAGY et al.,
2017). Svédorszagban a gyerekek korében el6-
fordul6 elhizast olyan népegészségligyi prog-
rammal tudtdk eredményesen csokkenteni,
melyben a gyerekek sportolasra forditott idejét
novelték, valamint a napi z6ldség és gytimoles-
fogyasztas aranyat novelték (SUNDBLOM et
al., 2008, 2010). Magyarorszagon a rekreaci-
6s sportok Osztonzésével, a szabadidés spor-
tot iz6k aranyanak novelésével, a wellness
szolgéltatasokkal és stresszold6 modszerekkel
egy egészségesebb és aktivabb tarsadalom ki-
alakitasa valosulhat meg, mely az egészséges
taplalkozas mellett szintén nagy jelent6ségt a
lakossag egészségmutatoban torténd javulas te-
kintetében (HORKAY et al., 2018; BIRO, 2018;
BODOLALI et al., 2016; VACZI, 2015; BIRO,
2011; MOLNAR, 2017; LENGYEL, 2019).
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“f@Today, the role of local products and short supply chains seems to be appreciating. The
positive effects of buying local products also boost consumer commitment to these products
and affect their competitiveness in local economies. The research examines consumer
preferences related to local products, in which I explored the factors that fundamentally
influence consumers when making their purchasing decisions. The research takes into account
not only the arguments for the local product, but also against its purchase, as well as where to find
information about local foods and which types are most sought after in local producer markets. The
research is based on a nationally representative sample of 500 people, and those selected for the
sample were selected by a random sampling procedure. Based on the results, it can be concluded
that identifying the place of origin, health, and support of local producers are the most important
motivating factors among the respondents. In addition, direct reference persons and local
producers - play a prominent role among the sources of information, while other sources are hardly
decisive when considering purchasing decisions. In producer markets, some commodity groups are
outstandingly popular (vegetables, fruit, eggs), while in others product categories are dominated by
traditional retail (animal or packaged products).

KuLcsszavak: helyi termék, rovid ellatasi lanc, termeld,
termeldi piac

JEL-KODOK (JEL CoDES): E21, M21, 013

DOI: https://doi.org/10.20494/TM/8/2/5

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A helyi termékek és a rovid ellatasi lancok
felértékel6dését hozta vilagszerte a koronavi-
rus-jarvany. Bizonyos teriileteken ezt nemcsak
a helyi gazdasag tdmogatasa, de a nemzetkozi
kereskedelem leallitasa is indokolta, ami az
élelmiszer ellatasilancok atalakulasat, Gjragon-
dolasat eredményezte (CAVALLO et al., 2020;
FEI et al., 2020; HAILU, 2020). Fogyaszt6i
oldalrol az élelmiszerbiztonsig kérdése is meg-
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jelent okként (RIZOU et al., 2020; COLUCCIA
et al., 2021, PAKRAVAN-CHARVADEH et al.,
2021). Bar a jelen helyzet sok korabbi tapaszta-
latot feliilirt, mégis érdemes a tovabbi fogyasz-
t6i trendek mentén a korabbi érdeklfdést és
attitidoket is megismerni, melyek varhatoéan
ismét megjelennek, és a helyi termékek eseté-
ben tovabb erésodnek a kozeljovében.

A helyi termék szamos el6nye ismert mind
a fogyasztok, mind az élelmiszer-gazdasdgban
tevékenykedd szervezetek szamara. A helyi
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termékek véasarlasakor a termékek jellemzGen
frissebbek, a zoldségek és gyiimolesok hosz-
szabb ideig érhetnek természetes modon, a ter-
meld és a fogyasztd kozotti bizalmi kapesolat
erdsodik, megjelennek kornyezetkimélSbb el-
allitasi és szallitasi modszerek, emellett a helyi
termékek értékesitése elényosen hat a helyi
gazdasagok arbevételének alakulasara (NAK,
2016).

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

A helyi termékek jellemz6en a rovid ellatasi
lancokon keresztiil jutnak el a fogyasztokhoz,
ez kiemelten igaz az élelmiszerjellegli termé-
kekre. A rovid élelmiszerellatasi lancoknak
héarom felfogasa kozismert: a kozvetlen értéke-

Romania (Romania)
Svédorszag (Sweden)
Olaszorszag (Italy)
Magyarorszag (Hungary)
Spanyolorszag (Spain)
Franciaorszag (France)
Szerbia (Serbia)
Németorszag (Germany)
Lengyelorszag (Poland)
Belgium (Belgium)
Egyesiilt Kiralysag (Great Britain)

sités, a kozosségi marketingalapd értékesités
és a kiterjesztett ellatasi lanc (RENTING et al.,
2003; BENEDEK és BALAZS, 2014). Ezeken
beliil szamos véltozatot ismerhetiink a nagy
hagyoményokkal rendelkezé termel6i - vagy
termelGi részleggel kiegészitett piacokt6l egé-
szen a hub- vagy védjegyrendszerekig.

A legtobb orszdgban méar az elmult évtized-
ben egyre népszeriibbé valtak a helyi termékek.
Ezt az egyes orszagokat vizsgald o6nallo kuta-
tasok (GRANVIK et al., 2017; FOODNAVIGA-
TOR, 2018; IRI, 2018; JENSEN et al., 2019;
WUNSCH, 2020; SRD, 2020) is megerdsitik.
WUNSCH (2019) nemzetkozi felmérései sze-
rint (1. abra) a helyi termékeket preferalok
aranya Roméanidban 79%, Svédorszagban 71%,
Olaszorszagban 70%, mig Magyarorszagon
69%. A vizsgalt 11 orszag koziil Nagy Britannia
és Belgium a ,sereghajt6” 51-51%-kal.

79
71
70
69
67
66
64
61
61
51
51

FIG. 1

A helyi termékeket preferalok aranya az egyes orszagokban, %
(Frequencies of Prefering Local Products in Each Country, %)
Forrés (Source): WUNSCH (2019) alapjan sajat szerkesztés (Author’s own compilation based on WUNSCH, 2019)

Egy dan kutatas két olyan fogyasztdi cso-
portot azonositott, amelyek erdsen elkotele-
zettek a helyi termékek vésarlasa irant, 6k a
vizsgélt minta 38%-at tették ki (JENSEN et al.,
2019).

A helyi termékek elényben részesitésének
okai kozott megjelenik a j6 minéség (CONNER
et al., 2010, MEGICKS et al., 2012), az ételek
altal terjesztett betegség elkeriilése, az élelmi-
szerbiztonsdg (CONNER et al., 2010), a helyi
termel6k tamogatasa (tarsadalmi felelGsség-
véllalés), az etikussdg (CARRIGEN és PLES-
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MACKER, 2009; CARRINGTON et al., 2010;
CONNER et al., 2010, MEGICKS et al., 2012),
a pozitiv hozzaadott érték (CONNER et al.,
2010), tovabbéa a kornyezetvédelem lehet&sége
(MEGICKS et al., 2012). Osszefiiggést talaltak
az organikus, a friss és a prémium ételek el6ny-
ben részesitése (WEATHERELL et al., 2003;
TREAGEAR és NESS, 2005; MIRANDA és
LAWSON, 2012; HEMPEL és HAMM, 2016),
az egészségtudatossag, altalanossagban a tuda-
tos vasarlas és a helyi termékek preferencidja
kozott (MIRANDA és LAWSON, 2012).
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A leginkabb fogékony fogyasztdi kozosség-
nek a helyi termékek irant a fiatal-kozépkora
(30-40 éves), j6 anyagi hattérrel rendelkezd,
iskolazottabb emberek tekinthet6k (FOODNA-
VIGATOR, 2018). HENSELEIT és szerzGtarsai
(2007) német vizsgilataban azonban ezek a
demogréafiai jellemz6k nem voltak relevansak,
itt a kognitiv és a normativ tényez6k befolyasat
talaltak er6sebbnek.

A felarfizetési hajland6sag a helyi termékek
irdnt kutatasonként és orszagonként eltérd.
Amig egyes kutatasokban megjelenik a hajlan-
dosag a felar megfizetésére (SHAHBANDEH,
2020), addig mas kutatasokban az ar a leg-
fontosabb visszatarté er6 (HENSELEIT et al.,
2007; BROWN et al., 2009; KHAN és PRIOR,
2010; MEGICKS et al., 2012). Tovabbi aka-
dalyként azonositottdk a nehéz elérhetGséget
és a sziik termékvalasztékot (KHAN és PRIOR,
2010; MEGICKS et al., 2012).

Bar a helyi termékek kapcsdn szdmos
tényez6 akadalyként jelenik meg, mégis ér-
demes hangstlyozni, hogy az etikussag és a
tarsadalmi felel§sségvéllalas racionélis érvei
mellett a helyi termékvaséarlasnak emocio-
nélis és szorakozasi aspektusa is van. Maga a
vasarlas — az alapfunkci6jan tdl — magaban
hordozza ezeket az elemeket (non-functional
outcomes) (MEGICKS et al., 2012; HIRSCH-
MAN és HOLBROOK, 1982; BABIN et al.,
1994), igy a szupermarketekben torténé helyi
termék vasarlas mellett érdemes kiemelni a ma
mar divatossa valoé termeldi piacokon torténd
beszerzést, melynek szamos el6nyét élvezik a
fogyasztok (ARNOLD és REYNOLDS, 2003;
WOODRUFFE-BURTON és WAKENSHAW,
2011). Ha a termel6i piacok szaméanak nove-
kedése ezt nem erdsitené meg (USDA, 2020;
NEBIH, 2018; COPPOLA, 2020; ENGEL-
MANN, 2020), akkor hivatkozhatunk ezen
értékesitési forma médiumokban valé nép-
szerliségére (kikapcsolddas, divat, tudatossag,
statuszfogyasztas). Magyarorszagon a termel6i
piacok miikodése szigorid, torvényileg szaba-
lyozott formaban zajlik, amit indokol, hogy
2012 6ta szamuk drasztikusan megnétt, és to-
vébbi novekedés varhatd a jovében (NEBIH,
2018; AGRARSZEKTOR, 2020).

A helyi termékekkel és szolgaltatasokkal
kapcsolatban Gjabb trendként jelenik meg az
online értékelés fontossdga (KURNIA et al.,
2018) a vasarlas el6tt és utan. A visszajelzések
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komoly hatassal vannak a helyi vallalkozasok
termékeinek és szolgaltatasainak megitélésére
(BRIGHT IDEAS, 2020). Ehhez kapcsolodik —
a jarvany révén tovabb er6sod6 — online helyi
termékvasarlas iranti igény is (CAVALLO et al.,
2020) Az el6rejelzések szerint példaul Lengyel-
orszagban az élelmiszervasarlas 40%-at 2026-
ra (a jelenlegi 7%-hoz képest) online mdédon
fogjak lebonyolitani a fogyasztok (BARSKA és
WOJCIECHOWSKA-SOLIS, 2020). Ezt a
NIELSEN (2019) felmérései nemzetkozi szin-
ten is megerdsitik.

3. ANYAG £S MODSZERTAN —
MATERIAL AND METHOD

A vizsgalt témakorok Osszefiiggéseinek feltara-
sa érdekében egy 500 fGs orszagos reprezenta-
tiv (nem, kor, telepiiléstipus, régio) fogyasztoi
kérdéives megkérdezést folytattunk 2019-ben.
A mintavétel az un. véletlen séta (random wal-
king) elvén alapult, mig a sziiletésnapi kulcs
segitségével masodik 1épésben is biztositottuk
a véletlenszertiséget. Az adatfelvétel személyes
megkérdezéssel tortént egy standardizalt kér-
déiv alapjan.

A kérdbiven elsGként rakérdeztiink arra,
hogy ki az, aki vasarol helyi terméket (403 f6,
80,6%), illetve ki az, aki nem (97 {8, 19,4%). Ezt
koveten két kérdésblokkot fogalmaztunk meg
a helyi termék vasarlok (18 allités), illetve a he-
lyi terméket nem vasarlok szdmara (11 allitas)
MEGICKS, MEMERY és ANGELL (2012) vali-
dalt allitassora alapjan. Az allitasokat minden
esetben 1-5 fokozata Likert-skéalan értékelték a
kitolt6k, ahol az 1, az egyaltalan nem ért egyet,
mig az 5, a teljes mértékben egyetért valaszle-
het6ség volt. A tovabbiakban megkérdeztiik a
valaszadokat a helyi élelmiszervalasztasi szo-
kasaikrol, az igénybe vett informaci6forrasok-
r6l és a preferalt terméktipusokrol a termel6i
piacok vonatkozasaban. A kérdéiv végére ke-
rilltek a szocio-demografiai héattérvaltozok:
nem, kor, iskolai végzettség, szubjektiv jovede-
lemérzet, telepiiléstipus, régio.

Az adatokat leir6 statisztikai és a kereszt-
tabla elemzésekkel vizsgéltuk meg.

A minta Osszetételét az 1. tablazat mutatja
be. A népesség Osszetételének bemutatisa segit
a reprezentativitas igazolasiban.
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1. TABLAZAT TABLE 1
A minta szociodemografiai valtoz6k mentén torténé bemutatasa
(The Socio-Demographic Background of the Sample)
Minta Népesség
Osszetétele Osszetétele
. ) (Sample (Population
Valtozék (Label) Distribution)  Distribution)'
Fé o o
(Count) % %
Férfi (Male) 235 47,0 47,8
NG (Female) 265 53,0 52,2
16-29 év (years) 96 19,2 18,3
30-39 év (years) 83 16,6 16,0
40-49 év (years) 93 18,5 19,6
50-59 év (years) 73 14,7 15,1
60+ év (years) 155 31,0 31,0
Budapest 90 18,0 17,9
Varos (Town) 275 55,0 52,6
Kozség, falu (Village) 135 27,0 20,5
Maximum é&ltalanos iskola (Primary school) 64 12,9
Szak-, szakkozépiskola (Vocational school) 154 30,7
Gimnézium (Secondary Grammar school) 202 40,5
FelsGoktatas (Higher education) 8o 15,9
Megéliink jovedelmiinkbdl és a még félre is tudunk tenni (Can make ends meet and can
also save) 35 7,0
Megéliink jovedelmiinkbdl, de keveset tudunk félretenni (Can make ends meet, but can . o
save little) 75 35
Eppen elegends a megélhetésre, de félretenni méar nem tudunk (Just enough to make ou1 8o
ends meet, but cannot save) 4 45,
Néha arra sem elegendd a jovedelmiink, hogy megéljiink belGle (Sometimes cannot make 20
ends meet) 44
Rendszeresen anyagi problémakkal kiizdiink (Have regular financial problems) 1 0,2
Nem tudja/nem valaszolt (Do not know/No answer) 26 5,2

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

Megjegyzés (Notes): ‘A reprezentativitas biztositasdnak alapja (Basis of ensuring representativeness)

(Source of data): KSH 2019a; 2019b.

4. EREDMENYEK — RESULTS

4.1. A helyi termékek valasztasanak okai
— Reasons of Choosing Local Products

ElGszor az egyes allitasok alapvet§ statisztikai
mutat6it szemléltetjik (2. tablazat). Az ered-
mények szerint a helyi termékek valasztasanak
harom leginkabb tdmogatott oka a szarmazasi
hely azonosithatoséga, az egészségesség és a
helyi termel6k tAmogatéasa, amelyek megegyez-
nek a kordbban kozolt kutatasi eredményekkel
(CARRIGAN és PLESMACKER, 2009; CAR-
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RINGTON et al., 2010; CONNER et al., 2010,
MEGICKS et al., 2012; MIRANDA és LAWSON,
2012). Bar az els6 11 allitasnal a mo6dusz min-
den esetben 5, azonban a tovabbi allitasoknal
mar egyre nagyobb a heterogenités. A kitolt6k
a legkevésbé a helyi termékvasarlas szoérakoz-
taté mivoltaval, illetve a biintudat érzetével
azonosultak. A moédusz ezekben az esetekben 1.
Ugyanakkor a nosztalgiaérzet sem befolyasolja
lényegesen a fogyasztok helyi termékvasarlasi
szokasait szemben mas nemzetkozi kutatasi
eredményekkel, ahol a blintudat és a nosztalgia
szintén nyomds okként szerepeltek (MEGICKS
et al., 2012).
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2. TABLAZAT TABLE 2
Helyi termékek valasztasanak okai, N=403
(Reasons for Choosing Local Products, N=403)

Statisztikai mutaté (Statistical indicator)

Attittid allitasok J Széras
(Attitude statements) Atlag — Medidn = Médusz (g gqq ~ Ferdeség

(Mean) (Median) (Mode) Deviation) (Skewness)

Azért veszek helyi termékeket, mert igy tudom, hogy honnan
szarmazik a termék (I buy local produce, because I know 4,55 5,00 5 0,724 -1,871
where it comes from)

Azért veszek helyi termékeket, mert azok egészségesek (I buy

local produce, because it is wholesome) 422 5,00 5 1,023 1,634
Azért veszek helyi termékeket, mert ezzel timogatom a helyi
termelGket (I buy local produce, because it supports local 4,20 4,00 5 0,968 -1,273

producers)

Azért veszek helyi termékeket, mert annyit vehetek beléliik,
amennyire éppen sziikségem van (I buy local produce, be- 4,18 5,00 5 1,080 -1,451
cause I can buy the amount I want)

Azért veszek helyi termékeket, mert jo tapasztalataim vannak
a vasarlassal kapcsolatban (I buy local produce, because the 4,16 4,00 5 1,051 -1,430
shopping experience is satisfying)

Azért veszek helyi termékeket, mert azok természetes élelmi-

szerek (I buy local produce, because it is natural) 416 4,00 5 1,075 1,562
Azért veszek helyi termékeket, mert azok nem tartalmaznak
tartositoszereket (I buy local produce, because it is free from 4,12 5,00 5 1,187 -1,502

preservatives)

Azért veszek helyi termékeket, mert ezzel csokkenteni lehet az
élelmiszerek szallitasi tavolsagat (I buy local produce, because 4,07 4,00 5 1,118 -1,246
it reduces food miles)

Azért veszek helyi termékeket, mert ezzel timogatom a helyi
eladokat (kereskeddket) (I buy local produce, because it 4,06 4,00 5 1,081 -1,149
supports local retailers)

Azért veszek helyi termékeket, mert azok jol néznek ki (I buy

local produce, because it has a good appearance) 3,82 4,00 5 1,205 -0,938
Azért veszek helyi termékeket, mert azok nem tartalmaznak
vegyszereket (I buy local produce, because it is free from 3,76 4,00 5 1,256 -0,959
chemicals)
Azért veszek helyi termékeket, mert azok kornyezetbarat
termékek (I buy local produce, because it is environmentally 3,76 4,00 4 1,232 -1,094
friendly)
Azért veszek helyi termékeket, mert azok tovabb eltarthatok (1 63 00 1268 -0.800
buy local produce, because it lasts longer) 3 4 5 ? ?
Azért veszek helyi termékeket, mert ez etikus cselekedet (I buy

3,30 3,00 3 1,337 -0,365

local produce, because it is ethical)

Azért veszek helyi termékeket, mert ez visszaidézi a régi id6k
emlékeit (I buy local produce because shopping, because it 3,30 3,00 4 1,388 -0,385
brings back memories of the past)

Azért veszek helyi termékeket, mert nosztalgiat keltenek ben-

nem (I buy local produce, because it is nostalgic) 3,05 3,00 3 1,410 0,157
Azért veszek helyi termékeket, mert ez szamomra szoérakoztatd 278 00 1 1.460 o141
(I buy local produce, because shopping for it is fun) 7 3 4 14
Azért veszek helyi termékeket, mert blintudatot éreznék, ha
nem tennék igy (I buy local produce, because I feel guilty if I 2,24 2,00 1 1,446 0,748
do not)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Author’s own compilation)
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Kereszttabla vizsgalatokkal elemeztiik az
egyes allitasok egymassal kapcsolatos 0Osz-
szefliggését, melynél minden esetben szignifi-
kans Osszefiiggést talaltunk (minden esetben
p<0,001) a korabban emlitett heterogenitas
esélye mellett is. Amely allitisok magasabb
atlaggal rendelkeznek, ott pozitiv egyiittmoz-
gés figyelhet6 meg, mig a két moédusz=1 allitas
esetében (a helyi termék vasarlas szorakoztato,
illetve blintudatot érez, ha nem helyit terméket
véséarol) ellentétes hatas lathato a tobbi allitas-
sal.

3. TABLAZAT

4.2. A helyi termékek elutasitasanak
okai — Reasons of the Local Products’
Rejection

A MEGICKS és tarsai (2012) altal elvégzett ku-
tatissal megegyezGen elemeztiik a nem-vasar-
16k (97 6, 19,4%) helyi termékelutasitasi indo-
kait (3. tablazat). Az elutasitas legf6bb okai a
vélt extra id6- és energiaigény, a talzottan sok
utazas, a nehéz beszerezhetGség és a vasarlas
kényelmetlensége. A nem-vasarlas indokai ko-
z0Ott a magas arszinvonal csak a hatodik helyre
kertilt. A moédusz minden esetben 1, azaz a helyi
termékek vasarlasdnak elutasitasat a legtobb
esetben nem résztényez6k, hanem alapvetd
idegenkedés vagy érdektelenség okozhatja.
TABLE 3

A helyi termékek nem valasztasanak okai az azt elutasit6k korében, N=106
(Reasons for Not Choosing Local Products Among Rejecters, N=106)

Attittid allitasok
(Attitude statements)

Statisztikai mutaté (Statistical indicator)

Atlag
(Mean) (Median)

Szoéras
(Standard
Deviation)

Moédusz
(Mode)

Median Ferdeség

(Skewness)

Azért nem veszek helyi termékeket, mert vasarlasuk talzottan
id6igényes (I don’t buy local produce, because to do so, it is
time consuming)

2,75 3,00 1 1,792 0,047

Azért nem veszek helyi termékeket, mert a vasarlas tal sok
tobblet energiaval jar (I don’t buy local produce, because it
requires extra effort)

2,64 1,809 0,134

Azért nem veszek helyi termékeket, mert tal sokat kell utaz-
nom értiik (I don’t buy local produce, because I have to travel
farther to do so)

2,62 3,00 1 1,704 0,107

Azért nem veszek helyi termékeket, mert azokat nehéz
beszerezni (I don’t buy local produce, because it is not readily
available)

2,60 3,00 1 1,766 0,119

Azért nem veszek helyi termékeket, mert a vasarlas kényelmet-
len (I don’t buy local produce, because it is inconvenient)

2,54 1,714 0,199

Azért nem veszek helyi termékeket, mert azok tal dragak (I
don’t buy local produce, because it is expensive)

2,50 1,725 0,196

Azért nem veszek helyi termékeket, mert azok nincsenek
eléggé jol reklamozva (I don’t buy local produce, because it is
not well promoted)

2,43 1,753 0,361

Azért nem veszek helyi termékeket, mert a hagyoményos
boltokban vésérolt termék jellemzGen jobb (I don’t buy local
produce, because food produced elsewhere is sometimes
better)

2,13 2,00 1 1,481 0,645

Azért nem veszek helyi termékeket, mert nincs rajtuk informa-
tiv cimke és feliratozas (I don’t buy local produce, because it is
not well labelled)

2,12 1,00 1 1,587 0,705

Azért nem veszek helyi termékeket, mert kicsi a valaszték (1
don’t buy local produce, because the range of products is
limited)

1,487 0,620

Azért nem veszek helyi termékeket, mert az ar nem mindig
egyértelm rajtuk (pl. hianyzik a vonalkod) (I don’t buy local
produce, because the price is not always clear)

2,07 1,00 1 1,602 0,771

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Author’s own compilation)

TAPLALKOZASMARKETING

66

VIIL. évfolyam, 2021/2. szdm




A HELYI TERMEKEK FOGYASZTOI PREFERENCIAINAK VIZSGALATA

4.3. A helyi termékekkel kapcsolatos
elézetes informacidészerzés forrasai
— Sources of Preliminary Information
Collection

Tovabbi eredményeink alapjan elmondhato,
hogy a helyi élelmiszerekkel kapcsolatos in-
forméacioforrasok a kozvetlen referenciasze-
mélyek (3. dbra). Az el6zetes tajékozodasi

Csaladtagok (Family members)
Helyi termel§ (Local producers)
Baratok (Friends)

Internet (Internet)

Ujségok (Newspapers)
Televizié (TV)

Egyéb (Others)

Radi6 (Radio)

1,6

2. ABRA

pont a megkérdezettek korében egyértelmiien
a szajreklam, azaz a csaladtagok (40,4%) és a
barétok (37,4%) visszajelzései. Emellett a helyi
termel6kt6l kapott informacidkra tamaszkod-
nak még (40,4%). Minden mas forras csupan
15%-nal kevesebb emlitést kapott, azaz ezek-
nek figyelemfelkelt6 hatasa lehet, &m a tény-
legesen elvart informéciot kozvetlen modon
igyekeznek beszerezni.

40,4
40,4
374
14,6

FIG. 2

Helyi élelmiszerekrdl valo elGzetes informaciogytijtés forrasai (valasztotta, %)
(Sources of Preliminary Information Gathering on Local Foods (%))
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2021 (Author’s own compliation, 2021) N=500, T6bbvéalasztasos kérdés (Multiple choice

question)

4.4. Preferalt élelmiszertipusok a
termeldi piacokon — Preferred Product
Types at the Local Producer Markets

A termelGi vagy termel6i piaci részleggel ki-
egésziilt piacok esetében a leggyakrabban az
élelmiszervaséarlas kapcsan tehetiink emlitést.
A 4. tablazat azt mutatja, hogy az egyes élelmi-
szertipusokat milyen gyakorisaggal vasaroljak
a megkérdezettek. A napi és heti gyakorisagot
Osszesitve lathatjuk, hogy a zoldség- (49,7%)
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és a gyiimolcsvasarlas (49,7%) a leggyakoribb,
am a tojas- (29,8%), a pékaru (27,7%) és a tej-
vasarlas (25,3%) is szamottevének mondhato.
A husaruk koziil csak a szarnyas htisok emel-
kednek ki 14,9%-kal. Ami meglepé lehet, hogy
a megkérdezettek valaszai alapjan a ritkan vagy
soha kategoériaba kertilt a lekvar (91,1%) és a
méz (86%), de a hisok koziil a halak és a mar-
hahts (>88%) is a ritkan vasarolt kategoriaba
keriiltek.
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4. TABLAZAT

TABLE 4

Az egyes élelmiszer termékfajtak vasarlasi gyakorisaga termeldi vagy termeldi részleggel
kibgvitett piacon kistermelGktél, % (N=366)
(Frequency of Purchases of Each Type of Food Product From Small Producers in Producer
Market or Extended Traditional Market, % (N=366))

Ritkz'l.bban,
Termékdajta (Product  Naponta o lalommal alkalommal  havota Soha
(Frequency) day) (3-4timesa (1-2timesa (1-2 times a (Rarely (Never)
week) week) month) than a
month)

Zoldségek (Vegetables) 2,4 6,8 40,5 25,6 19,3 5,4
Gytumolesok (Fruits) 3,9 6,3 39,6 25,9 18,5 6,0
Szarnyasok (Poultries) 1,5 1,8 11,6 19,9 14,9 50,3
Halak (Fish) 2,1 1,2 2,1 4,8 24,4 65,5
Marhahds (Beef) 1,5 0,9 3,0 6,0 20,8 67,9
Sertéshus (Pork) 1,2 1,2 9,2 15,5 16,7 56,3
Joghurt (Yoghurt) 3,0 5,4 10,4 6,8 6,8 67,6
Sajt (Cheese) 1,5 1,8 11,9 22,6 16,1 46,1
Tej (Milk) 4,8 5,4 15,2 8,9 6,8 58,9
Tejfol/kefir/tar6 (Sour cream/ o 3,0 13,7 14,0 11,0 542
cottage cheese)
Méz (Honey) 0,3 0,3 1,5 11,9 61,6 24,4
Lekvar (Jam) 1,5 0,0 1,5 6,0 26,5 64,6
Tojés (Egg) 1,2 2,7 25,9 30,7 17,9 21,7
Tészta (Pasta) 1,8 1,8 8,0 14,6 13,4 60,4
Pékéru (Bakery products) 11,6 5.4 10,7 6,8 7,1 58,3
Savanyusag (Pickles) 1,5 0,0 6,8 19,0 24,1 48,5
Kolbész, szalonna (Sausage,
bacon) 0.3 0,9 8,9 21,4 33,9 34,5
Hiivelyesek (Legumes) 0,9 0,6 8,0 18,2 22,6 49,7
Csonthéjasok (Seeds) 0,6 0,0 3,0 12,8 29,8 53,9
Fiiszerek (Spices) 2,1 1,2 4,5 8,9 18,5 64,9

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Author’s own compilation)

Megjegyzés (Notes): Az eredmények csak a termeldi piacokon véasarlo kitolt6k véleményét mutatja (The results only show

the opinion of participants buying in producer markets)

5. KOVETKEZTETESEK ES
OSSZEFOGLALAS — CONCLUSIONS
AND SUMMARY

A helyi termékek iranti igény az elmult évti-
zedben globalisan novekedett, és ezt a korona-
virus-jarvany a legtobb orszadgban még tovabb
erésitette (CAVALLO et al., 2020; FEI et al.,
2020; GRANVIK et al., 2017; FOODNAVIGA-
TOR, 2018; IRI, 2018; JENSEN et al., 2019;
WUNSCH, 2020; SRD, 2020). A fogyaszt6i
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elvarasok koziil fontos kiemelni a mindség, a
biztonsag, a bizalom és az etikusség, illetve a
(helyi) fenntarthat6sag hivoszavakat a helyi
termékekre iranyuld fogyaszt6i dontéshozatal-
ban (CONNER et al., 2010; MEGICKS et al.,
2012; CARRIGEN és PLESMACKER, 2009;
GIAMPIETRI et al., 2018). A helyi termékek
irdnt leginkabb elkotelezett szegmensek mind
a tudatossag, mind a helyi termékek vasarlasa
kapcsan a kozépkord, j6 anyagi helyzetben 1évé
személyek.
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A kutatés alapjan érdemes kiemelni, hogy
az elGzetes tajékozodasi és informacidgytjtési
forréas a helyi termékek esetében a szajreklam,
és minden tovabbi informaciéforras inkabb
csak figyelemfelkelt8, tovabbi tajékoztatd funk-
cioval bir, megerdsitve a helyi termékek bizal-
mi jellegét.

A legnépszertibb élelmiszerkategoridknak
egyértelmtien a zoldség- és gytimolcsféléket
nevezhetjiik, majd ezeket a pékaruk és az allati
eredet( termékek kovetik.

A kutatasi eredményei alapjan Gsszességé-
ben kijelenthetd, hogy a legmeghatarozobb érv
a helyi termékek vasarlasa mellett a szdrmazas
ismeretébdl fakadé biztonsagérzet (helyi jel-
leg), az egészségvédd tulajdonsagaikba vetett
hit, illetve a helyi kozosség tdmogatasa.

A helyi termékek vonzerejének és vélt vagy
valds pozitiv tulajdonsagainak, értékeinek fel-
ismerése a fogyasztoi attitidok mentén elése-
githeti az allami dontéshozas, a kozosségi ag-
rarmarketing-szervezetek, illetve a vallalkozok
megfelel§ piaci stratégidjanak kialakitasat. A
helyi terméket nem-véasarlok megkérdezésé-
bdl kideriilt, hogy tobbségiiknél nem egy-egy,
a szakirodalomb6l megismert akadalyozo té-
nyez6 all az elutasitas hatterében, mint példa-
ul az ar vagy az elérhet6ség (SHAHBANDEH,
2020; HENSELEIT et al., 2007; BROWN et al.,
2009; KHAN és PRIOR, 2010; MEGICKS et al.,
2012), hanem komplexebb mddon, t6bb ténye-
z§ egyiittesen a felelGs az érdektelenségért.
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“@The importance of digital marketing is increasing significantly. During the current
pandemic situation, its shortcomings are even more easily noticeable. Due to the German
consumers' green purchasing behaviour, the poor online performance of German farmer
shops appeared. The aim of this paper was to analyse the usage of digital marketing tools
in this field. A representative database was applied for the descriptive statistics and the principal
component analysis as well. Five clusters were defined by the K-mean method. The research of 375
farmer shops highlighted shortcomings in the usage of the website and social media. More than 70%
of the farmer shops did not operate any website or did not provide on it all the required information,
while only 20% of the shops were available online as a webshop. The low share of digitally well-
managed farmer shops (less than 3%) was revealed by the clustering method. These focus mostly on
the sale of alcoholic beverages. The social media surfaces meant in the case of many shops the only
contact to the consumers, however, the application of these platforms was not common according to
the applied method. For the farmer shops, the lack of digital marketing could mean a disadvantage
in a short period, however, the increasing importance of online appearance could cause the decrease
of interest and sales for a longer period.

Keyworbs: digital marketing, social media, farmer shop,
sustainable consumption
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az e-kereskedelem kezdete 1979-re datalhato,
amikor Michael Aldrich ,0sszekototte” a tele-
viziot és a telefont, igy téve lehet6vé a televizi-
0s vésarlast. Az informatika fejlédésével szinte
minden 4gazatban 4j lehet8ségek kinalkoztak,
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ahogyan a kereskedelemben is. A technol6-
gia modernizacidjanak koszonhetGen, mely
az ezredfordul6 utan kiilonosen felgyorsult az
internet széles kord elterjedése miatt, szimos
teriileten 14j, hatékony, internetalapu tizleti
modellek alakultak ki. A kovetkezé mérfoldkd
az okostelefon megjelenése volt. Ez jelentette
az igazi attorést az online vildg szadmara, ami
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az (e-)kereskedelemben is paradigmavaltas-
hoz vezetett. A kicsi és hordozhat6 telefonok,
melyek egy jobb laptop hardverével és inter-
netkapcsolattal rendelkeztek, nagyon gyorsan
a legtobbet hasznalt elektronikus eszkozokké
valtak, alapvet6en megvaltoztattak az embe-
rek mindennapjait. Nemecsak a kommunikaci-
0s szokésokat formalta at, hanem a vasarlasi
preferencidkat is, amelyek 0j lehetGségeket
nyitottak az e-kereskedelemben. Ett6] kezdve a
legtobb véallalat nemesak abban segit a (poten-
cialis) tigyfeleinek, hogy a web- és k6zosségi ol-
dalaikr6]l minél tobb informéacidhoz jussanak,
hanem egyre tobben biztositanak lehet§séget
az online vasarlasra is (SIMAKOV, 2020).
Mig korébban a fogyasztok inkabb mfiszaki
termékeket rendeltek online, addig az utébbi
években a napi fogyasztasi cikkek piaca is je-
lentsen megnétt (SZAKALY et al., 2020). Az
online vésarlas volumene szdmos &agazatban
novekszik, és a jelenlegi COVID-19 jarvany
tovabb noveli ezt a tendenciat, kiilonosen a fo-
gyasztasi cikkek piacan.

Németorszagban az utdbbi idében az agy-
nevezett termel6i boltok egyre népszertibbek,
mivel az altaluk kinalt javak illeszkednek a kor-
nyezettudatos fogyasztok preferenciaihoz, akik
a fenntarthatosidg mellett az ellendrizhetd for-
rasbol szarmazo termékek irant is fokozottan
érdeklédnek (WINTERSTEIN és HABISCH,
2021). Tekintettel arra, hogy egyre tobb élel-

2021
2020
2019

2018

Ev (Year)

2017

2016

2015

15 2 2,5
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miszerbolt biztositja az online vasarlas lehetd-
ségét, a termel6i boltoknak is hasonlé szolgal-
tatast kell kinalniuk, ha versenyben kivannak
maradni, amihez elengedhetetlen a marketing
megfelel§ alkalmazasa. Tanulmanyunk célja
a termel6i boltok digitalis felkésziiltségének
vizsgélata és altaluk hasznélt on-line marketin-
geszkozok hasznalatanak elemzése.

1.1 Online marketing csatornak — Online
Marketing Channels

A Klasszikus marketing nem hasznéal digitélis
technologiat, a digitalis marketing viszont igen
(MONTGOMERY et al., 2012). Kialakulasat az
internethez kapcsolt telefonok és szamitogé-
pek biztositottak. Mivel a digitalis vilag alap-
vetSen halozatba kotott szamitogépekbdl épiil
fel, ezért azt mondhatjuk, hogy internet nélkiil
nincs sem 14j informéciés csatorna (a 20. szé-
zadhoz képest), sem az azt hasznél6 digitalis
marketing (ROSARIO és CRUZ, 2019).

Az internetez6k szama évrdl évre novek-
szik. Ahogy az 1. Gbran latszik, a felhasznéalok
becsiilt szdma jelent6sen megnétt az elmult
években, igy feltételezhetjiik, hogy az internet
(marketing) ereje is novekedni fog, ami hatas-
sal lehet a vallalatok reklamtevékenységére,
stratégidjara és arképzésére is (MANSOURI és
HOSSEINI, 2018).

e 1.66
e o
T
e 3,753
T
R 305

] 28

3:5 4 4,5 5

Felhasznal6 (User)

FIG. 1

Az internetez6k szama (milliard)
(Number of Internet Users in Billion)
Forrés (Source): KEMP (2021) alapjan, sajat szerkesztés (Authors’ own compilation based on KEMP (2021)
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BALA és VERMA (2018) szerint az online
marketing segit a vallalati stratégia kidolgoza-
saban és konkrét tizleti célok meghatarozasa-
ban is. Segitségével a véllalatok felismerhetik
az internet nyujtotta marketinglehetGségek
el6nyeit és mérsékelhetik annak veszélyeit. Az
e-marketing lehetéséget nyijt a (potenciélis)
fogyasztokkal val6 interakciora is, mig a hagyo-
manyos nem biztositja a parbeszéd lehetGségét
(AFRINA et al., 2015).

A digitalis marketing hét f6 formé4jat kiilon-
boztethetjiik meg. A legegyszertibb valtozata
az online reklam. Ennek a célja a termékkel
vagy szolgaltatassal kapcsolatos lizenet atada-
sa. Napjainkban ez nagy hatékonysaggal mi-
kodik, mivel a legtobb — igy jo eséllyel a (po-
tencialis) fogyasztok altal leginkabb latogatott
— weboldal rekldmfeliilete bérelhet§ (BALA
és VERMA, 2018, CHAUDHURI, 2020). Az
e-mail marketing is egy viszonylag egyszeri
forméja az internetes hirdetésnek. Azt az el-
jarast, amikor e-mailt kiildiink a termékekrdl
vagy szolgaltatasokrol a meglév$ vagy poten-
cialis fogyasztonak, e-mail marketingnek ne-
vezzilk. Ezt a moddszert alkalmazva alacsony
koltséggel épithets a vallalat markaja, novel-
het§ az tigyfelek hiisége és bizalma (BALA és
VERMA, 2018). A Google azonban az e-mail
marketinget spammelésnek tekinti (PAVLOV
et al., 2008). Fontos szem el6tt tartani, hogy a
cimlista forrasa legtobbszor a ,hirlevél” funk-
ciot tartalmazé vallalati honlap. A vallalat
weboldala sok esetben el6feltétele a digitalis
marketing mas forméainak, de 6nmaga is egy
marketingcsatorna, valamint manapsag a val-
lalati imazs ,alapvet§” része. Az online térben
a keresGoptimalizalas (SEO) hasznélata is egy-
re fontosabb szerepet jatszik. Ezt az eszkozt
a cégek azért hasznaljak, hogy a weboldaluk
a versenytarsaikénal jobb helyezést érjen el a
keres6motor eredményei kozott (LEMOS és
JOSHI, 2017). Ezzel nagyobb ,lathatésigot”
érhetnek el, mivel a feljebb rangsorolt oldalak-
ra nagyobb val6szintiséggel kattintanak (STU-
PU és BURGHELEA, 2015). A keresGhirdetés
(SEA) szorosan kapcsolodik a SEO-hoz, mivel a
funkcibja szinte azonos, az egyetlen kiilonbség
a hirdetés. Ennek az eszkoznek a hasznalata
biztositja azt, hogy a weboldal a fizetett hirde-
tések kozott el6rébb keriiljon a talalati listan. A
SEO és a SEA egyiitt alkotjak a keresémarke-
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tinget (SEM= Search Engine Marketing) (JAN-
SEN és CLARKE, 2017, ASWANI et al., 2018).
Az ut6bbi id6ben a blogolas/vlogolas méar t6bb,
mint a szorakoztatis egy forméja. A fiatalabb
generacid tagjai nagy figyelmet forditanak
ezekre a feliletekre, csatornakra, emiatt ezek
a véleményvezérek (influencerek) is gyakran a
digitalis marketing részeként folytatnak affilia-
te marketing tevékenységet (SHERIEN, 2020).
Ez a fogyasztok atiranyitasat jelenti a reklamo-
zott webhelyre (VYNOGRADOVA et al., 2018).
Az influenszerek altal ,iranyitott” kozosségi
média a véllalat digitalis marketingjének is
fontos feliilete, ami az ut6bbi idében az egyik
leger6sebb marketingcsatorna. E platformok
felhasznal6i nemcsak kapcsolatot tarthatnak
a rokonaikkal és barataikkal, hanem informa-
cidkat, véleményeket is megoszthatnak termé-
kekr6l és szolgéltatasokrol (BALA és VERMA,
2018). KEMP (2021) adatai szerint 2021-ben
4,2 millidrd ember hasznélja aktivan a kozos-
ségi médiat, ami a teljes népesség 53,6%-a. A
semrush (SEO eszkoz) szerint a Youtube a ma-
sodik, a Facebook a harmadik, az Instagram
a nyolcadik, a Twitter a tizenegyedik, a Vk a
tizenhetedik a htsz legnépszeribb webhely
listdjan (KEMP, 2021). Fontos hangsilyozni
a kozosségi oldalak eltéré/parhuzamos mar-
keting funkecibit is, ugyanis alkalmazhat6 itt a
»klasszikus” online hirdetés, a kozvetlen hir-
detés, az affiliate marketing és a vallalati profil
miikodtetése is (CARTER-HARRIS et al., 2016,
BELANCHE et al., 2019).

Az e-kereskedelem és az e-marketing szo-
rosan kapcsolodik egyméshoz, mivel a digitalis
reklam hasznat nem csak hagyomanyos ,,offli-
ne” iizleten keresztiil realizdlhatjak a vallala-
tok, hanem akar online a webshopon keresztiil
is. A webshop egy olyan feliiletet kinal az online
kereskedelemhez, ami foldrajzilag nem korla-
tozott, hiszen ugyanaz a szolgaltatas (szinte)
barhol elérhet§ (BOTOS et al., 2020). A ter-
mékinformaciok egyszerli elérése, valamint a
vevl és az eladd kozotti online kommunikacio
a webshopok elényeihez sorolhatéak (PTHIR et
al., 2017), ahogy a megrendelt termékek haz-
hozszallitasa is, ami a példaul a vilagjarvany
idején gyakran az egyetlen megoldas a sziiksé-
ges termékek beszerzésére.
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1.2 Német élelmiszerpiac — German Food
Market

A mezdgazdasag részesedése a német GDP-
ben évek 6ta 1% koriill mozog, viszont az élel-
miszer-kiskereskedelem bevétele 2017 6ta nd.
Az online kiskereskedelem hosszt ideje ko-
moly szerepl§ a piaci részesedésért folytatott
harcban (OLAH et al., 2020). A német kiske-
reskedelem novekedése nem csak meghaladja
az Osszes Kklasszikus értékesitési csatornéét,
hanem tart6san kétszamjegyt is. Az online kis-
kereskedelmet a divat és a szérakoztat6 elekt-
ronika dominalja. A 7,7%-os értékesitési ré-
szesedéssel a napi fogyasztasi cikkek (FMCG)
csak alarendelt szerepet jatszanak az online

1. TABLAZAT

kereskedelemben. 2016-ban az élelmiszerek
online értékesitésének novekedése 21,2% volt,
ami lényegesen magasabb volt, mint a nem
élelmiszer jellegli termékeké (13,7%) (HAN-
DELSVERBANDS DEUTSCHLAND, 2018). Az
online értékesités 2001 6ta koriilbeliil 10%-kal
nétt Németorszagban. Ennek értéke 2019-ben
59,2 milliard eur6 volt (HANDELSVERBANDS
DEUTSCHLAND, 2020).

Amint az 1. tablazatbél kidertil, az élelmi-
szer az elmult években is a novekedés mozgato-
rug6ja maradt az online kiskereskedelemben,
a novekedési iitem 2019-ben az el6z§ évhez
képest 15,5% volt. (HANDELSVERBANDS
DEUTSCHLAND, 2020).

TABLE 1

Az online élelmiszer-vasarlas aranya Németorszagban
(Share of Online Food Purchasing in Germany)

Ertékesités volumene* (milliard €) (Sales volume in the

Online vasarlas aranya (Rate of

whole of German retail in billion EUR ) online purchases)
2014 168 0,7%
2015 171 0,8%
2016 172 1,0%
2017 179 1,1%
2018 182 1,2%
2019 185 1,4%

Forrés (Source): HANDELSVERBANDS DEUTSCHLAND (2020) alapjan, sajat szerkesztés (Authors’ own compilation

based on HANDELSVERBANDS DEUTSCHLAND (2020))

Megjegyzés (Notes): * a teljes német kiskereskedelemben (in the entire German retail trade)

1.3 Német gazdasagok — German Farms

Németorszagban csak a kis és kozepes mez6-
gazdasagi vallalkozasokra vonatkozd szabalyo-
zasok vannak, mig térvényileg a ,csaladi gaz-
dasag” fogalma nem definialt. A termeldi bolt
— ami a termel§ sajat fizikai boltja — viszont
szigort szabalyozas al4 esik. Ez azon gazdasag-
ban létesithetd, ahol a vallalkozés csak a sajat
termékeit forgalmazza (de részben harmadik
fél termékeinek értékesitése is megengedett,
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melynek mértékét a torvény szabalyozza) (DE-
UTSCHER BUNDESTAG, 2018). A szamuk
alakulasét a 2. dbra szemlélteti.

BOHM és KRAMER (2020) felmérése sze-
rint a termel6i bolt miikodtetése csak az egyi-
ke a hasznalt értékesitési csatornaknak. , Ter-
mékkosarak” arusitdsa, més kozvetlen eladok
szamaéra torténé értékesités, hazhozszallitas és
az el6fizetdi kosarak értékesitése is népszert a
német termeldi boltok korében (WILLE et al.,
2019).
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TermelGi boltok szdima (Number of farmer shops)
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FIG. 2

A termeldi boltok szamanak valtozasa 2010 és 2016 kozott
(The Change in the Number Of Farmer Shops Between 2010 and 2016)
Forrés (Source): BOHM és KRAMER (2020) alapjén, sajat szerkesztés (Authors’ own compilation based on BOHM and

KRAMER (2020))

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A tanulmény az egyik legnagyobb német ter-
meldi bolt keresémotor adatain alapul, ami a
fogyasztok feltételeinek megfeleld, ,kozvetle-
niil a termel6t6l” boltok keresését teszi lehetd-
vé. A weboldal (WWW.MEIN-BAUERNHOF.
DE) a szolgaltatasait Ausztriaban, Svajcban,
Luxemburgban, Olaszorszagban és Hollandia-
ban is biztositja. A gazdak ingyen regisztralhat-
nak a honlapon, ahol réviden bemutathatjak a
gazdasagot/termeldi boltot, megadhatjak az el-
érhetGségeiket, az elérhet6 termékek listajat és
a gazdalkodés tipusat (bio vagy hagyoméanyos).
Ez az adatbazis csak Németorszagban tobb,
mint 13 000 termelGi boltot tartalmaz. A kuta-
tas 11 624 hagyomanyos termeld&i boltot vizsgal.
Ha 6sszehasonlitjuk az elemzett hagyomanyos
termeli boltok szaméat a BOHM és KRAMER
(2020) publikacidjabol szarmazd legfrissebb
termel6i boltokra vonatkozé adatokkal, azt
mondhatjuk, hogy ez az adatbazis jol reprezen-
talja a hagyomanyos német termeldi boltokat.
Mivel a regisztraci6 a www.mein-bauernhof.
de oldalon ingyenes, igy a kutatas elsGszamu
korlatai kozé tartozik az ,,online” tizletek feliil-
reprezentaltsaga, hiszen feltehetGen azok a ter-
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mel6k regisztralnak itt, akik mas online feliile-
teken is aktivak, tovabba az iizletek duplikalt
regisztracioja is torzithat a mintan. Ezeken ki-
viil figyelembe kell még venniink azokat a meg-
szlint tizleteket is, amelyek nem biztos, hogy
torlésre keriiltek az adatbazisbdl. A fétevékeny-
ség azonositisa a MEIN-BAUERNHOF altal
meghatarozott csoportok szerint tortént. Fon-
tos kiemelni, hogy rengeteg termel6i bolt kinal
tobbféle terméket parhuzamosan (pl. tojast és
hist vagy gyiimolesot és zoldséget), ezért a be-
sorolas a profilukhoz tartozd ,bemutatkozas”
szerint tortént, mivel abban lehet&ségiik van
a fétevékenységiik kiemelésére. Az adatokat
2020.11.05. — 2020.11.23. kozott gydjtottok.
A termel6i boltok szaménak f&tevékenységiik
szerinti alakulasa a 3. dbran lathaté.

A termeldi boltok tobbsége alkoholtartal-
mu italokat arusit, de gyakran kinalnak hust
és ,egyéb” termékeket is. Az ,egyéb” magas
aranya a faiskolak, a méhészetek és a szallast
nyujt6 gazdasidgok nagy szamaval magyarazha-
t6. A legkevesebb termel6i bolt a ,gomba” és a
Jtészta” kategoriaba tartozott, de ezektdl csak
egy kicsit népszertibbek a ,fliszer” és a ,,hal” ka-
tegoridk. Ezeket az alacsony mintaelemszama
csoportokat az abran kumulalva ,kisebb bolt”-
nak tiintettiik fel.
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FIG. 3

A német termeldi boltok szamanak a fétevékenységiik szerinti alakulasa
(The Primary Activity of German Farmer Shops)

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

Megjegyzés (Notes): A kisebb boltok az alabbi f6 tevékenységeket foglaljak magukba: alkoholmentes ital, hal, fiiszer, tészta,
gomba, N=11 624 (Smaller shops include the following main activities: soft drinks, fish, spices, pasta, mushrooms,

N=11 624)

A termel6i boltok szaménak régiéonkénti
vizsgélatakor jelentds eltérés figyelhet§ meg az
orszag északi és déli része kozott (4. abra). A
német statisztikai hivatal adatai alapjan (www.
destatis.de) azt mondhatjuk, hogy az 1. régio-
ban talalhatoé Németorszag f6varosa, és egyben
Kelet-Németorszag egyik legfontosabb kikotd-
varosa, Rostock. A magas varosi népesség és a
kik6t6 meg nem keriilhetd szerepe lehet az oka
csonyabb a termel6i boltok szama. Csak egy ki-
csitjobb a helyzet a 0. szdm1 régioban, ahol 509
termel6i boltot regisztraltak. Drezda és Lipcse
is sok varoslakoét jelent a régi6 szdméra, ami
nem kinal tdl sok lehetGséget a termel6i bol-
tok iizemeltetésére. A 4. szdmu régioban mas-
félszer tobb termeldi bolt taldlhat6, mint az 1.
régioban. Az alacsony érték feltehetGen annak
koszonhet8, hogy tobbek kozott Diisseldorf,
Dortmund és Essen is a Rajna-Ruhr vidékhez
tartoznak, ami torténelmileg a banyaszat, az
acélipar és az autogyartas kozpontja (volt). A
2. szamu régid szintén hataros a tengerrel és
ezéltal kapcsolodik a vilag tobbi részéhez is.
Hamburg, amely a régi6 legnépesebb varosa,
Eurépaban a harmadik legnagyobb kikot6vel
rendelkezik, ami magyarazatot jelenthet a me-
z6gazdasagi tevékenység kisebb jelentGségére,
legalabbis a tengerparti sdvban. A 3. szamu
régioban olyan nagy gyarak talalhat6ak, mint
Volkswagen Commercial Vehicles Transporter,
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Continental AG vagy a Schaeffler Group, me-
lyek sokak szdmara megélhetést biztositanak.
Fontos kiemelni, hogy mig bizonyos esetekben
a korabban elemzett régiok mezdgazdasagilag
hasznosithat6 teriiletei ugyan meglehet6sen
nagyok, de ezek vagy valamilyen nagyvallalat-
hoz tartoznak, vagy a teriilet adottsdgai nem
biztositanak kedvezé koriilményeket az agra-
rium szamara. Feltehet§en emiatt a termelGi
bolttal rendelkezd gazdasagok kevésbé jellem-
z6ek ezekre a régiokra. A 6. régidban azonban
a termékeny 10sz0s talajnak koszonhetéen a
szant6foldi gazdalkodas meglehetGsen ered-
ményes. Ebben a régioban a mez6gazdasagi te-
rillet mintegy 90% -at erre a célra is hasznaljak.
Koln az 5. szadm1 régio legnagyobb varosa. Bar
a Rajna-Ruhr vidék nagyvarosai kozé tartozik,
de itt inkdbb a média, a kultdra és a kutatas ké-
pezik a régi6 huzbagazatait. A multra visszate-
kintve a varos és kornyéke mindig is fontos ke-
reskedelmi pont volt, igy ez a sokszin{iség tobb
esélyt kinalhat a kisebb gazdasigok szdmara.
Bajororszagban, ahova a 8. és 9. régi6 tartozik,
kozel 3500 termeldi bolt érhet§ el. Németor-
szag ezen részén a legmagasabb a mezdgazda-
sagi hasznositast foldteriiletek aranya, emiatt
ezen régiok elékelS helyezése a listan sem tul
meglepd. A legtobb termeldi bolt a 7. régidban
talalhat6. Stuttgart ennek a teriiletnek az agy-
nevezett kozpontja, amely meglehetGsen jol
ismert a high-tech ipararol, illetve arrdl, hogy
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itt talalhat6 tobbek kozott a Porsche, a Bosch
és az IBM kozpontja is. Ennek ellenére akar a
belvarosban is konnyen talalhatunk sz6lGiiltet-
vényeket, hiszen nagy hagyomanya van a bor-
termelésnek errefelé.

A kutatas keretét VLAHVEI és szerz6tarsai
(2013) publikacidja jelentette. A szerzdk esze-

rint vizsgaltdk a gorog élelmiszeripari kkv-kat
(2. tablazat). A kutatasuk 25 szempontot tar-
talmazott 4 kategdriaba osztva. Ez a B2C keret-
rendszer hatarozta meg a kutatis soran hasz-
nélt kritériumokat a német termel6i boltok
online feliileteinek elemzéséhez.

P

FIG. 4

A termeléi boltok szama régionként iranyitéoszamuk szerint
(Number of Farmer Shops According to Their Postal Code by Region)

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

2. TABLAZAT

TABLE 2

A kutatas kerete
(The Framework of the Research)

Honlap Vallalati arculat R .
(Website) (Corporate identity) Webshop Kozbsség (Community)
Email Torténet (History) Webshop Facebook
Levelezési cim (Mailing L . . P . .
address) Tanusitvany (Certification) Ar (Price) Twitter
Telefonszdm (Phone HR Kartyas fizetés (Card) Youtube
number)
Home gomb (Home button) Munka (Job) Azonositas (Identification) Instagram

Szallitasi id6 (Delivery

Oldaltérkép (Sitemap) time) Regisztracio (Sign-up)
Nyelv (Languages) Szallitasi kg}]tss;g (Delivery Hirlevél (Newsletter)
FAQ Visszajelzés (Feedback)

Logo és név (Logo and
name)

Forrés (Source): VLAHVEI et al. (2013) alapjan, sajat szerkesztés (Authors’ own compilation based on VLAHVEI et al.

(2013))
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Mivel mas digitalis marketingeszkozok
(online hirdetések, SEM, affiliate marketing,
direkt marketing, k6zosségi média hirdetések)
alkalmazasanak elemzése csak nehezen, vagy
pontatlanul lenne megvalosithatd, ezért ez a
kutatés csak a korabban ismertetett feliiletek
vizsgélatara, valamint a webshopok elemzésére
korlatozodik. Az adatbazisban felelhetd terme-
16i boltok értékelése dummy valtozok bevona-
séval tortént. A kutatas 11 624 hagyomanyos
termeldi bolt bevonasaval késziilt, ami a kuta-
tas alapsokaséagat jelentette. Mivel az adatbézis
a régi6 és a fétevékenység szerint reprezen-
tativ, igy elengedhetetlen a megfelel6 minta-
elemszam meghatarozasa, ahhoz, hogy a teljes
sokasagra vonatkoz6 allitasokat fogalmazhas-
sunk meg. KREJCIE és MORGAN (1970) min-
taelemszam meghatarozasi tablazata alapjan
375 termelGi boltot vontunk be az elemzésbe
melyet egyszerti véletlen mintavétel alapjan va-
lasztottunk ki random szam generaléssal. Ez az
egyszer(i véletlen mintavétel homogén, véges
elemszamu sokasag esetén alkalmazhat6, ami-
kor a sokaséag elemeit egyenl valoszintiséggel
valasztjuk ki, a méar kivalasztott elemek visz-
szatevése nélkiill (GRAFSTROM és SCHELIN,
2013). A mintaelemszam meghatarozasihoz
hasznélt egyenlet

s=X2NP(1-P)/d? (N-1)+X2 P(1-P)

ahol,

s = mintaelemszam.

X2 = a chi-négyzet tablazatos értéke 1 sza-
badséagfoknal a kivint megbizhat6sagi szinten.

N = a populécié mérete.

P = alapsokaség.

d = a pontossag mértéke.

F6komponenselemzést (PCA) alkalmaz-
tunk az adatbazis dimenzidinak csokkenté-
sére, ami noveli az adatok értelmezhet6séget,
de ugyanakkor csokkenti az informaci6vesz-
tést (JOLLIFFE és CADIMA, 2016). Az ezzel
a modszerrel meghatarozott f6komponensek
jelentették azokat a valtozokat, amelyek az
alkalmazott K-kozép Kklaszterezési moédszer
szempontjait képezték. ROKACH (2005) sze-
rint ennek a technikanak a célja a hasonl6 min-
tak csoportositasa, ami lehet6vé teszi a 1étrejott
populaciok konnyebb értelmezését.
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3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. A keretrendszer elemzése — Analysis
of the Framework

Weboldal

El6szor is ki kell emelniink, hogy a termel6i
boltok 38%-anak nem volt weboldala. A vizs-
gélt tizletek 1%-a biztositotta a FAQ funkci6t és
3% a nyelv valasztas lehetGségét. A levelezési
cim, a telefonszam, az oldaltérkép, a logb és a
cégnév tobbnyire rendelkezésre alltak (61%),
ahogy az e-mail cim és a home gomb is gyak-
ran elérhet6 volt (60%). Ha csak azokat az iiz-
leteket elemezziik, amelyek rendelkeztek web-
oldallal, akkor ezek az értékek meghaladjik a
97% -ot minden szempont esetében, de a FAQ
(2%) és nyelv valasztas (6%) elérhetGsége nem
nétt jelentGsen.

Arculat

A weboldalak harom szizaléka tartalma-
zott informaciét a boltok tantsitvanyairol,
és kozel azonos aranyban (4%) tettek kozzé
munkalehetéséggel kapcsolatos informéciokat
is. Mivel ezek a gazdasagok tobbnyire csaladi
vallalkozasok, néha (12%) roviden bemutattak
a csaladtagokat, igy lefedve a ,HR”-t. Az iiz-
letek valamivel tobb mint egyharmada (37%)
osztott meg adatot a gazdasaga torténetérdl.
Amikor csak a weboldallal rendelkez6 tizlete-
ket elemezziik, akkor a tanudsitvanyokrol és a
munkalehetGségekrdl sz6ld informéaciok cse-
kély mértékben 6%-ra nének. Ebben az esetben
kozel minden 6todik termeldi bolt tett kozé a
»~HR”-hez kapcsoldédé informaciot (19%), tizbél
pedig hat (60%) megosztott néhany gondolatot
a gazdasag torténetével kapcsolatosan.

Webaruhaz

Valamivel tobb, mint minden 6t6dik terme-
16i bolt (22%) kinalt online vasarlasi lehetdsé-
get a weboldalan. Minden esetben, amikor volt
webshop, akkor a termékek arai is elérhetGek
voltak (22%). A szallitasi koltségeket azonban
gyakran (18%) nem tették kozzé, és a szallitasi
1d6t is csak ritkan tiintették fel (9%). A websho-
pok csupan 9%-anal lehetett kartyaval fizetni,
azonban 11%-uk alkalmazott valamilyen azo-
nositast a fizetés soran.
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Ko6z0sség

A vizsgalt cégek kozott egyik termel6i bolt
sem tette lehet6vé a visszajelzés irasat a web-
oldalan. Két szazalékuk rendelkezett hirlevél
funkci6val, és ugyanannyi biztositott lehetd-
séget az online regisztraciéra. A Twitter a leg-
kevésbé népszerd kozosségi oldal (2%) a gaz-
dalkodok korében. Youtube-on sem taldlunk
sokkal tobb termeldi bolthoz kapcsol6do fiokot
(3%). Ezekt6l valamelyest népszertibb az Ins-
tagram (10%), viszont kétségtelen, hogy a Fa-
cebook a vizsgalt boltok kozott a legnépszertibb
kozosségi platform (29%). Hangstalyoznunk

kell, hogy a termel&i boltok sok esetben csak a
Facebook-ot hasznéltak az iigyfelekkel val6 a
kapcsolattartésra.

Ahhoz, hogy a német termel6i boltokat
pontosan megismerhessiik, kiilon meg kell
vizsgélnunk az tizleteket azok fétevékenységiik
szerint, mivel a kiilonb6z6 kategéridknak meg-
lehetnek a maguk sajatossagaik. Az elemezett
minta 10 f6tevékenységre vonatkozik, mivel
azok a termeldi boltok (a kordbban ismertetett
okok miatt), amelyek gombaval és tésztaval
foglalkoznak nem keriiltek be a vizsgalatba.

3. TABLAZAT TABLE 3
A honlapon elérhet6 adatok a fétevékenység szerint, %
(Information on the Website According to the Primary Activity, %)
~
Q a @« =0
e AN BR aA A 0 ~ ~
3% 23 =f S€ §¥ TY £3 i% €§F g%
=% SE F8 28 £5 £f &8 Z5 &% =3
Q g < 8 < S ST & < = % N o
Email 49 o 41 87 50 83 40 71 54 48
Posta cim (Mail) 49 33 45 8 50 83 43 71 58 49
Telefon (Phone) 44 33 45 87 50 83 40 71 58 48
Home 49 33 45 82 50 83 43 71 57 48
Oldaltérkép (Sitemap) 49 33 45 83 50 83 43 71 57 49
Nyelv (Language) 2 [ [¢) 8 o) [ 0 o 4 2
FAQ 2 o} 5 o} 0 o} 0o 14 1 1
Logo, név (Logo, name) 44 33 41 85 50 83 43 71 60 48

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

Ahogy a 3. tablazatban lathato, a gyiimol-
csokre szakosodott termel6i boltok weboldalai
nagyon jol ,felszereltek”. Az Gsszes szempont
értéke meghaladta a 80%-ot, a FAQ funkci6tol
és a nyelvvalasztastol eltekintve. Az alkoholtar-

talmu italokat kinal6 termel6i boltok esetében
szintén magas érékeket mértiink, kiilonosen a
nyelvvéalasztas esetében (az altalanos eredmé-
nyekhez képest). Ebben a vizsgalatban a hallal
foglalkoz6 boltok teljesitettek a leggyengébben.

4. TABLAZAT TABLE 4
Vallalati identitas f6tevékenység szerint, %
(Coprorate Identity According to the Primary activity, %)
~
Q a 1] -
o= ~ [~ [3) 5 ~
QOR [=] =D = a8 ~
3% =% of ££ §¥ TT £% i £ g%
2y %€ =F 2§ g5 8& ES Fi &3 B
RETETE AT EE G SR g SRR
Torténelem (History) 30 33 36 52 50 35 23 43 37 29
Tanusitvany (Certification) o [ [ 2 o o 3 14 7 5
HR 12 o 14 24 o 4 7 o 13 4
Munka (Job) 5 o} 5 1 o 9 o (o} 12 1
Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
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A 4. tablazat szerint nem hatarozhatunk
meg egy atlagon feliili véallalati identitassal
rendelkez§ iizletet sem. A termel6i boltok ko-
ziil az alkoholos italokkal foglalkoz6 tizletek
teljesitettek a legjobban a torténeti és a hu-
man hattér leirasa tekintetében. Ez leginkabb
a sz6lészeteknek a tradicioka vald biiszkeségé-
vel magyarazhatd, ami ilyen formaban meg is
jelenik a honlapon. Emellett, az ,egyéb” gaz-
daséagok is aktivak, ez a csoport osztja meg a

legtobb informaciét a munkalehet&ségekral.
Ez az idénymunkéasok magas szamaval magya-
razhat6, akiket szivesen foglalkoztatnak a szal-
lodaiparban. Meglep6 médon minden masodik
termelGi bolt, amelyik fliszerekkel foglalkozik
osztott meg informéciot a torténelmérdl, mig
az alkoholmentes italokkal kereskedd boltokra
volt leginkabb jellemzg a tanisitvanyok feltiin-
tetése.

5. TABLAZAT TABLE 5
Webaruhazak a fétevékenység szerint, %
(Webshops According to the Primary Activity, %)
~
Q -~ @ =N
e QA BT =D 2o 2.8 = )
3T =2 P £2 g3 TF 43 8% €5 g%
=3 22 &€§ £§5 2& iE g Ef BS ES
QD < S = g2 BFK BHI ¥38 &@Q
Ng S 23 AT T ER
Webshop (Webshop) 5 o 9 59 o 4 7 14 21
Ar (Price) 5 o 9 59 [¢) 4 3 14 21 7
Kartyés fizetés (Card) 2 (o) 5 23 o 4 [} o 10 1
Azonositas (Identification) 2 o) 5 28 o) 4 3 o) 15 1
Szallitasi id6 (Delivery time) ¢} 0 9 28 o o 3 o 6 2
Szallitasi koltség (Delivery cost) 2 0 9 53 o) 4 3 14 16 4

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

Az 5. tablazat a német termel6i boltok
e-kereskedelmi ,allapotat” mutatja be, ahol
egyértelmtien azonosithat6 az alkoholos italo-
kat forgalmazo termel6i boltok dominanciaja.
Ebben a csoportban 4tlagosan tizbdl hat bolt
rendelkezett webshoppal (59%), ahol kozzétet-
ték termékeik arat (59%) és a szallitas koltsé-
gét (53%), azonban a fizetés soran csak ritkan
(28%) volt lehet6ség azonositasra. Csak min-
den negyedik webaruhaz (23%) tette lehet6vé
a vevBk szamara a kartyas fizetést és a szalli-
tasi id6t is csak ritkan (28%) tették kozzé. Az
»egyéb” nem romlandé termékeket arusito bol-
tok csoportjat is ki kell emelni, hiszen meglehe-
tésen ,sok” bolt rendelkezett webshoppal, ami
a méhészetekkel és a szallast kinal6 gazdasagok
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magas szdméaval magyarazhat6. Mivel a hal az
egyik legérzékenyebb és leginkdbb romland6bb
termék, ami sok nehézséget jelent a szallitas
soran, az ezzel foglalkoz6 gazdasagok gyenge
teljesitménye (0%) érthets. Ez a gondolatme-
net azonban a fiiszerek esetében nem fogadha-
t6 el, mivel ezek koziil csupan két ilyen boltot
vizsgaltunk meg a kutatas soran, ami azt jelen-
ti, hogy f6tevékenységként nem tal népszert-
ek, ezért nincs semmilyen nyomas, ami az on-
line jelenlétre kényszeritené ezeket a boltokat.
Masrészt, ma mar a legkiilonfélébb fiiszerek a
legkisebb boltokban is beszerezhetGek, és igy a
fogyasztoknak nem kell kiilon dijat fizetniiik a
szallitasért, ami ebben az esetben a termék ara-
nak a sokszorosa lenne.
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6. TABLAZAT TABLE 6
Koz06sségi funkcidk a fétevékenység szerint, %
(Comumunity Functions According to the Primary Activity, %)

~ a 2

$% 22 P 25 Y 5% 23 3 85 g%

=3 §-3 £E S8 2% EE 75 EL @mE E8

g3 T8 T8 22 g& 2§ &8 2§ FS FE

N g 8 = S o & ~ = % N ~

Facebook 28 o] 36 39 o 30 23 29 27 22
Twitter o o} o 3 o 4 o o 6 1
Youtube o [} [} 4 o 4 3 [} 6 [0}
Instagram 9 o 5 20 o 13 10 14 9 1
Regisztracio (Sign-up) 2 [ [¢) o [0 o o [ 1
Hirlevél (Newsletter) 2 o) o) o) 4 0 o) [¢) 2
Visszajelzés (Feedback) [} [} [} [} [} o} 0 o} [} o}

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

A 6. tablazat a termel6i boltok kozosségépi-
tésre alkalmas lehetGségek hasznélatat elemzi.
Az adatok szerint a feliratkozas, a hirlevél és a
visszajelzés nyujtotta lehetGségeket hasznal-
tak ki a vizsgalt termel6i boltok a legkevésbé.
A koz0sségi oldalak hasznalatara fokuszélva a
Facebook vezet6 szerepe megkérddjelezhetet-
len. A legnépszertibb platformot leginkabb az
alkoholos italokat (39%) és a tejtermékeket

(36%) arusit6 termel6i boltok hasznaljak. Meg
kell emlitenlink ugyanakkor azt is, hogy sok
termeldi bolt csak a Facebookon keresztiil volt
elérhetd, viszont a kiilonb6z6 kozosségi média
felilletek parhuzamos hasznalata nem tal gya-
kori. Az alkoholos italokat arusité iizletek ese-
tében egy kicsit magasabb az Instagram hasz-
néalata a t6bbi bolthoz képest, de ez is csak az
alkoholt arusité boltok 20%-4t jelenti.

7. TABLAZAT TABLE 77
Az alkalmazott digitalis marketing eszk6zok fontosabb 6sszefiiggése
(The Main Context of the Used Digital Marketing Tools)
Alkohol (Alcohol) Egyéb (Other)
“© ";: O "s:
oy ~ — oy ~ — ;&
3 §~ ) g E $ §~ ) g © 5
E 7 25 & R 23 e By
N & =% o N = =2 < o
B g 3 % B2 g 3 S 5
%) 5] @ 5]
gs % 5 gs % o =
Munka (Job) 0,699%* 0,699%* 0,699%* 0,699**
Webshop 0,699** 0,699 0,309* 0,699** 0,699** 0,355% 0,309*

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

A 7. tablazat a kozosségi média haszna-
latanak kezdetlegességét szemlélteti. A Pear-
son-korreléaciés egyiitthatok alapjan kijelent-
hetjiik, hogy az alkalmazott digitalis marketing
eszkozok a ,munkalehet6ség” és a ,websho-
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pok” vonatkozasaban inkdbb a 2010-es évek
elejéhez tartoznak, mivel az e-mail marketin-
get, amely magiban foglalja a regisztraciot és a
hirlevelet, nagyobb valdszintiséggel hasznaljak
a vizsgalt cégek, mint a kozosségi médiat.
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3.2. Klaszterezés — Clustering

A kutatas kerete négy kategbéria mentén 25
szempontot tartalmazott, melyet a f6kompo-
nens elemzéssel (PCA) tovabb vizsgéltunk.
Ennek alkalmazasaval a gorog élelmiszeripari
kkv-k elemzésére hasznélt kategoridk egye-
zését hasonlitottuk Ossze a német termel6i
boltok elemzéséhez sziikséges kategoriakkal.

8. TABLAZAT

Mivel a mintavétel alkalmassagat mér6 Kai-
ser-Meyer-Olkin teszt eredménye nagyon erés
volt (0,881), a minta alkalmasnak bizonyult a
PCA-hoz. A megfelel6 szama komponens azo-
nositdsdhoz a Kaiser-szabalyt hasznaltuk (8.
tablazat). Eszerint az els6 hét komponenst kell
hasznalni, mivel ezeknek a sajatértékiik na-
gyobb, mint 1, igy a variancia 76%-at tudnank
megmagyarazni.

TABLE 8

F6 komponens elemzés
(Principal Component Analysis)

Kezdeti sajatérték (Initial Eigenvalues)

Komponens Teljes Variancia % Halmozott %
(Component) (Total) (% of Variance) (Cumulative %)

1 8,2 34,169 34,169
2 3,158 13,16 47,329
3 1,834 7,643 54,972
4 1,619 6,746 61,718
5 1,27 5,291 67,009
6 1,096 4,565 71,573
7 1,01 4,207 75,78

8 0,895 3,729 79,51

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

A sajatérték gorbe (5. dbra) azonban ravila-
gitott arra, hogy a 4. komponens utan a grafi-

kon elkezd laposodni, ami tovabb erdsitette azt
az allaspontot, hogy az eredeti keretrendszer-

9,000

(o]
o
o
o

,
7,000
6,000
5,000
4,000
3,000
2,000
1,000
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Sajatérték (Eigenvalue)

hez hasonlbéan, 4 komponenst definialjunk,
ami még mindig a variancia 62%-at magyaraz-
za.

1234567 8 9101112131415161718192021222324
Valtoz6 (Variable)

5. ABRA

FIG. 5

Sajatérték gorbe
(Scree Plot of the Eigenvalues)

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

Megjegyzés (Notes): 24 valtozo szerepel az elemzésben, mivel a ,visszajelzést” egyik bolt sem alkalmazta (24 variables are
included in the analysis as “feedback” was not used by any store)
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A PCA ugyanazt a 4 kategobriat/f6kom-
ponenst definidlta, mint az eredeti kutatés,
azonban néhany tulajdonsag maésik csoportba
kertilt. Tobbek kozott a nyelv és a FAQ atke-
rillt a ,honlap” kategéridbol az ,informéacié”
kategoériaba, ami a keretrendszerben ,a valla-
lati arculat” nevet viselte. A gazdasag torténete
szempont pedig forditott utat jart be. Az ere-
detileg a kozosség kategoridba sorolt hirlevél
és visszajelzés szempontok szintén az ,infor-
maci6” kategoériaba keriiltek a faktoranalizis
utan. Kovetkezd 1épésként az SPSS altal meg-
hatarozott 4 f6komponens alapjan elvégeztiik
a hierarchikus klaszterezést. A statisztikai teszt
igazolta, hogy az adatbazis nem tartalmaz ki-
emelked§ adatokat. Az Osszegzd hierarchikus
eljarast alkalmaztuk, ahol az elején az 0Osz-
szes elemzett adat kiilon klaszterekbe keriil,
és 1épésrdl 1épésre Osszekapesolodnak a meg-
felel6 objektumok a kozottiik 1évé kiilonbség
nagysaga szerint. A folyamat végén az Osszes
objektum ugyanahhoz a csoporthoz fog majd
tartozni (ZMUK, 2015). A Kklaszterek idealis
szamanak meghatarozasahoz a Ward modszert
alkalmaztuk, ami a négyzetes euklideszi tavol-
sagon alapul. A csoportositast azonban, K-ko-
z€ép modszerrel végeztiik el, mivel a hierarchi-
kus klaszterezési modszerek egyre inkabb csak
yKiegészitik” a nem hierarchikus modszereket

(SAJTOS és MITEV, 2007). Az 0sszevonasi
tablazatban megjelend koefficiensek kozotti
oriasi kiilonbségek miatt harom klasztert kii-
I6nboztettiink meg, azonban az adatbazis is-
merete nagyobb csoportszdm meghatirozasat
sugallta, mivel az adatgytijtés soran az attriba-
tumok kiilonb6z6 variacioi meglehetésen sok-
szinfiek voltak. A szintén euklideszi tavolsagon
alapul6 K-kozép modszer (ARPIT et al., 2017)
hasznélatakor kiilonb6z6 szadmu klasztereket
definialtunk. A Ward moédszer alapjan javasolt
héarom klaszter nem tagolta kellGen a csoportok
kozotti killonbségeket, a nagyszamu digitalisan
fejletlen termel6i boltok torzit6 hatasa miatt. A
koréabbi kutatasok, melyek a kkv-k marketing-
kommunikacibjat vizsgaltak, szolgaltattak az
ideédlis klaszterszam becslésének elméleti hat-
terét (LIZBETINOVA et al., 2019; GABRIELLI
és BALBONI, 2010; GELLYNCK et al., 2012). E
miivek mindegyike négy klasztert azonositott,
azonban az eredmények vizsgalatakor tgy lat-
tuk, hogy 6t klaszter jobban bemutatna a ter-
meldi boltok jellemz§it és igy még a SAJTOS és
MITEV (2007) altal megfogalmazott a klaszte-
rek szdmara vonatkozo6 elvarasoknak is megfe-
lelne az altalunk definialt klaszterek szama. A
pseudo F teszt megerdsitette az 5 klaszter defi-
nidlasara vonatkozo6 feltételezés helyességét.

9. TABLAZAT TABLE 9
Pseudo F statisztika
(Pseudo F Statistic)
Klaszter (Cluster) Hiba (Error)
négyzetes négyzetes F Sig.
kozépérték daf kozépérték daf
(Mean Square) (Mean Square)
Honlap (Website) 921,409 4 0,269 370 3431,138 [}
Webshop 282,191 4 0,304 370 928,047 o}
Informacié (Information) 23,816 4 0,266 370 89,612 [}
Kozosségi média (Social media) 25,436 4 0,337 370 75,428 o

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

A Pseudo F a csoporton beliili és a csopor-
tok kozotti kiilonbségeket tiikroz6 arany. Ami-
kor ennek az értéke csokken, a klaszteren beliili
variancia n§/statikus marad, vagy a klaszterek
kozotti variancia csokken (CALINSKI és HA-
RABASZ, 1974). Bér az F értékek csokkentek a
weboldal és a webshop esetében (ahhoz képest,
amikor 3 vagy 4 klasztert definialtunk) de még
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mindig elég magasak, viszont az informécio
és a kozosségi média ezen értékei jelentésen
megnéttek, ugy, hogy mindezt 99%-os konfi-
dencia érték mellett mértiik (9. tablazat). A
végs6 klaszterkozpontokat és a kiilonboz6 cso-
portokba tartozo iizletek szamat a 10. tablazat
szemlélteti.
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10. TABLAZAT TABLE 10
A végso klaszterkozpontok és klaszterek
(The Final Cluster Centers and Clusters)
i~ ~
) ~
g4 § ° E © 2 ° E’a e ® o g
) K I3 1] N s 1: ~
$35 38 0 EF 0 Z3 5T 93
53 g9 z 23 23 53
N~ ) = \=3
< g £ ) =g
Honlap (Website) (o] 7 7 7 7
Webshop o o 5 5 6
Informacié (Information) o o 1 o 3 7
Koz0sségi média (Social media) o} 0 2 1 2 4
Boltok szdma (Number of shops) 143 123 40 59 10

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
Megjegyzés (Notes): Minél magasabb az érték, annal magasabb a szolgaltatas szintje, a maximum érték a kategoriaba tarto-
70 szempontok szamét jeloli (The higher the value, the higher the level of service, the maximum value indicates the number

of aspects in the category)

A legkisebb tavolsagot a végsd klaszterkoz-
pontok kozott az ,kezd§” és a ,haladd” cso-
portok kozott mértiik. Ez azt jelenti, hogy ha a
termeldi bolt (vezetGje) nyitott arra, hogy (egy
webhellyel) belépjen a digitalis térbe, akkor a
fejlédés kovetkez6 allomésa nincs messze. A
végs6 klaszterkdzpontok kozott a legnagyobb
tavolsag a ,fejletlen” és a ,,vezet§” csoport ko-
z0Ott volt, ami a gazdalkodok gondolkodasmod-
jaban felellhetd oriasi kiilonbségekre vezethe-
t6 vissza. A fentiek alapjan az alabbi termel6i
bolttipusok mtikodnek Németorszagban:

« fejletlen: Ezek az tizletek egyaltalin nem

érhetbek el online.

« kezd8: Ezeknek az iizleteknek van webol-
dala, de nem minden sziikséges informa-
ci6t tesznek kozzé. Nem hasznilnak maés
platformot.
halad6: Ezen termel8i boltok weboldalai
megfelelnek a német kormény szabalyo-
zasanak. Tovabbi informacidkat osztanak
meg a fogyasztokkal, akikkel a kozosségi
médian keresztiil tartjdAk a kapcsolatot,
azonban nincs m(ikédé webaruhazuk.
kihivo: Ezen termel6i boltok weboldalai
megfelelnek a német kormény szabalyo-
zasénak. A honlapjukon nem tesznek koz-
z¢€ tovabbi informaciokat, de a kozosségi
média néhény feliilletén jelen vannak, igy
biztositva az tigyfelekkel val6 kommunikéa-
ci6t, akik a webshopjukon keresztiil online
is vasarolhatnak.
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« vezet§: Ezek a termel6i boltok az Gsszes
rendelkezésre all6 digitalis marketing esz-
kozt felhasznaljak a fogyasztok bevonésa-
ra, meggyG6zésére és kiszolgélasara.

Ki kell emelni a digitalisan fejletlen terme-
161 boltok magas aranyat. Az elemzett iizletek
els6 két klasztere adja a teljes minta 70% -at.
A ,kezd§” és a ,haladd” klaszterek kozotti kis
kiilonbség arra 6sztonozheti a gazdalkodokat,
hogy egy kicsit tobbet fektessenek be az online
lathat6sagba, azonban a ,kihiv” szint elérése
meglehetésen messze van a ,belépd” szinttél.
A ,halad6é” csoport sok termel6i bolt szamara
idedlis lehetne, hiszen a romland6 termékek
bizonytalanul jovedelmezd online értékesitése
(kell egyaltalan webshop?) miatt a webshop
kivételével, minden maéas feliilet olesoén (in-
gyen) elérhet6 szdmukra, vagyis konnyedén
megkozelithet6 egy relative magas fejlettségi
szint. Ennek ellenére alig t6bb, mint a boltok
10%-a tartozik ehhez a klaszterhez. A ,kihivd”
csoportba tobb termeldi bolt tartozik, mint a
yhalad6”-ba. Ez a csoport f6leg az alkoholos
italokat érétkesitd tizletekbdl all. Ezek a gazdak
az e-kereskedelemre koncentralnak, ahol ver-
senyre kelhetnek a ,vezet§” csoporttal, azon-
ban vannak olyan hianyossagaik, amelyek nem
teszik lehet6vé a szintlépést. A ,,vezet§” csoport
alacsony szdma (10) j6l szemlélteti, hogy a ki-
valo digitalis marketing kommunikaciot folyta-
t6 termeldi boltok mennyire alulreprezentaltak
Németorszagban. Ebben a klaszterben tiz tiz-
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letb6l hét arusitott alkoholt, ami megerdsiti a
nem romlandd termékeket forgalmazé boltok
magasabb online jelenlétét.

A nemzetkozi publikaciok szerint, a kisebb
online élelmiszerboltok alacsony szamat kiilon-
b6z6 okok indokoljadk. ROGUS és szerz6tarsai
(2020) kutatasaban résztvev fogyasztok tobb-
sége csak bizonyos ételeket vasarolna online.
A valaszad6k leginkabb a nem romlandé élel-
miszerek vaséarlasa irdnt mutattak érdekl6dést,
és elutasitottdk a romland6 termékek, példaul
friss gyiimolesok és zoldségek, tejtermékek,
tojas és his online vasarlasat. Azonban, ha a
huskészitmények valamilyen specifikus tulaj-
donsaggal rendelkeznek, akkor vannak olyan
fogyasztok, akik készek ezeket online is megva-
sarolni (RICHARTZ et al., 2020). Az alkoholos
italok esetén valamint az ,egyéb” csoportba
sorolhatd nem romland6 méz tulajdonsagai
miatt lehetnek ezek a véllalkozasok a digitali-
san legaktivabb termel6i boltok. Mig korabban
az online kiskereskedelmet koltséghatékony és
energiatakarékos modszernek tartottak (SI-
VARAMAN et al., 2007), addig mara mar so-
kan megkérddjelezik ezt a megéllapitast (FAN
et al., 2017; ZHAO et al., 2019). A kutatasok
a szallitas és a felhasznélt csomagoléanyagok
szerepét hangstlyozzak, melyek nagymérték-
ben befolyasolhatjak a kiadasokat. A tarolas és
a logisztikai koltségek is komoly nehézséget je-
lentenek az online boltok szdmara (ROHMER
etal., 2019). A romlando élelmiszerek esetében
ezek kiillonosen nagy kockazatot jelentenek,
mivel a termék ara nem tdl magas, azonban
a megfelel6/optimélis logisztikai rendszer ki-
épitésének koltsége egy hossza tava és kocka-
zatos befektetést jelentene. Szociookonémiai
okokat is talalhatunk az online termeldi boltok
alacsony szama mogott. HAMAD és SCHMITZ
(2019) szerint az ,,offline” élelmiszerboltok ma-
gasabb forgalmat generalnanak, mint a webs-
hopok. Az egyik legnagyobb kihivis az online
boltok szamaéra a visszakiildés, ami kiilonosen
a romlando élelmiszereket arusito iizletek mid-
kodését neheziti meg (OLIVIA et al., 2018).
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4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

A reprezentativ adatbazison elvégzett statisz-
tikai elemzések alapjan kijelenthetjiik, hogy a
német termeldi boltok digitalis marketing te-
vékenysége alacsonynak tekinthets. A vizsgalt
boltok kozel 70%-a digitalis marketing szem-
pontbdl fejletlennek tekinthetd. A vizsgalt gaz-
daségok kicsivel kevesebb, mint 40%-a semmi-
lyen forméaban nincs jelen az online térben, mig
a ,kezdd” termelGi boltok is csak egy hianyos,
gyakran még a torvényi elGirasnak sem megfe-
lel6 honlappal jelennek meg az interneten. Az
online térben a fejlett (,vezet§”) boltok szdma
alacsony (a teljes minta kevesebb, mint 3%),
melyben szinte kivétel nélkiil csak alkoholos
italokat forgalmazo gazdasagok talalhat6ak. Az
alkoholos italokat arusité tizletek az atlag f6l6tt
teljesitettek szinte majdnem minden szempont
szerint. A kiilonbség, mellyel meg kell kiizdeni-
ik a felzarkozni vagyoknak, leginkabb a gon-
dolkodasmodbeli eltérésbdl fakad. A webshop
tizemeltetése sok, f6ként romland6 termékeket
arusitdé gazdasdgban koltséghatékonyan nem,
vagy csak nehezen lenne kivitelezhetd, mig az
alkoholos italokhoz hasonl6an a nem romlan-
dé méz és a széllasfoglalas esetén, az online
feliilet bGvithetné a vasarlok korét és ezaltal a
bevételeket is. Erdemes lenne a kutatas folyta-
tasaként az adatbazis panelmintaként torténd
felhasznalasaval a pandémianak a német ter-
meldi boltok marketingtevékenységére gyako-
rolt hatasat megvizsgalni.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Az élelmiszer-kiskereskedelem novekszik, és
ezzel parhuzamosan 2000 6ta az online kiske-
reskedelem kétjegyl novekedési iitemet pro-
dukal minden évben Németorszdgban. Az ét-
kezési szokasok valtozasa és a fenntarthatobb
fogyasztis egyre tobb vevét sarkall a tudatos
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vésarlasra. Az élelmiszerboltok sok esetben le-
het6séget kindlnak az online vasarlasra, mig az
utébbi idében divatos ,kozvetleniil a termel§-
tél” termel6i boltok marketingstratégidja nem
egyértelmd. Az egyik legnagyobb keres6motor
felhasznalasaval, mely a német termel&i bolto-
kat listazza, tobb mint 11 000 iizlet adatait ele-
meztiik. A reprezentativ adatbazison alapul6
kutatas komoly hidnyossagokat allapitott meg.
A termeldi boltok tobb mint 70%-4nak nem
volt weboldala, vagy nem adta meg rajta az
Osszes sziikséges informéciot, mikozben csak
minden 6todik vallalat rendelkezett m{ikodé
webaruhézzal. A k6zosségi média és az inter-
net nyajtotta (ingyenes) lehetéségeket ritkan
hasznéltdk ki, azonban egyes esetekben ezek
a profilok jelentették az egyetlen kapcsolatot a
fogyasztokkal. Ha azok a gazdalkodok, akiknek
nincs vagy nem terveznek nagyobb valtozta-
tasokat végrehajtani az egyébként ingyenes és
konnyen hasznalhat6 kozosségi médiafeliiletii-
kon, nemcsak a fogyasztokkal valé kapcsolatot
veszithetik el, hanem az magasabb bevétel le-
het6ségét is.

IRODALOMJEGYZEK — REFERENCES

Afrina, Y. — Sadia, T. — Kaniz, F.:
Effectiveness of Digital Marketing in
the Challenging Age: An Empirical
Study. International ~ Journal  of
Management Science and Business
Administration. 2015. 1 (5) 69-8o0.
DOI: https://doi.org/10.18775/
ijmsba.1849-5664-5419.2014.15.1006

Arpit, B. — Mayur, S. - Shalini, G.:
Improved K-mean Clustering Algorithm
for Prediction Analysis using Classification
Technique in Data Mining. International
Journal of Computer Applications.
2017. 157 (6) 35—40. DOIL: https://doi.
org/10.5120/ijca2017912719

Aswani, R. — Kar, A. K. - Ilavarasan,
P. V. — Dwivedi, Y. K.: Search Engine
Marketing Is not all Gold: Insights from
Twitter and SEOClerks. International
Journal of Information Management.
2018. 38 (1) 107-116. DOI: https://doi.
org/10.1016/j.ijinfomgt.2017.07.005

TAPLALKOZASMARKETING

88

Bala, M. — Verma, D.: A Critical Review of
Digital Marketing. International Journal
of Management, IT & Engineering. 2018.
8 (10) 321—339. SSRN: https://ssrn.com/
abstract=3545505

Belanche, D. — Cenjor, I. — Pérez-Rueda,
A.: Instagram Stories versus Facebook
Wall: An Advertising Effectiveness
Analysis. Spanish Journal of Marketing.
2019. ESIC 23 (2) DOI: https://doi.
org/10.1108/SJME-09-2018-0042

Botos, Sz. — Szilagyi, R. — Felfoldi, J. —
Toéth, M.: Readiness for ICT Based B2C
Information Flow — Case Study of the
Hungarian Food Sector. AGRIS on-line
Papers in Economics and Informatics.
2020. 12 (2) 41-51. DOIL: https://doi.
org/10.7160/a0l.2020.120204

Bohm, M - Kramer, C.: Neue
und Innovative Formen der
Direktvermarktung landwirtschaftlicher

Produkte — Analyse und Erarbeitung von
Handlungsempfehlungen, 2020

Calinski, T. - Harabasz, J.: A
Dendrite Method for Cluster Analysis.
Communications in Statistics. 1974. 3 (1)
1-27.

Carter-Harris, L. — Bartlett Ellis, R.
— Warrick, A. — Rawl, S.: Beyond
Traditional Newspaper Advertisement:
Leveraging Facebook-Targeted
Advertisement to Recruit Long-Term
Smokers for Research. Journal of Medical
Internet Research. 2016. 18 (6) e117. DOI:
https://doi.org/10.2196/jmir.5502

Chaudhuri, P.: Influence of Digital
Marketing Channels on the Consumer
Buying Process, Journal of Emerging
Technologies and Innovative Research.
Communications in Statistics. 2020. 7 (8)
96—105.

Deutscher Bundestag: Rechtliche Vorgaben
fiir Landwirtschaftliche Familienbetriebe
in Deutschland. 2018. URL: https://
www.bundestag.de (Let6ltés datuma:
2021.05.10.)

VIIL. évfolyam, 2021/2. szdm




A NEMETORSZAGI TERMELOI BOLTOK ONLINE MARKETING TEVEKENYSEGE

Fan, W. — Xu, M. — Dong, X. — Wei, H.:
Considerable Environmental Impact of
the Rapid Development of China’s Express
DeliveryIndustry. Resources. Conservation
and Recycling. 2017. DOI: https://doi.
org/10.1016/j.resconrec.2017.07.041

Gabrielli, V. - Balboni, B.: SME
Practice Towards Integrated Marketing
Communications. Marketing
Intelligence & Planning. 2010. 28
3) 275—290. DOI: https://doi.

0rg/10.1108/02634501011041426
Gellynck, X. — Banterle, A. — Kiihne,
B. — Carraresi, L. — Stranieri, S.:
Market Orientation and Marketing
Management of Traditional Food
Producers in the EU. British Food Journal.
2012. 114 (4) 481—-499. DOI: https://doi.
org/10.1108/00070701211219513
Grafstrom, A. — Schelin, L.: How to Select
Representative Samples. Scandinavian
Journal of Statistics. 2013. 41 (2) 277—290.
DOI: https://doi.org/10.1111/sj0s.12016
Hamad, H. — Schmitz, M.: The Impact of
Demographic Variables and Consumer
Shopping Orientations on the Purchasing
Preference  for  Different  Product
Categories in the Context of Online
Grocery Shopping. Journal of Marketing
and Consumer Research, 2019
Handelsverband Deutschland: Online-
Monitor. IFH Koln, 2018

Handelsverband Deutschland:
Handelsreport Lebensmittel. IFH Koln,
2020

Jansen, B. J. — Clarke, T. B.: Conversion
Potential: A Metric for Evaluating Search
Engine Advertising Performance. Journal
of Research in Interactive Marketing.
2017. 11 (2) 142-159. DOIL: https://doi.
org/10.1108/jrim-07-2016-0073

Jolliffe, I. T. — Cadima, J.: Principal
Component Analysis: A Review and Recent
Developments. Phil. Trans. R. 2016. Soc.
A 374: 20150202. DOI: http://dx.doi.
org/10.1098/rsta.2015.0202

Kemp: Global Digital Insights. 2021. https://

Krejcie, R. V. — Morgan, D. W.:
Determining Sample Size for Research
Activities. Educational and Psychological
Measurement. 1970. DOI: https://doi.
org/10.1177/001316447003000308

Lemos, J. Y. — Joshi, A. R.: Search Engine
Optimization to Enhance User Interaction.
2017. International Conference on
I-SMAC (IoT in Social, Mobile, Analytics
and Cloud) (I-SMAC). DOI: https://doi.
org/10.1109/i-smac.2017.8058379

Lizbetinova, L. - Starchon, P. -
Lorincova, S. — Weberova, D. -
Prusa, P.: Application of Cluster Analysis
in Marketing Communications in Small
and Medium-Sized Enterprises: An
Empirical Study in the Slovak Republic.
Sustainability. 2019. 11 (8) 2302. DOL:
https://doi.org/10.3390/su11082302

Mansouri, S. — Hosseini, M.: E-commerce,
Marketing Strategies and a Variety of
Pricing Methods. Journal Of Management
And Accounting Studies. 2018. 6 (3).
DOI: https://doi.org/10.24200/jmas.
vol6iss03pp55-59

Mein-bauernhof:
mein-bauernhof.de
2021.05.10.)

Montgomery, K. C. — Chester, J. — Grier,
S. A. — Dorfman, L.: The New Threat
of Digital Marketing. Pediatric Clinics of
North America. 2012. 59 (3) 659—675. DOI:
https://doi.org/10.1016/j.pcl.2012.03.022

Német Statisztikai Hivatal: https://www.
destatis.de/DE/Home/_inhalt.html
(Letoltés datuma: 2021.05.03.)

Olah, J. — Aburumman, N. — Popp,
J. — Asif Khan, M. — Haddad, H.
— Kitukutha, N.: Impact of Industry
4.0 on Environmental Sustainability.
Sustainability. 2020. 12 (11) 4674. DOL:
https://doi.org/10.3390/su12114674

Olivia, M. — Barbara, T. — Noemi, R. —
Jessica, A. — Courtney, A. — Brian, E.:
EBT Payment for Online Grocery Orders:
a Mixed-Methods Study to Understand
Its Uptake among SNAP Recipients and

2021.  https://www.
(Letoltés  datuma:

datareportal.com  (Letoltés  datuma: the Barriers to and Motivators for Its
2021.05.06.) Use. Journal of Nutrition Education
and Behavior. 2018. 50 (4) 396—402.
el. DOI: https://doi.org/10.1016/j.
jneb.2017.10.003
TAPLALKOZASMARKETING VIII. évfolyam, 2021/2. szdm
P

89




FUzEsI, I. — CSORDAS, A. — FELFOLDI, J.

Pavlov, O. — Melville, N. — Plice, R.:
Toward a Sustainable Email Marketing

Infrastructure. Journal of Business
Research. 2008. 61 (11) 1191-1199.
DOI: https://doi.org/10.1016/j.

jbusres.2007.11.010

Pihir, I. — Oreski, D. — Zestic, M.: Cost
and Benefits of Webshop Implementation
for Smes in First Three Years. 2i1st
International Scientific Conference on
Economic and Social Development.
Belgrade, Serbia, 18-19 May 2017

Richartz, C. P. — Abdulai, A. — Kornher,
L.: Attribute Non-Attendance and
Consumer Preferences for Online Food
Products in Germany. German Journal
of Agricultural Economics Volume.
2020. 69 (1) 31—48. DOIL: https://doi.
0rg/10.30430/69.2020.1.31-48

Rogus, S. — Guthrie, J. F. — Niculescu, M.
— Mancino, L.: Online Grocery Shopping
Knowledge, Attitudes, and Behaviors
Among SNAP Participants. Journal
of Nutrition Education and Behavior.
2020. 52 (5) 539—545. DOIL: https://doi.
0rg/10.1016/j.jneb.2019.11.015

Rohmer, S. U. K. — Claassen, G. H. D. —
Laporte, G.: A Two-Echelon Inventory
Routing Problem for Perishable Products.
Computers & Operations Research. 2019.
107 (July) 156-172. DOI: https://doi.
org/10.1016/j.cor.2019.03.015

Rokach, L.: Clustering Methods. Data Mining
and Knowledge Discovery Handbook.
Springer, 2005

Rosario, A. M. — Cruz, R. N.: Determinants
of Innovation in Digital Marketing.
Journal of Reviews on Global Economics.
2019. 8 1722-1731. DOI: https://doi.
org/10.6000/1929-7092.2019.08.154

Sajtos, L. — Mitev, A.: SPSS Kutatési és
adatelemzési kézikonyv. Alinea Kiado,
Budapest, 2007

Sherien, D.: Marketing through Social
Media Influencers. International Journal
of Business and Social Science. 2020. 11
(9) DOI: https://doi.org/10.30845/ijbss.
v11n9p9

TAPLALKOZASMARKETING

90

Simakov, V.: History of Formation of
E-Commerce Enterprises as Subjects of
Innovative EntrepreneurshIP. Three Seas
Economic Journal. 2020. 1 (1) 84-90.
DOI: https://doi.org/10.30525/2661-
5150/2020-1-12

Sivaraman, D. — Pacca, S. — Mueller,
K. — Lin, J.: Comparative Energy,
Environmental, and Economic Analysis of
Traditional and E-Commerce Dvd Rental
Networks. Journal of Industrial Ecology.
2007. 11 (3) 77-91. DOIL: https://doi.
org/10.1162/jiec.2007.1240

Stupu, L. D. — Burghelea, I.: The
Importance, Content, Structure, and
Design of Landing Pages in Online
Marketing Campaigns: A Qualitative
and Quantitative Approach Towards the
IT Industry. 2015. Proceedings of the
26th International Business Information
Management Association Conference —
Innovation Management and Sustainable
Economic Competitive Advantage: From
Regional Development to Global Growth,
1884-1895.

Szakaly, Z. — Kovacs, B. — Szakaly, M.
— T. Nagy-Pet6, D. — Gal, T. — So0s,
M.: Examination of the Eating Behavior
of the Hungarian Population Based on
the TFEQ-R21 Model. Nutrients. 2020. 12
(11) 3514. DOI: https://doi.org/10.3390/
nui12113514

Vlahvei, A. — Ourania, N. — Evita, G.:
Establishing a strong brand identity
through a website: The case of Greek
Food SMEs. International Conference On
Applied Economics (ICOAE), 2013

Vynogradova, O. V. — Drokina, N. L
— Darchuk, V. H.: Perspectives Of
Online Affiliate Marketing For Ukrainian
Enterprises. Young Scientist. 2018. 4 (56)

111-119.

Wille, S. C. - von Meyer-Hofer,
M. - Spiller, A.: Typologie
Zukunftsorientierter Landwirtschaftlicher
Direktvermarktungsbetriebe = —  Eine
Empirische Analyse in Deutschland.
German  Journal of  Agricultural

Economics. 2019. 68 (3) 156—166.

VIIL. évfolyam, 2021/2. szdm




A NEMETORSZAGI TERMELOI BOLTOK ONLINE MARKETING TEVEKENYSEGE

Winterstein, J. — Habisch, A.: Is Local the

New Organic? Empirical Evidence From
German Regions. British Food Journal.
2021. 123 (11) 3486—-3501. DOIL: https://
doi.org/10.1108/BFJ-06-2020-0517

Zhao, Y. B. - Wu, G. Z. — Gong, Y. X. —

Yang, M. Z. — Ni, H. G.: Environmental
Benefits of Electronic Commerce Over
the Conventional Retail Trade? A Case
Study in Shenzhen, China. Science Of
The Total Environment. 2019. 679 378—
386. DOIL: https://doi.org/10.1016/j.
scitotenv.2019.05.081

—~JEGYZETEK + NOTES

N

Zmuk, B.: Quality of Life Indicators in

Selected European Countries: Hierarchical
Cluster Analysis Approach. Croatian
Review of Economic, Business and
Social Statistics (CREBSS). 2015. 1 (1-2)
42-54. DOI: https://doi.org/10.1515/
crebss-2016-0004

J

TAPLALKOZASMARKETING

91

VIII. évfolyam, 2021/2. szdm




~JEGYZETEK « NOTES




~JEGYZETEK « NOTES




~JEGYZETEK « NOTES




~JEGYZETEK « NOTES




~JEGYZETEK « NOTES




