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AThe economic events of recent years (war, the COVID epidemic) have had a significant impact 
on our daily life, including our consumer and shopping habits. The main aim of this research 
is to examine how food consumption and purchasing habits have changed in response to 
price changes, particularly for foods perceived to be healthy. Two focus group interviews 

were conducted to explore consumer habits on this topic. The period covered by the research was the 
consumer prices in April 2022 and April 2023. Our research explored general food purchasing habits 
and consumer motivations. We examined the extent to which products that participants perceived as 
healthy were purchased online, and the impact of price changes on the demand for health-conscious 
foods and on consumers' brand loyalty. We also looked at the online price monitoring system, where 
we mapped consumer adoption and the consumer benefits that the system provided. One of our key 
achievements is to identify a growing consumer awareness, with more and more people choosing 
quality, expertise and choice over convenience and price. The types of consumer responses identified 
in the EUROMONITOR research was in terms of products perceived as healthy in the wake of the 
price rise, although the proportions have shifted significantly; many are looking for alternatives, 
seeking substitutes for products; and fewer are the concern-averse, loyal consumers and the well-off 
but not engaged. Price sensitivity is increasing as a result of recent sustained price rises, with a small 
proportion of people who are not concerned. There is also a low proportion of emotional comfort 
seekers, a group largely confined to high-income consumers. For those who are not aware of the 
price of products, there is no change in brand loyalty and no brand abandonment, but for those who 
are price-aware, there is a tendency to switch between brands.
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1. Bevezetés – Introduction

Az elmúlt években bekövetkezett gazdasági 
változások jelentős hatással voltak a minden-
napi életünkre, többek között a fogyasztói szo-
kásainkra is. Az élelmiszerárak egyre nagyobb 
ütemben növekednek, amihez a fogyasztói 
társadalomnak alkalmazkodnia kell. De mi is 
okozza az élelmiszerek árváltozását? A legfőbb 
tényező az energiaárak növekedése, ami magá-
val hozza a gyártási és a fenntartási költségek 
emelkedését, tehát végső soron a termék eladá-
si árának a növekedését. Emellett a szállítási 
költségek növekedése is az élelmiszerárak drá-
gulását eredményezi (KSH, 2023). A valutaár-
folyam szintén meghatározó e tekintetben, kü-
lönösen a nemzetközi kereskedelem esetében. 
Ha az ország valutája gyengül más országok va-
lutáival szemben, az az élelmiszerimport költ-
ségeinek növekedéséhez vezethet és emelheti 
az árakat (TRADINGECONOMICS, 2022).

Az infláció emelkedése jelentősen befolyá-
solja az élelmiszeripari termékek árait, amely 
a legtöbb háztartásra hatással van (SZŰCS és 
KOVÁCS, 2023). Magyarországon 2022-ben az 
infláció mértéke 14,5% volt (KSH, 2023). Emi-
att az élelmiszereket is érintő termelési költsé-
gek növekednek, beleértve a nyersanyagokat, 
alapanyagokat, de ide tartozik a munkaerő, 
az energia és a szállítási költség növekedése. 
Az elmúlt időszak sorozatos gazdasági esemé-
nyei (Covid-19 világjárvány, orosz-ukrán há-
ború) felhajtották a globális élelmiszerárakat, 
azonban az exportkorlátozások és az időjárási 
nehézségek is negatívan befolyásolták az élel-
miszerek árait (MAGRO, 2022). 2022-ben a 
fogyasztói árak átlagosan 14,5 százalékkal nö-
vekedtek, de a legnagyobb mértékben (26%) 
az élelmiszerek drágultak (KSH, 2023). Emi-
att a vállalatoknak a növekvő költségekre és a 
fogyasztók változó igényeire reagálva kellett a 
termékstratégiájukat újjáalakítani (EUROMO-
NITOR, 2023). Magyarországon a gazdaság-
politika fókuszába az infláció visszaszorítása 
került, amelynek részét képezte az ársapka-in-
tézkedés. Azzal a céllal került bevezetésre, hogy 
az egyes termékek árának fixen tartásával az 
infláció emelkedését tompítsák. Ezt számos 
országban alkalmazták (Szlovénia, Horvátor-
szág, Franciaország, Románia, Csehország, 
Luxemburg, Szlovákia, Írország, Málta, Auszt-

ria, Spanyolország, Lengyelország, Portugália), 
azonban az érintett „sapkás” termékek köre 
2022 őszén Magyarországon volt a legszéle-
sebb az Európai Unió országai között. Fried-
man elmélete alapján az ársapkák alkalmazása 
és a különböző árakat befolyásoló intézkedések 
hatása inflációs nyomást helyez az intézkedés 
tárgya alól kieső termékek árindexére vonat-
kozóan (NELSON és SCHWARTZ, 2007). Erre 
kiváló példaként szolgál FÖLDI és munkatár-
sai 2023. évi kutatása, amely  szerint a magas 
infláció hatására a hústermékek fogyasztói re-
ferencia árainak alsó küszöbe a hatósági árak-
hoz idomult, felső küszöbe pedig kitolódott.

2. Szakirodalmi áttekintés – 
Literature Review

2.1. Az élelmiszerfogyasztási szokások 
és az azokat befolyásoló tényezők 
– Food Consumption Habits and Their 
Influencing Factors

A 21. században az élelmiszervásárlás már nem 
pusztán a biológiai szükségleteinkről szól, ha-
nem egy sokkal komplexebb folyamat ered-
ménye. Egy 2021-es kutatásban 6 befolyásoló 
tényezőt azonosítottak az élelmiszervásárlásra 
vonatkozóan: pszichés, gazdasági, szociális té-
nyezők, tudatosság, környezettudatosság és a 
média (NAK, 2021). Egy másik kutatás szerint 
a digitális marketing csatornák használata ha-
tékony eszköz arra, hogy a fogyasztók vásárlási 
szándékait ösztönözzék bizonyos termékek és 
szolgáltatások igénybevételére (BUCHANAN 
et al., 2017; AZIZ, 2020). Az Eurobarometer 
kutatása szerint a magyar lakosságot az élelmi-
szervásárlással kapcsolatban leginkább az ár, 
az íz és a tápanyagtartalom befolyásolja (FOR-
SENSE.HU, 2021). SZAKÁLY és munkatársai 
(2019) szerint a magyar lakosság számára az 
érzékszervi tulajdonságok, az ár és a kényelmi 
faktorok a legfontosabbak az élelmiszer vásár-
lás során. A magyarok egyre tudatosabb élel-
miszervásárlók, mi sem bizonyítja ezt jobban, 
minthogy a legfontosabb tényező számukra 
a minőség, az ár-érték arány és a származási 
hely. Figyelembe veszik a hazai alapanyag fel-
használást is, azonban a csomagolás és a jól 
csengő márkanév sokkal kevésbé meghatározó 
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számukra. A természetesség szintén pozitívan 
hat a fogyasztói döntéshozatalra (SZŰCS et al., 
2018). Ezt igazolta KOHLNÉ PAPP és GYÁNYI 
(2007) kutatása is, mely szerint a fogyasztók 
azokat az élelmiszereket tartják egészségesnek, 
amelyek a különböző mesterséges összetevők-
től mentesek, azonban friss és tápanyagdús 
élelmiszerek. A tudatos fogyasztók vezér szavai 
a változatosság, a mértékletesség és a rendsze-
resség (MALOTA et al., 2019).
Az is érdekes tény, hogy a magyarok esetében 
a bio, vega, paleo és allergénmentes trend utol-
só szempontként jelennek meg az élelmiszer-
vásárlás során, annak ellenére, hogy a felnőtt 
lakosság 14,66%-a laktóz intoleráns, valamint 
minden 50. felnőtt gluténérzékeny (TERMÉK-
MIX, 2018). SZŰCS és munkatársai 2018. évi 
kutatása szerint azonban a fogyasztó tudás-
szintje alacsony a tudatosság témakörben, a 
vélt és a valós tudatosság között különbség 
van. Üzletválasztás szempontjából a kényelmi 
faktor („mindent egy helyen”), a vásárlás élmé-
nye és gyorsasága, továbbá a kedvező árszínvo-
nal tartozik a legbefolyásolóbb tényezők közé 
(SZAKÁLY et al., 2020). Egy biztos, a fogyasz-
tói szokások átalakulóban vannak, a lakosság 
árérzékenysége pedig folyamatosan növekszik 
az árak növekedése által (HALASI, 2022). Egy 
friss kérdőíves felmérés szerint az élelmiszerá-
rak változása nem minden esetben változtat-

ja meg gyökeresen a fogyasztási szokásokat, 
sokan ragaszkodnak a jól bevált, megszokott 
rutinhoz és termékekhez még akkor is, ha 
nem engedhetik meg maguknak. A fogyasztók 
kompenzálásképpen inkább az akciókat és az 
olcsóbb vásárlási lehetőségeket keresik, ame-
lyet a jól megszokott termékek esetén keres-
nek (SZŰCS és KOVÁCS, 2023). SABANOGLU 
(2022) kutatása szerint a fogyasztók többsége 
az egyes élelmiszer kategóriákat kevesebbet vá-
sárolják, ezt követi azoknak az aránya, akik az 
olcsóbb alternatívákat választják vagy teljesen 
abbahagyják bizonyos termékek fogyasztását. 
MALOTA és munkatársai (2018) az élelmiszer-
vásárlási és fogyasztási preferenciákat és az 
étkezési szokásokat tanulmányozták a magyar 
lakosság körében. Kutatásuk során hat csopor-
tot azonosítottak: „aktív maximalisták”, „ár-ér-
ték keresők” „helyi különlegességet kedvelők”, 
„hétköznapi aktívak”, „ár érzékenyek”, és „ké-
nyelmes maximalisták”.  

2.2. Az árnövekedés hatására megjelenő 
fogyasztói reakció típusok – Types of 
Consumer Responses to Price Increases

A 1. ábra a fogyasztói reakciótípusokat ismer-
teti az ár növekedés hatására a márkahűség és 
az árérzékenység függvényében.

1. ábra	 fig. 1
Az árnövekedés hatására megjelenő fogyasztói reakciótípusok a márkahűség és az  

árérzékenység függvényében (Types of Consumer Responses to Price Increases as a  
Function of Brand Loyalty and Price Sensitivity)

Forrás (Source): EUROPA.EU (2023) alapján saját szerkesztés (Authors’ own compilation based on EUROPA.EU (2023))

Az egészség ára – Az egészségesnek vélt élelmiszerek iránti fogyasztási és 
vásárlási szokások vizsgálata, kiemelt tekintettel az árra
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A fogyasztói reakciókat ez alapján négy cso-
portba sorolhatjuk:

1. Alternatívára szoruló: A csoport tag-
jainak az alacsony márkahűséggel szemben 
magas az árérzékenysége. Az alternatívákra 
szorulók legfőbb jellemzője, hogy a megfizethe-
tőbb termékek felé fordulnak az áremelkedés 
hatására. Sokan a prémium termékek helyett 
inkább saját márkás termékeket fogyasztanak.

2. Jómódú, de nem elkötelezett: A csoport 
márkahűsége és árérzékenysége is alacsony. A 
csoport tagjai a különböző termékkategóriák új 
ár struktúrájától függően a konkurens márká-
kat vagy az alternatív termékeket is választhat-
ják. Erre kifejezetten jó példa, hogy habár az 
olívaolaj drágább, mint a napraforgóolaj, azon-
ban már sokkal jobban megéri megvenni, mert 
az olívaolaj ára már nem tér el nagymértékben 
a napraforgóolajtól a 2022-es áremelkedés mi-
att.

3. Aggodalommentes és lojális: A fogyasz-
tók márkahűsége magas, azonban az árérzé-
kenysége alacsony. Vannak olyan termékek, 
amelyeknek hiába emelkedik az ára, a fogyasz-
tók továbbra is ragaszkodni fognak hozzá a 
magas színvonala és minősége miatt. Bizonyos 
márkájú termékek esetében például a fogyasz-
tók továbbra is megfizetik a kényelmet és a mi-
nőséget, viszont cserébe inkább a felhalmozás-
hoz folyamodnak. 

4. Érzelmi kényelmet kereső: Egyes fo-
gyasztók leginkább az érzelmi kényelmet kere-
sik, mivel magas a márkahűségük és az árérzé-
kenységük is. Ezek a fogyasztók ragaszkodnak 
az általuk kedvelt márkákhoz, még abban az 
esetben is, ha azok irracionálisan drágák. A fo-
gyasztók inkább csökkentik a vásárlási gyakori-
ságot vagy a csomagolási méreteket, mintsem, 
hogy lemondjanak a kedvenc márkájukról. Pél-
dául az Oreo keksz márka részesedése az inflá-
ció ellenére további növekedést mutat.

3. Anyag és módszer – Material 
and Method

A kutatás célja az egészségtudatos élelmiszer-
vásárlással kapcsolatos fogyasztói preferenciák 
és szokások feltérképezése, illetve az elmúlt 
időszakban (2022-2023) végbement áremel-
kedések fogyasztási és vásárlási szokásokra 

gyakorolt hatásának vizsgálata volt. A kutatási 
téma mélyebb megismeréséhez két fókuszcso-
portos interjú került lebonyolításra 2023. jú-
liusában 8-8 fő bevonásával. A résztvevőkkel 
szembeni kritérium az volt, hogy a háztartásuk 
elsődleges élelmiszervásárlói legyenek.

A kutatás során először feltárásra kerül-
tek a vásárlási hajlandóságra hatást gyakorló 
tényezők. Felmértük, hogy mennyire tartják 
magukat egészségtudatosnak a résztvevők, mit 
jelent számukra az egészségesnek vélt termék 
fogalma, hol és milyen kritériumok alapján vá-
sárolják meg ezeket a termékeket, illetve hon-
nan tájékozódnak a vásárlói döntéseik előtt. Az 
elmúlt időszakban bekövetkezett árnövekedés 
hatására vonatkozóan kitértünk a fogyasztói 
kosárérték változására. Megvizsgáltuk azt is, 
hogy voltak-e olyan termékek, amelyeknek a 
helyettesítőit fogyasztották inkább a magas 
árak miatt. Feltérképeztük, hogy figyelnek-e a 
résztvevők a különleges jelölésekre (pl. vegán). 
Az árváltozással kapcsolatosan kitértünk az 
újonnan kialakított online árfigyelő rendszer 
(https://arfigyelo.gvh.hu/) fogyasztói elfoga-
dására, illetve a használatának mértékére is.

A következő részben a résztvevők feladata 
17 élelmiszer (kesudió (250 gramm), banán, 
uborka, tej (2,8%-os), tejföl (1 doboz 2,8% 
385grammos), natúr joghurt 375 grammos, fel-
vágott (10dkg), trappista sajt (1kg), csirkemell 
(1kg), kacsacomb (1 kg), lazac (1 kg), rizs (1 kg), 
ásványvíz (1,5l), zabliszt (500 gramm), búza-
liszt (1 kg), rostdús keksz (170 gramm), tofu 
(250 gramm) skálázása volt az egészségesség 
tükrében. A termékek kiválasztása a Harvard 
Közegészségügyi Iskola és Rang piramisában 
megtalálható egészségesnek vélt élelmiszerek 
alapján történt meg (HARVARD SCHOOL OF 
PUBLIC HEALTH, 2013; RANG, 2016). A listát 
kiegészítettük két további termékkel, amelynek 
egyike  a rostdús keksz volt, amellyel a célunk a 
„rostdús” minőségi jelző megítélésének vizsgá-
lata volt. A másik termék a zabliszt volt, amel�-
lyel azt kívántuk felmérni, hogy a résztevők 
egészségesebbnek vélnek-e egy ilyen alterna-
tív lisztet a hagyományossal szemben. Emel-
lett megvizsgáltuk, hogy tisztában vannak-e a 
felsorolt termékek áraival, továbbá feltártuk, 
hogy történt-e változás a márkahűségük tekin-
tetében az árnövekedés hatására.

A fókuszcsoportos interjú utolsó része arra 
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vonatkozott, hogy a speciális élelmiszerek 
(Norbi Update, Szaffi, Toman diet) iránt mi-
lyen a fogyasztói értékítélet: mennyire tartják 
egészségesnek ezeket a termékeket, milyen 
gyakorisággal fogyasztják, továbbá mennyire 
vannak tisztában az árukkal, illetve milyen ha-
tást váltott ki az árváltozás az elmúlt 1 évben.

3.1. A minta demográfiai jellemzői –  
Demographic Characteristics of the 
Sample

A két fókuszcsoporton összesen 16 fő vett részt. 
A kutatásba bevont személyek főként házasok 

(11 fő), de voltak egyedülállóak (3 fő), illetve 
párkapcsolatban élők is (2 fő). Foglalkozásukat 
tekintve szellemi (7 fő) és fizikai munkaválla-
lók (2 fő), fizikai munkát végző vállalkozók (2 
fő), illetve GYES-en lévők (4 fő) és tanulók (1 
fő) vettek részt a kutatásban. A jövedelmi szin-
tek eltérőek, kilencen jól megélnek és félre is 
tudnak tenni, heten azonban éppen megélnek 
a jövedelmükből. Ezt az 1. táblázat szemlélteti.

Forrás (Source): Saját szerkesztés (2023) (Authors’ own compilation (2023))

1. táblázat 	 table 1
A megkérdezettek demográfiai jellemzői (Demographic Charasteristics of Respondents)

Jegyzetek (Notes):
Nem (gender): nő (female), férfi (male); Családi állapot (family status): egyedülálló (single), kapcsolatban (in a relationship), 
házas (married); Foglalkozás (profession): GYES (childcare benefit), munkavállaló, szellemi munka (employee, white-collar 
worker), munkavállaló, fizikai munka (employee, blue-collar worker), vállalkozó, fizikai munka (entrepreneur, physical 
work), tanuló (student); Jövedelmi szint (level of income): jól megél, félre is tud tenni (makes ends meet, can put aside), 
éppen arra elég, hogy megéljen belőle (just enough to make ends meet)

C
so

p
or

t 
(G

ro
u

p
)

Nem 
(Gender)

Kor 
(Age)

Családi 
állapot 

(Family 
status)

Egy 
háztartásban 

élők száma 
(Number of 

people living in 
a household)

Foglalkozás 
(Profession)

Jövedelmi szint 
(Income level)

1.
 c

so
p

or
t (

G
ro

u
p

 1
)

nő 35 házas 4 GYES Éppen arra elég, hogy megéljen belőle

nő 33 házas 3 GYES Éppen arra elég, hogy megéljen belőle

nő 45 házas 3 Munkavállaló, szellemi 
munka Jól megél, félre is tud tenni

férfi 62 házas 3 Vállalkozó, fizikai munka Jól megél, félre is tud tenni

férfi 35 házas 5 Munkavállaló, fizikai 
munka Éppen arra elég, hogy megéljen belőle

nő 47 egyedülálló 1 Munkavállaló, szellemi 
munka Jól megél, félre is tud tenni

férfi 31 házas 3 Munkavállaló, szellemi 
munka Jól megél, félre is tud tenni

férfi 28 egyedülálló 1 Munkavállaló, szellemi 
munka Éppen arra elég, hogy megéljen belőle

2.
 c

so
p

or
t (

G
ro

u
p

 2
)

férfi 28 kapcsolatban 2 GYES Jól megél, félre is tud tenni

férfi 35 házas 3 Munkavállaló, szellemi 
munka Éppen arra elég, hogy megéljen belőle

férfi 33 házas 3 Munkavállaló, szellemi 
munka Jól megél, félre is tud tenni

nő 44 házas 4 GYES Jól megél, félre is tud tenni

férfi 50 házas 3 Vállalkozó, fizikai munka Jól megél, félre is tud tenni

nő 28 egyedülálló 1 Tanuló Éppen arra elég, hogy megéljen belőle

nő 35 kapcsolatban 2 Munkavállaló, fizikai 
munka Éppen arra elég, hogy megéljen belőle

nő 62 házas 2 Munkavállaló, szellemi 
munka Jól megél, félre is tud tenni

Az egészség ára – Az egészségesnek vélt élelmiszerek iránti fogyasztási és 
vásárlási szokások vizsgálata, kiemelt tekintettel az árra
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4. Eredmények – Results

Először az általános élelmiszervásárlással kap-
csolatos fogyasztói attitűdök kerültek feltá-
rásra. Az élelmiszervásárláshoz pozitív képet 
társít a megkérdezettek többsége a napi rutin 
részeként, illetve a változatos étkezés alapjául 
tekintenek rá. A kutatásban résztvevők egy ré-
sze már itt megemlítette az áremelkedés miatti 
tudatosabb vásárlást is, vagyis, hogy odafigyel-
nek az ár-érték arányra, illetve tartós élelmi-
szereket is vásárolnak, hogy a vásárlás gyako-
riságát csökkentsék.

A résztvevők közel egyharmada már nem 

szeret élelmiszert vásárolni, főként a magas 
árak és az idő- és kapacitáshiány miatt.

A leginkább preferált üzlettípusok közé a 
hiper- és szupermarketek, a piac, a szakbolt, a 
diszkont és a webshop-os vásárlás tartozik. A 
különböző üzlettípusok előnyeit az említések 
alapján a 2. táblázat foglalja össze.

A válaszadók véleménye szerint az élelmi-
szervásárlás során a legfontosabb szempontok 
közé tartozik a minőség és az ár, de a márka, 
a megközelíthetőség, a kényelem, a spórolás, 
a friss termék, a fenntarthatóság és a termék 
hazai származása is megjelennek a főbb szem-
pontok között. Ezt a 3. táblázat foglalja össze.

2. táblázat 	 table 2
Preferált üzlettípusok az élelmiszervásárlás során 

(Preferred Store Types for Grocery Shopping)

piac 
(market)

„A piac egyik előnye, hogy nagyon jó az ár/minőség arány, különben nem tudna versenyezni a 
nagyobb szuper és hipermarketekkel.” ("One of the advantages of the market is that it has a very 
good price/quality ratio, otherwise it would not be able to compete with the larger supermarkets 
and hipermarkets.")

„Friss áru” ("Fresh product")

szakbolt 
(special store)

„Friss áru” ("Fresh product")

„Szakértő segítség segít a választásban” ("Expert help in making your choice")

„Felkészült az eladó” ("Well prepared seller")

szuper- és hipermar-
ketek 
(super- and  
hypermarket)

„A szuper és hipermarketek előnye pedig, hogy a nagy mennyiség miatt alacsonyan tudják tartani az 
árat és széles választék miatt mindenki meg tudja találni a hozzá (árban és minőségben) legközelebb 
álló terméket.” ("The advantage of supermarkets and hypermarkets is that they can keep prices 
low because of the large quantity and the wide choice, so everyone can find the closest product (in 
price and quality.")

„A szupermarketekben pedig többnyire mindent megtalálunk amire szükségünk lehet, illetve más-
hol nem kapnánk meg, valamint a választék mértéke is pozitív.” ("In supermarkets you can usually 
find everything you need or wouldn’t get elsewhere, and the range is positive.")

„Mindenképpen a nagyobb áruházláncokat részestjük előnyben. Ezeken a helyeken szinte mindent 
egy helyen megtalálunk.” ("We definitely prefer the larger chain stores. These places have almost 
everything in one place.")

„Kedvező az ár és akció” ("Kedvező az ár és akció")

„Minden egy helyen” ("All in one place")

online piac 
(webshop)

"Széles választékot nyújt” ("Offers a wide choice")

„Nincs sorban állás és várakozás” ("No queuing and waiting")

„Néha még olcsóbb is a vásárlás, mint személyesen” ("It might even be cheaper than buying in 
person")

„Kényelmes" ("Comfortable")

diszkontüzlet 
(discount store)

„Kedvezőbb árak” ("Lower prices")

„Nagytétel, gyors vásárlási lehetőség, kisebb tömeg” ("Big batch of food, quick shopping, smaller 
crowd”)

Forrás (Source): Saját szerkesztés (2023) (Authors’ own compilation (2023))

Buglyó-Nyakas, E. T. – Gál, T.



Táplálkozásmarketing 	 X. évfolyam, 2023/2. szám

9

3. táblázat 	 table 3
Az élelmiszervásárlói döntés legfontosabb szempontjai 

(Key Aspects of the Grocery Shopping Decision)

minőség 
(quality)

„Számomra az ár és a minőség a fontos. Természetesen a minőség általában magával hoz egy „jobb” cso-
magolást, de ez nálam önmagában nem szempont. Az elmúlt másfél évben annyiban változott a vásárlási 
szokásom, hogy most már inkább a jobb minőségű termékeket választom még akkor is, ha annak az ára 
magasabb.” ("For me, price and quality are important. Of course, quality usually brings with it a "better" 
packaging, but for me this is not a factor in itself. In the last year and a half, my shopping habits have 
changed to the extent that I now prefer to buy better quality products, even if they are more expensive.")

„Minőség alapján választunk. Piac, és szakbolt, például hentes, de sok házi készítésű alapanyagot és élel-
miszert kapunk a családtól, és vásárolunk is.” ("We choose based on quality. Market and speciality shops, 
such as butchers, but we get a lot of home-made ingredients and food from the family and we buy it.")

„A hipermarket(Interspar) és a saját márkás élelmiszerek is jó minőségűek.” ("Both the hypermarket (Inter-
spar) and own brand food are of good quality.")

„Fontos az ár és a minőség, inkább fizetünk kicsit többet, ha jobb minőséget kapunk cserébe.” ("Price and 
quality are important, we would rather pay a little more if we get better quality in return.")

ár 
(price)

„Nálam a legfontosabb szempont az ár/érték arány.” ("For me, the most important aspect is value for 
money.")

„Az ár-érték arány, illetve az is fő szempont, hogy egy adott helyen minél több, családunk számára szükséges 
élelmiszer fellelhető, beszerezhető legyen lehetőleg kedvező áron.” ("Value for money is also a key consi-
deration, as well as the need to have as much food as possible available in a given place at a reasonable 
price for our family.")

„Az árat kicsit jobban megnézzük, hogy mi, hol, mennyibe kerül.” ("We look at the price a little bit more, 
what costs where.")

„Az alapján választok üzletet, ahol a legjobb minőséget a legkedvezőbb áron tudom megvenni.” ("I choose 
the shop where I can buy the best quality at the best price.")

márka 
(brand)

„A márka már nem annyira fontos, hiszen a Lidl, Aldi szinte ugyanolyan minőségű élelmiszereket gyárt, 
mint a márkásabb élelmiszerek.” ("The brand is not so important anymore, because Lidl and Aldi produce 
food of almost the same quality as the more branded food.")

„Az árak emelkedése nagyobb befolyásoló tényező, ezért a márka bizonyos termékek esetén már kevésbé 
fontos.” ("Price increases are a bigger driver, so brand is less important for certain products.")

„A már bevált, régebb óta vásárolt márka is szempont.” ("An established, long-standing brand is also a 
consideration.")

megközelíthető-
ség (access)

„A városunkban elérhető legjobb boltokban vásárolunk.” ("We shop in the best shops available in our city.")

„Ami utamba esik, inkább szupermarketek.” ("Whatever gets in my way, I prefer supermarkets.")

„Megszokás könnyen megközelíthetőség.” ("Get used to easy accessibility.")

„Lakhelyhez közeli üzleteket preferálok, vagy autóval könnyen megközelíthetőt." ("I prefer shops close to 
the place of residence or easily accessible by car.")

kényelem 
(comfort)

„Fontos, hogy lehetőség szerint egy helyen meg tudjak venni mindent.” ("It is important to be able to buy 
everything in one place if possible.")

„Általában olyan üzleteket szoktunk választani, ahol szinte mindent meg tudunk vásárolni.” ("In general, 
we tend to choose shops where we can buy almost everything.")

akciók 
(promotions)

„Külön helyen vásárolom meg a tisztítószereket, vegyiárukat, szeretjük a kedvezményeket, akciókat.” ("I buy 
my cleaning products and chemicals from a variety of places, we like discounts and special offers.")

friss termék 
(fresh product)

„Jobban odafigyelek arra, ha valamire egy vagyont kell kiadni legalább legyen friss termék.” ("I'm more 
careful that if you have to spend a fortune on something, at least it should be a fresh product.")

fenntarthatóság 
(sustainability)

„Csomagolásnál szeretnénk figyelni, hogy természettudatos anyagokat válasszunk, de sajnos nem sok opció 
áll rendelkezésre.” ("When it comes to packaging, we want to make sure that we choose natural materials, 
but unfortunately there are not many options available.")

hazai termék 
(domestic 
product)

„Gyümölcs és zöldség esetén figyelünk főleg, hogy lehetőleg hazai produktumot válasszunk, bár ez idénytől 
is függ.” ("For fruit and vegetables, we pay particular attention to choosing local produce, although it 
depends on the season.")

„Lehetőleg magyar legyen.” ("Preferably Hungarian.")

Forrás (Source): Saját szerkesztés (2023) (Authors’ own compilation (2023))

Az egészség ára – Az egészségesnek vélt élelmiszerek iránti fogyasztási és 
vásárlási szokások vizsgálata, kiemelt tekintettel az árra
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A résztvevőkre általánosságban jellemző, 
hogy hetente pár (1-2) alkalommal járnak bolt-
ba és alkalmanként 15 000 és 30 000 Ft közötti 
összeget költenek el.

Az elmúlt 1-1,5 évben a megkérdezettek 
többsége nem változtatott drasztikusan az élel-
miszervásárlási szokásain, továbbra is a szük-
séges mennyiségeket vásárolják, vagy esetleg 
egy kicsivel többet, hogy ne kelljen minden 
egyes főzés előtt vásárolni járni. 

A következő kérdésblokk az egészségtuda-
tos élelmiszervásárlási szokásokra vonatkozott, 
elsőként az egészségtudatosság fogalmi meg-
határozására. A fogyasztók tudatosnak érzik 
magukat, odafigyelnek arra, hogy mit esznek 
és hogy az elfogyasztott étel jó minőségű alap-
anyagból készüljön. Fontosnak tartják az ételek 
otthoni elkészítését és a gyorsételek kerülését.  
A fókuszcsoportos interjún résztvevők számá-
ra fontos a sok zöldség és gyümölcs, továbbá a 
halak fogyasztása is. Emellett a cukor és a fehér 
liszt, az alkohol, az adalékanyagoktól mentes 
élelmiszerek kerülése, a megfelelő mennyiségű 
folyadékfogyasztás jellemző rájuk, ahol mellő-
zik az üdítőitalok, alkoholok és az egyéb nem 
egészségesnek vélt élelmiszerek fogyasztását. 
Nagy figyelmet fordítanak az egészségtudatos-
ság többi szegmensének betartására is, többek 
között a megfelelő mozgás, az alvás és a szelle-
mi egészség fenntartása is szerepet kap (rend-
szeresen olvasnak, folyamatosan képzik magu-
kat), továbbá megjelenik a környezettudatos 
fogyasztói magatartás is (autómentes közleke-
dés, tudatos energia- és vízhasználat). 

A következő blokkban a válaszadók értékel-
ték magukat egy 1-10-es skálán az egészségtu-
datosságuk alapján (1=egyáltalán nem tartja 
magát egészségtudatosnak; 10=teljes mérték-
ben tudatosnak vallja magát) amelyre a legtöb-
ben 6-os és 7-es értékelést adtak maguknak.

Élelmiszervásárlás kapcsán több résztve-
vőnél is megjelent a minőség iránti igény („Jó 
minőségű élelmiszereket próbálok vásárolni”).

A megkérdezettek számára az egészséges 
termékeknek kevés a cukor és a szénhidrát tar-
talma. A résztvevők nem tartják egészségesnek 
a feldolgozott élelmiszereket, előnyben részesí-
tik a házi, adalékanyagoktól mentes, vegyszer-
mentes gazdaságokból származó, illetve a bio 
termékeket és a friss zöldségeket és gyümölcsö-
ket. A megkérdezettek figyelnek a hal, továbbá 

a teljes kiőrlésű gabonák fogyasztására. Az 
egészséges termékek a vegetáriánus ételek fo-
gyasztását jelenti néhány fogyasztónak. Emel-
lett többek között a résztvevők megemlítették a 
termék összetevőit és a származást is az egész-
ségesnek vélt termék jellemzők között.

Az egészséges termékek vásárlásakor a 
legfontosabb tényezők az ár, a minőség és a 
márka. A következő kérdés arra vonatkozott, 
hogy mennyire fontos a résztvevőknek az ár az 
egészséges termékek megvásárlásakor. A részt-
vevők egy 1-5-ig terjedő skálán (1=egyáltalán 
nem; 5=teljes mértékben igen) 4-essel értékel-
ték az ár fontosságát, mindössze pár olyan vá-
lasz volt, ahol 3-as vagy 5-ös értékelést adtak e 
kérdésre vonatkozóan.

Az egészségesnek vélt élelmiszerek legfőbb 
beszerzési helyei a hiper- és szupermarketek és 
a diszkontáruházak (pl. Lidl, Aldi), de népszerű 
a helyi kereskedőktől való árubeszerzés, illetve 
a piacokon és a szakboltokban történő vásárlás 
is.

A résztvevők egy része szívesen vásárol on-
line egészségesnek vélt élelmiszereket, mely-
nek a legfőbb előnye, hogy sokkal könnyebb 
a vásárlás, mivel sok termék csak elenyésző 
mennyiségben van készleten a fizikai boltok-
ban.  A legnépszerűbb online vásárolt termé-
kek közé tartoznak a cukormentes édességek, 
a tartós élelmiszerek és a sós nassolni valók. Az 
online vásárlást nem preferálók legfőbb oka a 
„magas szállítási költség”, illetve a személyte-
lenség („jobban szeretek élelmiszert a boltban 
vásárolni, mert akkor ki tudom választani azt, 
ami nekem a legmegfelelőbb”). 

Nagyon népszerű tájékozódási pontok az 
online újságok, az applikációk, de az üzletek-
ben való tájékozódás és az offline eszközök is 
kedveltek (újságok, szórólapok).

Az árváltozás miatt a fogyasztói kosártér-
tékre vonatkozóan 2 csoport különböztethető 
meg: van, akinek az egyszeri vásárlás esetében 
is többszörös a költése az eddigiekhez képest, 
míg a másik csoport tagjai nem számoltak be 
jelentős változásról, azonban ez mindössze an-
nak köszönhető, hogy sokkal „tudatosabban” 
vásárolnak, keresik az akciókat, kuponokat, a 
helyettesítő termékeket, továbbá csak az álta-
luk „alap” élelmiszernek vélt termékeket vásá-
rolják és kerülik a felesleges termékek megvá-
sárlását. 

Buglyó-Nyakas, E. T. – Gál, T.
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Mindkét fókuszcsoport esetében jellemző 
a helyettesítő termékek alkalmazása. A legin-
kább helyettesített termékek közé tartozik a 
cukor, a tej és a tejtermékek, a lisztek, illetve 
a tészták.  A vélemények szerint a cukor leg-
kiválóbb helyettesítője az édesítőszer, a tejé a 
növényi alapú, illetve a laktózmentes tejek, a 
liszteké pedig a teljes kiőrlésű vagy a rozsliszt 
fogyasztása. A két csoport egy szűkebb rétege 
azonban a helyettesítő termékek keresése he-
lyett inkább nem fogyasztja azokat a terméke-
ket, amelyeket nem tart egészségesnek és az 
áruk is magas (például prémium kategóriájú 
felvágott). 

A 16 résztvevő közül 2 megkérdezett lak-
tózérzékeny és inzulinrezisztens volt, ők inkább 
abbahagyják az intoleranciát kiváltó termékek 
fogyasztását és nem választanak helyettesítő 
termékeket sem (például növényi tej).

 A megkérdezett fogyasztók figyelemmel kí-
sérik az alacsonyabb cukortartalomra, az ada-
lékanyag mentességre, a tartósítószer mentes-
ségre vonatkozó jelöléseket, továbbá a bio és a 
vegán termékekre vonatkozó címkéket.

Következőként felmértük, hogy ismerik-e 
az online ár figyelő rendszert a megkérdezettek. 
Többségében nem ismerik, azonban nyitottak 
rá és hasznosnak találják: „szerintem sok min-
denkinek segítséget nyújt abban, hogy spórolni 
tudjon bizonyos termékek esetében”. A csoport 
másik része megjegyezte, hogy sokkal fonto-
sabb számára az idő, mint az, hogy több, kü-
lönböző boltba menjen az akciós termékekért: 
„tehát, ha csak egy terméket vásárolnék, akkor 
ott venném meg, ahol a legkedvezőbb árú, de 
több termék esetében úgysem mennék több 
helyre vásárolni”. Többen egyetértettek abban, 
hogy azt el tudják dönteni a rendszer alapján, 
hogy melyik az a bolt, ahol a legtöbb terméket 
olcsóbban megvásárolni: „kiválasztanám, hogy 
melyik az a bolt, ahol a legtöbb terméket tudom 
a legkedvezőbb áron, tehát ha akarok venni 3 
dolgot, ami az Auchanban van, akkor oda me-
gyek”.

A következő kérdésblokk a fent említett 17 
termék iránti fogyasztói magatartást vizsgálta. 
A termékek kapcsán kérdésként fogalmazódott 
meg, hogy mennyire tartja egészségesnek a fo-
gyasztó az adott terméket, hol vásárolja meg 
azt, véleménye szerint változott-e az ára az el-
múlt évben és ha igen, akkor milyen mértékben 

2022 áprilisa és 2023 áprilisa között, továbbá, 
ez befolyásolta-e a márkahűségét, és ha igen, 
akkor milyen módon.

A fókuszcsoportos interjún résztvevők a 
termékeket többnyire egészségesnek ítélték 
meg egy 1-10-es skálán (1=egyáltalán nem; 
10=teljes mértékben igen). A legkisebb skála-
értéket a felvágott kapta, ezt az élelmiszert alig 
fogyasztják. A tofu megosztotta a megkérde-
zetteket, többnyire egészségesnek ítélik meg a 
terméket, azonban volt, aki ezzel ellentétben a 
kevésbé egészséges élelmiszerek közé sorolta. 
A kesudió egy szintén megosztó termék volt, 
sokan a sós kesudiót nem tekintik egészséges 
élelmiszernek és jellemzően ez volt az a termék, 
amiről szívesen lemondanak a vásárlók, mert 
ez egy „kevésbé alap élelmiszer”. Ezzel szem-
ben a banánról már nem mondanak le olyan 
szívesen, az árváltozás ellenére is megvásárol-
ják, inkább csak a vásárlás gyakoriságán mó-
dosítanak. A tofu, a zabliszt és a rostdús keksz 
azok közé az élelmiszerek közé tartoznak, ame-
lyeket a legkevésbé fogyasztják a résztvevők.

A felsorolt termékek nagy részét leginkább 
személyesen szerzik be  a vásárlók, azonban az 
egyik legnépszerűbb online vásárolt termék a 
lazac volt, ezt követte a rostdús keksz.

Azok, akik nincsenek tisztában a termékek 
árával, nem következett be márkahűség válto-
zás és márkaelhagyás sem, azonban az árakat 
jól ismerők esetében a márkák közötti csapon-
gás megfigyelhető volt. A trappista sajt és a 
csirkemell árával, illetve az áremelkedés mér-
tékével majdnem minden résztvevő tisztában 
volt.

Nagyon érdekes az a tény, hogy sok részt-
vevőnél a tej iránti márkahűség abszolút mér-
tékben megszakadt az árnövekedés következ-
tében. A kacsacomb, a lazac és a tej, illetve a 
tejtermékek esetében szintén megfigyelhető 
volt az áremelkedés hatására bekövetkezett 
márkakedveltség változása, illetve a kedvelt 
márka elhagyása. 

A legnagyobb mértékű márkahűség válto-
zás a tej, a tejföl és a joghurt esetében jelent 
meg, ezzel ellentétben azonban például az 
uborka iránti kereslet nem változott a maga-
sabb ár ellenére sem. A sajt esetében az árnö-
vekedés hatására a fogyasztók közül többen is 
jelezték, hogy az elmúlt időszakban hajlandóak 
voltak akár többet utazni az adott termékért: 
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„Nagyváradon vásároltam, amikor itthon irre-
álisan drága volt.”

Az ásványvíz egy olyan termékkategó-
ria, ahol az árváltozás nagyban befolyásolja 
a fogyasztói márkahűséget, sokak esetében 
megszakadt a márkahűség vagy megjelentek 
a helyettesítő termékek, volt, aki vízszűrő be-
rendezést használ, illetve sokan a szódagépet 
és a csapvizet is megemlítették alternatív meg-
oldásként. 

A következő kérdéskör a diétás élelmisze-
rek iránti keresletre vonatkozott. Ebben a rész-
ben a Szaffi, Update, Toman termékek iránti 
keresletet és márkahűséget mértük fel. Az ilyen 
termékek iránti kereslet alacsony a résztve-
vők esetében, habár ismerik a termékeket, de 
nem annyira fogyasztják és nem is mutatnak 
fogyasztási hajlandóságot. Ez részben a magas 
áraknak köszönhető: „ilyen árak mellett nem 
engedhetjük meg magunknak és amúgy sem 
egészséges”, illetve sokan hivatkoztak arra, 
hogy túl sok mesterséges adalékanyagot is tar-
talmaznak ezek az élelmiszerek. Emiatt a már-
kahűség esetében sem következett be változás. 
Csekély azoknak a száma, akik preferálják eze-
ket a termékeket, csak abban az esetben vásá-
rolják meg, ha akciósak és csak bizonyos ter-
mékkategóriák esetében mutatnak fogyasztói 
hajlandóságot, például az Update édesítőszer 
esetében.

5. Következtetések és  
javaslatok – Conclusions and 
Proposals

Jelen kutatás szintén alátámasztotta azt a tényt, 
hogy az élelmiszerárak növekedése felerősítet-
te a fogyasztói tudatosságot az egészségesnek 
vélt termékek esetében, amely összhangban 
van a NAK (2021) kutatásával.

Az eredmények alapján megállapítható, 
hogy az élelmiszervásárlás során az elmúlt idő-
szakban sokkal meghatározóbb lett az ár ténye-
ző a fogyasztók számára, azonban ezek mellett 
a minőség, a márka, a megközelíthetőség, a ké-
nyelem, az akciók, a frissesség, a termék szár-
mazása, a fenntarthatóság és a természetesség 
is egyre nagyobb szerepet kap. A megkérdezett 
interjúalanyok esetében nem tapasztalható 

magasabb igény a bio, a vegetáriánus, a vegán, 
a paleo és az allergénmentes trendek iránt. A 
fókuszcsoportos interjúk tagjainak 12,5%-a 
intoleráns vagy gluténérzékeny, ők azonban 
inkább nem fogyasztják az intoleranciát okozó 
termékeket, de nem is választanak helyettesítő 
termékeket (például növényi tej) azok pótlásá-
ra. Ezt már SZŰCS és KOVÁCS 2023. évi kuta-
tásukban is megállapították.

Az üzletválasztás szempontjából a kényelmi 
faktorok és az árak mellett a minőség, az akci-
ók, a frissesség, a széles választék és a szakértői 
segítségnyújtás a legfőbb szempontok között 
szerepel, ahogyan ezt SZAKÁLY és munkatársai 
2020. évi kutatásukban már megállapították. A 
kutatás eredményei alapján felértékelődött  a 
boltban való tájékozódás és egyre nagyobb sze-
repet kapnak a kedvezőbb árak az üzlet kivá-
lasztásakor. A kedvezményeket illetően a pre-
ferált információforrások az applikációk és az 
online újságok, ezért az élelmiszerüzleteknek 
javasolt az online kommunikációs csatornát is 
alkalmazniuk és fejleszteniük annak érdeké-
ben, hogy megtartsák a versenyképességüket.

Az árváltozás hatására megjelenő fogyasz-
tói reakciótípusok jól azonosíthatóak, ezt a 4. 
táblázat foglalja össze.

Megfigyelhető, hogy többen vannak az al-
ternatívára szorulók és kevesebben a nem ag-
gódó, lojális és a jómódú, de nem elkötelezett 
fogyasztók. Az érzelmi kényelmet keresők a 
magas jövedelemmel rendelkező fogyasztókra 
korlátozódik.

Azoknál, akik nincsenek tisztában a termé-
kek árával, nem következett be márkahűség 
változás és márkaelhagyás sem, azonban az 
árakat jól ismerők esetében a márkák közötti 
csapongás megfigyelhető, továbbá az is, hogy 
egyre tudatosabbak a fogyasztók és nem szíve-
sen vásárolnak feleslegesen.

Jelen kutatás eredményei alapján minél 
egészségesebbnek vélik a fogyasztók az adott 
terméket, annál kisebb az esélye, hogy a már-
kahűségük megszakad. A kevésbé egészséges-
nek ítélt termékek esetében (felvágott) a már-
kahűség, illetve a termékkategória fogyasztása 
is lecsökkent vagy megszakadt az árnövekedés 
következtében.

Az ásványvíz esetében az áremelkedés 
nagyban befolyásolta a fogyasztói márkahű-
séget, sokaknál itt megszakadt a márkahűség 
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vagy megjelentek a helyettesítő termékek, töb-
ben a vízszűrő berendezést vagy a szódagépet 
és a csapvizet is megemlítették alternatív meg-
oldásként. 

Az online árfigyelő rendszer minden részt-
vevő számára figyelemfelkeltő volt, hasznosnak 
vélik, azonban vélemények tekintetében két 
részre bomlott a csapat: van, aki szerint a rend-
szer használata megkönnyíti a spórolást, míg 
a kényelmes vásárlók szerint abban segíthet, 
hogy a legalacsonyabb termékeket kínáló üzle-
teket ki tudják választani a fogyasztók, azonban 
a rendszer ellenére sem lesz nagyobb a hajlan-

dóságuk a különböző üzletekben történő vásár-
lásra. Érdemes lenne az online árfigyelő rend-
szert átalakítani fogyasztói kosarak szerint, 
ahol a rendszer kiszámolja és összegzi, hogy a 
megvásárolni kívánt termékek alapján melyik 
üzletben célszerű vásárolni, ugyanis a modern 
fogyasztó továbbra is törekszik a kényelemre, 
a gyorsaságra és a legkedvezőbb árak elérésé-
re. Az egészségesnek vélt termékek esetében a 
fogyasztók keresik az online vásárlási lehetősé-
geket, azonban szeretik látni az árakat, ezért az 
árfigyelő oldal webshopos működtetése sokak 
számára remek lehetőség lenne.

4. táblázat 	 table 4
Az EUROMONITOR által feltárt fogyasztói reakciótípusok azonosítása a kutatási eredmé-

nyekkel (The Types of Consumer Reactions Identified by EUROMONITOR and  
Own Research Results)

Reakciótípusok (Reaction types) Kommentek (Comments)

Alternatívára szoruló 
(In need of alternative)

Megjelennek azok a fogyasztók, akik a magas árak miatt alternatív, helyette-
sítő termékeket választanak bizonyos termékek helyett (pl. ásványvíz). Egyre 
népszerűbbek a saját márkás termékek. (The emergence of consumers who 
choose alternative, substitute products (e.g. mineral water) because of high 
prices. Private label products are becoming increasingly popular.)

Jómódú, de nem elkötelezett 
(Affluent but disengaded)

A fogyasztók a magas árak miatt sokkal szívesebben választanak jobb 
minőséget, mert már nem olyan magas az árkülönbség a közepes és a magas 
minőségű termékek között (pl. növényi tej). (High prices make consumers 
more willing to choose better quality products, because the price difference 
between medium and high quality products (e.g. vegetable milk) is not so 
high.)

Nem aggódó és lojális 
(Unworried and loyal)

Bizonyos termékek esetében a magasabb ár ellenére sem csökken a ke-
reslet (pl. csirkemell), bár szűkebb ezeknek a termékeknek a köre, egyre 
kevesebben vannak, akik nem aggódnak és márkahű fogyasztók. (For some 
products, demand is not falling despite higher prices (e.g. chicken breast), 
although the range of these products is narrower, with fewer and fewer 
consumers who are not worried about the concern and brand loyalty.)

Érzelmi kényelmet kereső 
(Looking for emotional comfort)

Továbbra is vannak olyan fogyasztók, akik a magas ár ellenére is megvásá-
rolják a termékeket, bár ez a két csoport esetében elenyésző volt. (There are 
still some consumers who buy products despite the high price, although this 
was still small for both groups.)

Forrás (Source): Saját szerkesztés (2023) (Authors’ own compilation (2023))

6. Összefoglalás – Summary

A 2022-ben és 2023-ban bekövetkező gazda-
sági változások, illetve az áremelkedés jelentős 
mértékben változtatták meg a fogyasztói, illet-
ve a vásárlási szokásokat.

Kutatásunk első lépése a hazai és külföldi 
szakirodalmak feldolgozása volt, amelyekben 
információt gyűjtöttünk a fogyasztói szokások-
ról, illetve a különböző fogyasztói reakciótípu-
sokról, mely a későbbi primer kutatásunk ve-
zérfonala lett.

Kutatásunk során a legfőbb célkitűzésünk 
a fogyasztók gondolkodásmódjának a megér-
tése volt, illetve annak a meghatározása, hogy 
az árak emelkedése hogyan változtatta meg a 
döntéshozatalukat, a fogyasztói magatartásu-
kat és a vásárlásaikat. A fókuszcsoportos inter-
jú keretében végzett kutatás egy mély, minősé-
gi felmérés volt, amelynek a kritériuma, hogy 
a résztvevő elsődleges vásárló legyen a háztar-
tásában.

Megállapításra került, hogy a fogyasztói 
tudatosság még inkább felerősödött, egyre 
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többen választják a minőséget, a szakértel-
met, a széles választékot a kényelem és az árak 
mellett. Az EU 2023-as kutatásában feltárt fo-
gyasztói reakciótípusok az áremelkedés hatá-
sára beazonosíthatóak voltak az egészségesnek 
vélt termékek tekintetében, habár az arányok 
jelentősen eltolódtak; sokan alternatívára szo-
rulnak, keresik a termékek helyettesíthetősé-
gét; és kevesebben vannak az aggodalommen-
tes, lojális és a jómódú, de nem elkötelezett 
fogyasztók. Az elmúlt időszakban megjelenő 
tartós áremelkedés hatására egyre nagyobb az 
árérzékenység, kevés azoknak az aránya, akik 
nem aggódnak emiatt. Az érzelmi kényelmet 
keresők aránya is alacsony, ez a csoport leg-
inkább a magas jövedelemmel rendelkező fo-
gyasztókra korlátozódik.

Azoknál, akik nincsenek tisztában a termé-
kek árával, nem következett be márkahűség 
változás és márkaelhagyás sem, azonban az 
árakat jól ismerők esetében a márkák közötti 
csapongás megfigyelhető. 

Mivel az ár továbbra is kiemelkedő fon-
tosságú a fogyasztók részére, ezért érdemes 
nagyobb hangsúlyt fektetni az online árfigyelő 
rendszer fejlesztésére, hozzáigazítva ezt a fo-
gyasztói igényekhez és preferenciákhoz, akár 
személyre szabni ezt a rendelkezésre álló erő-
források segítségével.

Mivel mindennapjaink központi témája 
az árak emelkedése, kutatásunk egy aktuális 
kérdéskört vizsgál, ezért bízunk benne, hogy 
jó alapul fog szolgálni egy jövőbeni kvantitatív 
kutatás kiegészítésére.
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AThe coronavirus pandemic caused profound changes in many aspects of people's lives, 
especially in the area of health behaviour. The restrictions caused by the pandemic have had 
negative effects on both the physical and mental health of society, while also transforming 
the way individuals exercise. The aim of our research was to analyse the changes in health 

behaviour of Hungarian adults, including their sporting habits as well as their mental health, caused 
by the COVID-19 pandemic. We also focused on comparing the experiences of a population that 
regularly participates in sport and a population that rarely or never participates in sport. Results of 
the survey showed that individuals who regularly participate in sport activities rated their general 
physical health significantly better than  those living a more sedentary life. More than half of the 
sample stated that they did not experience any particular change in their physical health, but the 
second highest percentage of respondents reported that their health had been affected negatively by 
the pandemic period. Results also showed that almost half of respondents said that their sporting 
habits had not changed as a result of the pandemic, while many reported that their  sporting 
frequency had decreased. Finally, we also analysed the changes in sporting habits with regard to the 
place of residence, finding that those individuals living in an apartment complex building were most 
likely to choose a different type of exercise from the one they had previously practised, while a higher 
proportion of individuals living in a suburban area, or with access to garden reported that they had 
started to doing sports. Our research provided partial confirmation that the pandemic had a negative 
effect  on people's health behaviour, but given the high levels of exercise in the target group, it is not 
surprising that many did not experience any change in sporting habits or physical health.
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1. Bevezetés – Introduction

Napjainkban az egészségmagatartás jelentő-
sége nagymértékben megnövekedett, melyben 
a COVID-19 világjárvány is szerepet játszott, 
s ezzel egyidőben a romló egészségmagatartás 
egyre nagyobb kihívásként van jelen világszer-
te (TAKÁCS et al., 2021). Az emberek egész-
ségmagatartása kihat a mindennapi életükre, 
beleértve a munkájukat, kapcsolataikat, testi 
és lelki egészségüket, továbbá társadalmi és 
gazdasági szempontból is kulcsfontosságú sze-
repet játszik (MELEG, 2002; OECD, 2021).

2. Szakirodalmi áttekintés – 
Literature Review

2.1. Egészségmagatartás – Health  
Behaviour

Az egészségmagatartás magába foglal minden 
olyan aktivitást, amit az egyén tesz azért az 
egészsége érdekében, illetve hite szerint, hogy 
megelőzze a betegségeket vagy még tünetmen-
tes szakaszában ismerje fel azokat (KASL és 
COBB, 1996).  Az egészségmagatartás BECKER 
(1974) szerint nem más, mint olyan cselekvések 
végrehajtása az egészség érdekében, melyeket 
befolyásolja a hozzáállás, tudás, gyakorlatok, 
az adott szituáció, szabályok és a normák. Egy 
másik megközelítés alapján az egészségmaga-
tartás olyan szokások, cselekvések és magatar-
tási minták, viselkedések összessége, melyek 
segítenek az egészség fenntartásában és hely-
reállításában (GOCHMAN, 1997). 

A kedvező egészségmagatartás számos be-
tegség kialakulásának kockázatát csökkent-
heti, ellenkező esetben pedig okozhatja bizo-
nyos betegségek bekövetkezését (NORMAN és 
CONNER, 1996). A leggyakrabban előforduló 
megbetegedések és halálozások száma (az ah-
hoz köthető betegségek kezelésével) redukál-
ható lenne, valamint pozitív hatással bírna az 
emberek életminőségére, amennyiben tudato-
sabban, jobb egészségmagatartással élnék az 
életüket (ALWAN et al., 2010; FISHER et al., 
2011). Továbbá alkalmas lehet az egyén visel-
kedésének, magatartásának szabályozására is 
(GOCHMAN, 1997).

Az egészség 2020 Index kutatásában sor 
került az európai lakosság egészségi állapotá-
nak vizsgálatára, ahol hazánk a 28. helyen áll a 
megkérdezett 50 országból (ZUIDBERG et al., 
2020). 

Az egészségmagatartás meghatározó ele-
mei közé tartozik a rendszeres testmozgás, fi-
zikai aktivitás, a kiegyensúlyozott lelki élet, a 
szűrővizsgálatok, személyi- és pihenés higiéni-
ája, valamint ide soroljuk a rendszeres önel-
lenőrzés mellett a tudatos táplálkozást és a ká-
ros szerek használatának kerülését is (HARRIS 
és GUTEN, 1979).

Kutatásunkban a sportolási szokások és 
mentális egészség változásaival foglalkoztunk, 
ezért a szakirodalmi áttekintésben is ezeket a 
tényezőket emeljük ki.

Számos kutató foglalkozott az évek során 
az egészségmagatartás egyik kulcselemével, a 
sporttal, valamint annak az egészségi állapot-
ra gyakorolt jótékony hatásaival. Széles körben 
elfogadottá vált, hogy a sport fontos szerepet 
játszik többek között olyan betegségek kocká-
zatának csökkentésében, mint az elhízás, cu-
korbetegség, szív és érrendszeri, illetve a daga-
natos megbetegedések (LACZKÓ és RÉTSÁGI, 
2015). Továbbá hozzájárul a hatékonyabb mun-
kavégzéshez, fokozza az életminőség szintjét, a 
stresszel való megküzdés képességét, valamint 
segít a testi és lelki egészség megőrzésében 
illetve fejlesztésében (GÉMES, 2008). Mind-
emellett a sporttevékenység végzése jelentős 
szerepet játszik a mozgás-szervrendszer műkö-
désének megőrzésében, s az egyensúly, fittség 
és rugalmasság növelése mellett javítja a csont- 
és izomerőt, valamint a motoros képességeket 
is egyaránt. Idősebb korban hozzájárul a jó 
funkcionális és mentális képességek megőrzé-
séhez is, redukálja a demencia és csontritkulás 
kialakulásának valószínűségét (JÁKÓ, 2012; 
WHO, 2021b). Az emberek sportolási szokása-
it számos tényező befolyásolhatja. Felmérések 
alapján a sporttevékenység végzése nagymér-
tékben függ az egyén nemétől (MARQUES et 
al., 2016), életkorától (MONIRUZZAMAN et 
al., 2016), iskola végzettségétől (KSH, 2018), 
lakóhelyének típusától (BERGIER, 2016) és az 
anyagi hátterétől is (KOVÁCS, 2016).

Az Eurobarométer 2022-es vizsgálatában 
foglalkoztak az európai lakosság sportolási 
szokásainak felmérésével, s az eredményeket 
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országonként rangsorolták. A kutatás rámuta-
tott arra, hogy a sporttevékenységet soha nem 
végző egyének arányát tekintve hazánk a 10. 
leginaktívabb ország Európában a maga 53%-
val, ami jóval az európai átlag (43%) felett van 
(EUROBAROMETER, 2022).

Az egészségmagatartás másik fontos ele-
me a mentális egészség, mely nem más, mint 
a jólét azon állapota, mely során az ember ké-
pes lesz arra, hogy megvalósítsa képességeit, a 
munkáját hatékonyan végezze, megbirkózzon 
az élet különböző stresszhelyzeteivel, továb-
bá a közösségi élet részévé váljon (EURÓPAI 
KÖZÖSSÉG BIZOTTSÁGA, 2006). A mentá-
lis egészség összetevői többfajta szemponton 
alapulnak: gazdasági, társadalmi, családi és 
egyéni aspektusokon. Az iskolai végzettség, 
társadalmi státusz, jövedelem, életkörülmé-
nyek, a nem, életkor és a társas támogatottság 
egyaránt meghatározói a mentális egészség-
nek. Az egyén fizikai állapota és lelki egészsége 
szorosan összefüggenek egymással, s előbbit 
sok olyan tényező is befolyásolja, amelyek az 
emberek mindennapjaiban jelentős szerepet 
játszanak (NAGY, 2016). A mentális egészség 
szempontjából a legkockázatosabb tényezők-
nek a stresszhatásokat, illetve a depresszív tü-
neteket tartjuk, ezzel szemben a legfontosabb 
és legelismertebb védőfaktorként a sportolás 
és rendszeres testedzés van jelen a köztudat-
ban (KOPP és SKRABSKI, 1995; PIKÓ, 2005; 
URBÁN et al., 2005; EURÓPAI KÖZÖSSÉG 
BIZOTTSÁGA, 2006). A mentális egészség vo-
natkozásában a sportnak számos, kedvező ha-
tása bizonyított. Oldja a szorongást, a stresszt, 
jobb közérzetet, hangulatot, örömöt és erősödő 
kontrollérzést eredményez, növeli az önbecsü-
lést, önbizalmat, munkakedvet és hatékonysá-
got. Továbbá csökkenti a depresszió és a füg-
gőségek kialakulásának kockázatát, motivál 
a kreativitásra és nem utolsó sorban enyhíti 
a depresszív tüneteket (PAÁR, 2011; PETRI-
KA, 2012; JÁKÓ, 2012; LACZKÓ és RÉTSÁGI, 
2015; WHO, 2021b).

Az Európai Unióban közel 84 millióan küz-
denek mentális eredetű betegségekkel, mely-
nek költsége több, mint 600 milliárd euróra 
tehető. Kitérve Magyarországra, az öngyilkos-
ságok számát tekintve 2019-ben a 8. helyen 
áll a megkérdezett 38 országok közül, mely az 
OECD átlag felett van (OECD, 2021). 

A koronavírus megjelenésével együtt járó 
korlátozások azonban nagymértékben befo-
lyásolták az emberek testi és lelki egészségét 
egyaránt. Sokak számára problémát jelentett 
a karantén időszakában egy újszerű napi rutin 
kialakítása, a munka, tanulás és a szabadidős 
tevékenységek közti egyensúly megtalálása 
(SZLAMKA et al., 2021). Számos vizsgálat ké-
szült a járvány időszakában a sportolási szoká-
sok változásáról, s az általunk tanulmányozott 
kutatások arra a következtetésre jutottak, hogy 
az emberek sportolási és fizikai aktivitásának 
gyakorisága is csökkent a pandémia alatt (AN-
TAL et al., 2020; VIOLANT-HOLZ et al., 2020; 
KOZMA és MORAVECZ, 2021; ÁCS et al., 
2021; TÓTH et al., 2022). Azonban olyan ered-
mény is született az utóbbi időben, mely arról 
tesz bizonyságot, hogy a pandémia előtti idő-
szakhoz képest nem, vagy csak kis mértékben 
redukálódott az egyének sportolási gyakorisága 
(SZÁZADVÉG, 2021).

A pandémia alatt tapasztalt csökkenő 
sportolási gyakoriság és fizikai aktivitás töb-
bek között annak köszönhető, hogy a lezárá-
sok és további járványügyi intézkedések miatt 
korlátozottan voltak elérhetők a különböző 
sportolási lehetőségek, valamint az otthoni 
munkavégzés során teljes mértékben átalakult 
az emberek napi rutinja, s ezáltal megnöve-
kedett az ülő életmód gyakorisága is  (VIO-
LAND-HOLZ et al., 2020; TÓTH et al., 2022; 
SZLAMKA et al., 2021).

A koronavírus járvány idején számos ténye-
ző negatív irányba befolyásolta a lakosság men-
tális jóllétét. A mentális betegségek, szorongás, 
depresszió gyakoriságának növekedéséhez 
(OECD, 2021) hozzájárult többek között az új 
helyzet miatt kialakult félelem, bizonytalanság, 
az aggodalom a szeretteik jólléte és munkájuk 
elvesztése okán, az anyagi bizonytalanság, a 
napi rutin megváltozása (KIRÁLY et al., 2020; 
TÚRY és SZÉNYEI, 2020). 

Ahogy az korábban említésre került, a 
sportolás egyik pozitívuma, hogy segítségével 
redukálható a mentális eredetű betegségek 
kialakulásának kockázata, illetve a már meg-
lévő problémák javítására is megoldásként 
szolgálnak. Azonban a járvány időszakában a 
sporttevékenységekhez való hozzáférés jelen-
tős mértékben szabályozásra került, így a leg-
kézenfekvőbb eszköz nem volt elérhető a lakos-
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ság számára (ÁCS et al., 2021). Mindemellett 
a társadalmi tevékenységek szabályozása mel-
lett a közösségi élettel, szabadidős tevékeny-
ségekkel, továbbá a szórakozással összefüggő 
szolgáltatások korlátozása egyfajta szociális 
elszigeteltséget okozott az emberek életében, 
mely nehezítő körülmény volt a lakosság szá-
mára a mentális egészségük fenntartása tekin-
tetében (MORENO et al., 2020; FONYÓ, 2021; 
SZLAMKA et al., 2021). Az előbb felsoroltak 
tovább fokozták a problémák súlyosbodását, 
mely következtében egyre több ember életében 
jelent meg a kilátástalanság, valamint a moti-
váció- és reményvesztettség is (SZLAMKA et 
al., 2021; XIE et al., 2022).

Az Egészségügyi Világszervezet kiemelt fon-
tosságúnak tekintette a pandémia időszakában 
a megváltozott életkörülményekhez való alkal-
mazkodást, ezért a „Healthy at home” („ott-
hon, egészségesen”) nevű projekt keretében, 5 
kulcsfontosságú témát érintve tett ajánlásokat 
az emberek számára. Céljuk az volt, hogy a jár-
ványhelyzet okozta, az egyéneket érintő negatív 
hatásokat enyhítsék vagy csökkentsék a kiala-
kulásuk, súlyosbodásuk kockázatát. Az említett 
5 területből az első kettő a lakosság mentális 
egészségével és fizikai aktivitásával van össze-
függésben, ezzel tükrözve a két faktor fontos-
ságát (WHOa, 2021; WHOb, 2021). A fizikai 
aktivitással összefüggő tanácsok között szere-
pel többek között az online edzések kipróbá-
lása, zenére táncolás, ugrókötelezés, lépcsőzés 
és izomerősítő/nyújtó/egyensúlygyakorlatok 
végzése (WHOb, 2021).

3. Anyag és módszer – Material 
and Method

A kutatásban a felnőttek életében a COVID-19 
járvány okozta lelki egészséggel és sportolási 
szokásokkal kapcsolatos változások felmérésé-
re került sor. 

A válaszadók tapasztalatainak felmérése 
kérdőíves megkérdezéssel történt, mely kitöl-
tésére online – a Google Kérdőív segítségével – 
és papír alapon egyaránt volt lehetőség (2022.
január 5-től március 8-ig), anonim, önkéntes 
formában. A kérdőívet 3 fő egység alkotta, 
mely összesen 18 zárt típusú kérdést tartalma-
zott. Ebből 6-nál Likert skála, míg 12-nél fele-
letválasztós kérdések segítségével mértük fel a 
tapasztalatokat. 

A kérdőíves megkérdezés keretében kapott 
adatok elemzéséhez leíró statisztikát használ-
tunk, mely során Microsoft Excelt és az SPSS-t 
(Statistical Package for the Social Sciences) 
alkalmaztuk. Az adatok feldolgozásánál ke-
reszttábla elemzést használtuk az egyének lak-
helyének típusai és a megváltozott sportolási 
szokások közötti különbségek, jellemzők meg-
állapítására, valamint annak felmérésére, hogy 
a válaszadók sportolási gyakorisága hogyan be-
folyásolta a mentális egészségüket a COVID-19 
járvány idején. Ezt követően pedig Cramer’s 
V együtthatóval vizsgáltuk a nominális-nomi-
nális és nominális-ordinális változók közötti 
kapcsolati erősségeket. Végül ahhoz, hogy két, 
egymástól független csoport átlagait össze tud-
juk hasonlítani adott változók vonatkozásában, 
független mintás T-próbát használtunk- a testi 
és lelki egészség alakulásának vizsgálatára a 
sportolási szokások tükrében.

A vizsgálatban 336 fő vett részt, melynek 
39%-a férfi, és 61%-a női kitöltő volt. A kitöltők 
túlnyomó többsége (83%) a 18-29 évesek cso-
portjába tartozik.

Korcsoportonként vizsgálva a 30-39 éves 
kategóriából 8%, a 40-49 évesektől 6%-ban ér-
kezett kitöltés. Az 50 évnél idősebb korosztály a 
minta 2,8%-át tették ki. A lakhely típus szerinti 
megoszlást tekintve, a megkérdezettek 56,8%-
a kertesházban lakik, míg 25%-uk panelben, 
18,2%-uk pedig társasházban élik az életüket a 
mindennapokban (1. táblázat).
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1. táblázat 	 table 1
A minta megoszlása demográfiai adatok szerint 
(Distribution of the Sample by Demographics)

Megnevezés (Label)
A minta megoszlása (Sample distribution)

Összes megkérdezett (Total number of 
respondents)

Fő (Count) %

Összesen (Total) 336 100

Nemek (Gender)

Férfi (Male) 132 39,3

Nő (Female) 204 60,7

Életkor (Age)

18–29 év (18–29 years) 280 83,3

30–39 év (30–39 years)   27   8,0

40–49 év (40–49 years)   21   6,3

50 év felett (50 years and older)     8   2,4

Lakhely típus (Type of residence)

Kertes ház (Detached house) 191 56,8

Panelház (Panel house)   84 25,0

Társasház (Condominium)   61 18,2

Forrás (Source): Saját szerkesztés (2022) (Authors’ own compilation (2022))

3. Eredmények – Results

3.1. Sportolási szokások – Sporting 
Habits

A vizsgálatunk fókuszában a megkérdezettek 
egészségmagatartásának két tényezője, a men-
tális egészség és a sportolási szokások felméré-
se állt. 

Az Eurobarométer szerint nem sportolók-
nak tekintjük azokat az egyéneket, akik maxi-
mum három, vagy annál ritkábban sportolnak 
havonta, illetve akik soha nem végeznek sport-
tevékenységet. A sportolók csoportjába pedig a 
hetente legalább egy alkalommal sportolók tar-

toznak (EUROBAROMETER, 2022). Felméré-
sünkben ehhez igazodva a résztvevők 4 opció 
közül választhattak a sportolási gyakoriságra 
irányuló kérdésnél: legalább ötször egy héten, 
1-4 alkalommal egy héten, legfeljebb 3 vagy ke-
vesebb alkalommal havonta, illetve soha.

A megkérdezettek sportolási szokásaival 
kapcsolatos válaszait összevetettük az általunk 
korábban vizsgált pandémia előtti adatokkal 
(PFAU és KANYÓ, 2020), valamint az EURO-
BAROMETER (2022) eredményeivel. Utóbbi 
során két egységet alkottunk az adatokból, ahol 
az egyik a megkérdezett uniós országok átlagát, 
a másik pedig a magyar középértéket tükrözik.

Az egészségmagatartás tényezőinek változása a COVID-19 hatására
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1. ábra	 fig. 1
Sportolási szokások összehasonlítása (Comparing Sporting Habits)

Forrás (Source): Saját szerkesztés az Eurobarométer (2022) alapján (Authors’ own compilation based on  
EUROBAROMETER (2022) alapján)

Az 1. ábrán látható, hogy az Eurobarométer 
2022-es felmérésében hazánkban magasabb a 
nem sportolók aránya (74%), mint az EU átlag 
(62%). Továbbá elmondható az is, hogy a saját 
kutatásaink vonatkozásában 2020-ról 2022-re 
szintén növekedés tapasztalható a sporttevé-
kenységet nem, vagy csak ritkán végző egyéne-
ket tekintve. Megállapítható, hogy a pandémia 
a sporttevékenységet illetően negatívan befo-
lyásolta a mozgás gyakoriságát, annak ellenére, 
hogy kutatásunkban a fiatal felnőtt lakosság 
vett részt.

3.2. Sportolási szokások változása – 
Change in Sports Habits

A kutatás során a későbbiekben egy többszö-

rös választási lehetőséget adó kérdés keretében 
mértük fel, hogy a válaszadók szerint milyen 
változás ment végbe a sportolási szokásaikban 
a pandémia idején (2. ábra).

A válaszokat 4 kategóriába soroltunk, me-
lyek a következők voltak: „nem változott”, 
„igen, más típusú, korábban űzött mozgás-
formától eltérőt választottam”, pozitív irányú 
változás (akik elkezdtek sportolni, vagy többet 
sportolnak, mint a pandémia előtt), s végül a 
negatív változás (akik abbahagyták a sporto-
lást, illetve akik kevesebbet sportolnak, mint a 
járványhelyzet előtt).

A 2. ábra prezentálja, hogy nagy arányban 
(43%) számoltak be arról a megkérdezettek, 
hogy nem történt változás a sportolási szokása-
ikat tekintve a járvány időszakában, míg 11%-

2. ábra	 fig. 2
Sportolási szokások változása a pandémia idején 

(Changes in Sporting Habits During the Pandemic)
Forrás (Source): Saját szerkesztés (2022) (Authors’ own compilation (2022))
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uk jelezte, hogy más típusú, korábban űzött 
mozgásformától eltérőt választott. A minta 
32%-a arról tett bizonyságot, hogy a sportolási 
gyakorisága negatív irányt vett a járvány ide-
jén, míg 11%-a pozitív irányú változást tapasz-
talt a sportolási szokásait tekintve.

A pandémia hatására bekövetkezett sporto-
lási szokások változásával kapcsolatos kérdést 
tovább elemeztük. Azon résztvevők tapaszta-
lataira voltunk kíváncsiak, akik más típusú, a 
korábban űzött mozgásformától eltérőt válasz-
tottak a COVID-19 járvány eredményeképp. 
A kapott válaszokat a megkérdezettek lakhe-
lyének típusa (kertesház, panel/társasház) 

tükrében vizsgáltuk kereszttábla segítéségé-
vel, annak érdekében, hogy kiderüljön, van-e 
szignifikáns összefüggés a változók között, s 
ha igen, akkor milyen erősségű. A 2. táblázat 
összefoglalja, hogy a megkérdezett közül, azok, 
akik panel, illetve társasházban élnek (15,3%) 
többen jelölték az ,,Igen, más típusú, korábban 
űzött mozgásformától eltérőt választottam”, 
mint a kertesházban lakók (8,3%). A Fisher’s 
exact teszt alapján bebizonyosodott, hogy a 
sportolási szokások változásának vonatkozásá-
ban a különböző lakhelyek típusa között szig-
nifikáns eltérés van (p=0,035, p<0,05).

2. táblázat 	 table 2
A más típusú, korábban űzött mozgásformától eltérőt választó népesség vizsgálata a lakhely 

típus szerinti megoszlásban
(Analysis of the Population Choosing a Different Type of Physical Activity from the One 

Previously Used, by Type of Residence)

Forrás (Source): Saját szerkesztés (2022) (Authors’ own compilation (2022))

,,Igen, más típusú, korábban 
űzött mozgásformától eltérőt 
választottam” ("Yes, I chose 
a different type of exercise 

from the one I had done 
before")

Lakhely típus (Type of residence)

Kertesház 
(Detached 

house)

Panel/társasház (Panel 
house/condiminium)

Összesen 
(Total)

Jelölte (Selected)

Fő (Count) 16 22 38

Lakhely típus 
(%) (Type of 
residence)

8,3 15,3 11,3

Nem jelölte (Not selected)

Fő (Count) 176 122 298

Lakhely típus 
(%) (Type of 
residence)

91,7 84,7 88,7

Fischer's Exact test 0,035

Cramer's V 0,109

A Cramer’s V együttható értéke 0,109, ami 
alapján megállapítható, hogy a sportolási szo-
kások változását tekintve (,,Igen, más típusú, 
korábban űzött mozgásformától eltérőt válasz-
tottam”), a kertes, illetve panel/társasházban 
élők között gyenge szignifikáns kapcsolat van.

A kutatásunk során kereszttábla segítségé-
vel vizsgáltuk tovább a sportolási szokásokra 
irányuló kérdésnél az „igen, elkezdtem spor-
tolni” opciót választó népességet. A csoport 
válaszait párhuzamba állítottuk a lakhelyük tí-
pusával, a kertesházban és panel/társasházban 
élők közötti összefüggés, illetve szignifikáns 
eredmény esetén a kapcsolat szorosságának 
vizsgálata céljából (3. táblázat).

A kertesházban élő válaszadók nagyobb 
arányban jelezték (11,5%) a panel vagy társas-
házban élőknél (5,6%), hogy a pandémiás idő-
szak miatt változás következett be az életükben 
a sportolási szokásokat tekintve, mivel elkezd-
tek sportolni. A Fischer’s Exact teszt segítségé-
vel megállapítható, hogy a kertesházban és a 
társas/panelházban élők között szignifikáns az 
eltérés van a sportolási szokások változásának 
(,,Igen, elkezdtem sportolni”) vonatkozásában 
(p=0,044, p<0,05).

A Cramer’s V értéke alapján a szignifikáns 
kapcsolat szorosságáról elmondható, hogy 
gyenge erősségű (0,102).
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3. táblázat 	 table 3
Az „igen, elkezdtem sportolni” opciót választó népesség vizsgálata a lakhely típus szerinti 

megoszlásban
(Analysis of the Population Choosing the Option "Yes, I Started Doing Sports" by Type of 

Residence)

Forrás (Source): Saját szerkesztés (2022) (Authors’ own compilation (2022))

,,Igen, elkezdtem sportolni” 
("Yes, I started doing 

sports")

Lakhely típus (Type of residence)

Kertesház 
(Detached 

house)

Panel/társasház (Panel 
house/condiminium)

Összesen 
(Total)

Jelölte (Selected)

Fő (Count) 22 8 30

Lakhely típus 
(%) (Type of 
residence)

11,5 5,6 8,9

Nem jelölte (Not selected)

Fő (Count) 170 136 306

Lakhely típus 
(%) (Type of 
residence)

88,5 94,4 91,1

Fischer's Excact test 0,044

Cramer's V 0,102

3.3. Testi és lelki egészség változása 
a pandémia idején – Changes in 
Physical and Mental Health During the 
Pandemic

A vizsgálat során elemeztük, hogy miként ala-
kult a résztvevők általános testi és lelki egész-
sége a COVID-19 járvány időszakában, a spor-
tolási gyakoriság függvényében. Az általános 
testi és lelki egészség szubjektív értékelésénél 
két kérdésben, 5 fokú Likert skálán (1=elkép-
zelhető legrosszabb, 2=rossz, 3=közepes, 4=jó 
5= elképzelhető legjobb) volt lehetőségük a 
megkérdezettnek értékelni az általános testi 
és lelki állapotukat. A sportolási gyakorisággal 
kapcsolatos megkérdezésnél 4 opciót adtunk 
meg (legalább 5-ször egy héten, 1-4 alkalom-
mal hetente, legfeljebb 3, vagy kevesebb al-
kalommal havonta, soha), majd a válaszokat 
két kategóriába soroltuk be. A rendszeresen 
sportolók csoportjában azon egyének tartoz-
nak, akik hetente legalább ötször, illetve 1-4 
alkalommal sportolnak hetente. A rendszere-
sen nem sportolók csoportjába pedig a havonta 
legfeljebb három, vagy kevesebb alkalommal, 
illetve a sporttevékenységet soha nem végző 
egyéneket soroltam.

A két minta összehasonlítására független 
mintás T-próbát alkalmaztunk (4. táblázat).

A rendszeresen sportolók populációja az ál-
talános testi egészségüket átlagosan az 5 fokú 
Likert skálán inkább jóra értékelték (3,47), míg 
a rendszeresen nem sportolók közepesnek ítél-
ték meg a vizsgált tényezőt (3,04). A Levene’s 
teszt segítségével kiderült, hogy szignifikáns 
eltérés van a vizsgált csoportok szórása között 
(p=0,017, p<0,05). Tovább elemezve a mintát, 
a kétoldalú t-próba is szignifikáns különbséget 
mutatott (p=0,000, p<0,05) az általános testi 
egészség (korlátozások idején) vonatkozásá-
ban, a sportolók és nem sportolók populációja 
között.

Az általános lelki egészség szubjektív érté-
kelését tekintve elmondható, hogy a mintában 
szereplő sportolók átlagosan jobbra értékelték 
(2,95), mint a nem sportolók (2,79). A Leve-
ne’s teszt által kapott eredmények arra enged-
nek következtetni, hogy a csoportok homogé-
nek a szórás tekintetében (p=0,217, p>0,05, 
F=1,529). Az elvégzett kétoldalú t-próba alap-
ján megállapítható, hogy nincs szignifikáns kü-
lönbség a megkérdezett rendszeresen sporto-
lók és a rendszeresen nem sportolók csoportja 
között a tekintetben, hogy milyen az általános 
lelki egészségük szubjektív megítélése a CO-
VID-19 korlátozások idején (p=0,174, p>0,05).

A következő megkérdezés arra irányult, 
hogy a kutatásban résztvevők összességében 

Pfau, C. – Kanyó, K. Zs.



Táplálkozásmarketing 	 X. évfolyam, 2023/2. szám

25

hogyan vélekednek a járvány hatásáról a testi 
egészségük kapcsán, az azt megelőző időszak-
hoz képest.

A legtöbb megkérdezettek szerint (55%) a 
járványnak nem volt különösebb hatása a tes-

ti egészségükre (3. ábra). Azok, akik romlást 
érzékeltek a testi egészségük kapcsán, a min-
ta 37%-át, míg a testükben végbemenő pozitív 
változásokat tapasztalók a válaszadók 8%-át 
teszik ki.

4. táblázat 	 table 4
T-próbás vizsgálat a megkérdezettek COVID-19 korlátozások alatti általános testi és lelki 

egészségével kapcsolatban, a sportolási gyakoriság tükrében
(T-test on Respondents' General Physical and Mental Health During COVID-19 Restrictions 

in Relation to Sport Frequency)

Forrás (Source): Saját szerkesztés (2022) (Authors’ own compilation (2022))

Csoport statisztika (Groups statistics)

Likert skála (5) 
1=elképzelhető legrosszabb 

(worst) 5= elképzelhető 
legjobb (best)

Sportolási 
gyakoriság 

(Frequency of 
sport)

Fő 
(Count)

Átlag 
(Mean)

Szórás 
(Standard 
deviation)

Std. Error 
Mean

Általános testi egészség a 
COVID-19 korlátozások alatt 
(General physical health during 
COVID-19 restrictions)

Rendszeres 
(Regular) 199 3,47 1,039 0,074

Nem rendszeres 
(Not regular) 137 3,04 0,984 0,084

Általános lelki egészség a 
COVID-19 korlátozások alatt 
(General mental health during 
COVID-19 restrictions)

Rendszeres 
(Regular) 199 2,95 1,067 0,076

Nem rendszeres 
(Not regular) 137 2,79 1,067 0,091

T-Test
Independent Samples Test

Levene's test for Equality of 
Variances T- test for Equality of Means

Általános testi egészség a 
COVID-19 korlátozások alatt 
(General physical health during 
COVID-19 restrictions)

F Sig. t df Sig. 
(2-tailed)

5,734 0,017 3,797 334 0,000

Általános lelki egészség a 
COVID-19 korlátozások alatt 
(General mental health during 
COVID-19 restrictions)

1,529 0,217 1,363 334 0,174

3. ábra	 fig. 3
A COVID-19 hatása a testi egészségre (Effect of COVID-19 on Physical Health)

Forrás (Source): Saját szerkesztés (2022) (Authors’ own compilation (2022))
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4. Következtetések és  
javaslatok – Conclusions and 
Proposals

A kutatás eredményeinek fényében megálla-
pítható, hogy a válaszadók 59%-a rendszeresen 
sportol, míg 41%-uk a nem sportolók csoport-
jába sorolható. A vizsgálat rámutatott arra is, 
hogy a megkérdezettek többségének sportolási 
szokásai a pandémia hatására nem változtak 
(43%), míg a második legnagyobb arányban 
arról számoltak be a válaszadók, hogy csökkent 
a sportolási gyakoriságuk (32%). A Századvég 
2020-as felmérésében hasonló eredmények 
születtek: a magyar felnőtt lakosság sporto-
lási szokásaiban jelentős változás nem követ-
kezett be, csupán minimális csökkenés volt 
tapasztalható a sportolási gyakoriságot tekint-
ve (SZÁZADVÉG, 2021). Ezzel ellentétben az 
elmúlt években több olyan kutatás is készült, 
melyek során arra a következtetésre jutottak, 
hogy mivel összefüggés van a korlátozások és 
a sportolási gyakoriság változása között, ezért 
visszaesés volt tapasztalható a magyar lakosság 
fizikai aktivitását és sportolási gyakoriságát te-
kintve (ANTAL et al., 2020; ÁCS et al., 2021; 
TÓTH et al., 2022). A sportolási gyakorisággal 
kapcsolatos eredményeink valószínűleg an-
nak is köszönhetők, hogy magas a célcsoport 
sportolási gyakorisága, valamint a legnagyobb 
arányban a fiatal felnőttek válaszoltak a kérdé-
sekre.

A megkérdezett lakhely típus szerinti 
megoszlásában, a panel/társasházban élőkre 
jellemzőbb volt (15,3%) hogy más típusú, ko-
rábban űzött mozgásformától eltérőt választot-
tak, mint a kertesházban lakók (8,3%). Azon 
válaszadók, akik kertesházban élnek, nagyobb 
arányban jelezték (11,5%) a panel vagy társas-
házban élőknél (5,6%), hogy elkezdtek spor-
tolni a pandémia idején. A járványügyi intéz-
kedések miatt korlátozottan voltak elérhetők 
a különböző sportolási lehetőségek, valamint 
az otthoni munkavégzés során teljes mérték-
ben átalakult az emberek napi rutinja, s ezáltal 
megnövekedett az ülő életmód gyakorisága is 
(VIOLANT-HOLZ et al., 2020; SZLAMKA et 
al., 2021; TÓTH et al., 2022).

A vizsgálat kiterjedt a COVID-19 járvány, 
a testi egészségre gyakorolt hatásának felmé-

résére is, ahol a legtöbben (55%) úgy vélték, 
hogy nem volt rájuk hatással. Azon megkérde-
zettek, akik szerint romlott a testi egészségük a 
pandémia hatására, a minta 37%-át tették ki, 
míg a pozitív változást tapasztalók csupán 8%-
os arányban jeleztek vissza. Összehasonlítva 
más kutatásokkal hasonló eredményt kaptunk. 
Sipos (2021) elemzése szerint a válaszadók 
6,4%-a tapasztalt magán pozitív irányú válto-
zást a korlátozások hatására, míg a második 
legnagyobb arány (21,5%) azok körében volt 
megfigyelhető, akiknek romlott a testi egészsé-
gük. Legtöbben itt is a „nem változott” opciót 
jelölték 72,1 %-ban (SIPOS, 2021). A sportolás 
tükrében vizsgáltuk a testi és lelki egészség vál-
tozását. A rendszeresen sportolók az általános 
testi és lelki egészségüket egyaránt jobbra érté-
kelték, mint a ritkán vagy soha nem sportolók. 
Tovább elemezve az eredményeket szignifikáns 
különbséget kaptunk a testi egészség tekinteté-
ben. A pandémia mentális egészségre tett hatá-
sát más kutatásokkal is bizonyították (TÓTH et 
al., 2022; SIPOS, 2021), de a sportolás tükré-
ben nem készült ilyen tanulmány.

Hasonló járványidőszak idején, ha szigorú 
korlátozásokat kell bevezetni, érdemes lenne 
széles körben biztosítani a sportolással kap-
csolatos lehetőségeket. Fontos lehet a lakosság 
számára az ajánlások biztosítása, amelyek a 
társadalom minden rétegének megfelelő taná-
csot tud adni. Továbbá a webalapú technológi-
ák, virtuális térben elérhető mozgásprogramok 
népszerűsítése is segíthet a napi fizikai aktivi-
tás rutinjának kialakításához és fenntartásához 
a korlátozások idején.

5. Összefoglalás – Summary

A világjárványnak köszönhetően bekövetkezett 
változások miatt az utóbbi időkben nagymér-
tékben felértékelődött az egészségmagatartás 
témaköre, melyben hazánk több tényező tekin-
tetében az Uniós átlag alatt teljesít. A kutatá-
sunkban a felnőttek sportolási szokásait és lel-
ki egészségi állapotát, valamint ezek változását 
vizsgáltuk a járványhelyzet vonatkozásában. 
A kérdőíves felmérés során kapott eredmé-
nyek fényében megállapításra került, hogy a 
járványhelyzet legtöbb esetben nem okozott 
változást a válaszadók sportolási szokásaiban, 
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míg a második legnagyobb arányban arról szá-
moltak be, hogy csökkent a sportolási gyakori-
ságuk. Továbbá arra is fény derült, hogy a meg-
kérdezett panel és társasházban élő egyének 
szignifikánsan nagyobb arányban választottak 
más típusú, korábbitól eltérő mozgásformát, 
mint a kertesházban élők. Megállapításra ke-
rült az is, hogy azon válaszadókra, akik kertes-
házban élik az életüket, szignifikánsan jellem-
zőbb volt, hogy elkezdtek sportolni, szemben 
a panel és társasházban lakókkal. Az eredmé-
nyek alapján elmondható, hogy a rendszeresen 
sportolók populációja az általános testi egész-
ségüket szignifikánsan jobbra értékelte, mint 
a nem sportolók csoportja. Továbbá a lelki 
egészség tükrében is jobb állapotról számolt be 
a sporttevékenységet végző népesség a sporto-
lás szempontjából inaktívakkal szemben, azon-
ban az elvégzett tesztek ebben az esetben nem 
mutattak szignifikáns eltérést. Végül a meg-
kérdezettek több, mint fele jelezte, hogy nem 
volt különösebb változás a testi egészségüket 
illetően a pandémia hatására, míg a második 
legnagyobb arányban arról számoltak be, hogy 
összességében romlott az egészségi állapotuk.
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1. Introduction

1.1. The Role and Forms of Sales  
Promotion Activities 

After the millennium, the commercial 
marketing tools of retail chains continued to 
evolve along with the service level (PÓLYA 
and PÉNZES, 2019). Together, ownership 
expectations, the pressure of urgent success, 
shortened brand life cycles and accelerating 
innovation are forcing corporate leaders to 
think about their brand management decisions 
in a shorter time period. Among many other 
things, this is the reason why sales promotion, 
which focuses primarily on increasing traffic, 
is gets more emphasis and role within the 
marketing communication tools, the long-term 
cognitive and emotional influence of consumers 
is only secondary. The sales promotion 
impact on consumers can be financial, but in 
many cases even emotional. Sales promotion 
therefore we can talk about utilitarian and 
hedonistic effects. Savings, better quality at 
the same price and convenience of shopping 
can be considered an utilitarian advantage. 
Sales promotion the possibility of discovery, 
entertainment, but even higher self-esteem 
can be a hedonistic advantage (HORVÁTH and 
BAUER, 2013).

The system of sales promotion tools is rich. 
It also includes the presentation and placement 
of goods through price and consumer 
information tools. Among the tools, the 
literatures we investigated highlight the role of 
point-of-sale advertising and merchandising, 
which are closely related to the research topic. 
Point of Sale (POS) and Point of Purchase 
(POP) tools affect customers in the stores and 
are part of on-line communications (PÉNZES, 
2005). The tools of sales promotion are varied 
in the store chain practice. It largely depends on 
the degree to which the given tool fits the goals 
of the examined store chain, to what extent 
it provides a competitive advantage and how 
economical its application is. Customer loyalty 
systems and regularly organized rebates, which 
are primarily aimed at increasing revenue, 
generating needs and maintaining loyalty, 
are now standard tools in retail chains. The 
database of loyal customer systems can provide 

the basis for direct customer access and online 
communication (PÉNZES, 2010; PÉNZES and 
PÓLYA, 2019).

Sales promotion have many effects, but 
its mean different things to the retailers and 
different things to the consumers. It is most 
favorable for the retailers if, in addition to the 
increase in turnover, the number of customers 
also increases, while producers want to achieve 
a category change primarily in favor of their 
own products and at the expense of others. Sales 
promotion can bring a change in behavior, but 
we should not forget about mental reactions 
either. Among other things, a lower reference 
price may develop in consumers’ mind, so they 
may insist on a lower price level in the future 
and wait for another promotion (HORVÁTH 
and BAUER, 2013).

1.2. Interrelation Between Procurement 
and Sales Promotion 

Goods turnover of retailing companies 
especially procurement must be investigated 
for reaching the goals of our paper. First of 
all the point of view of discounts, reductions 
and subsidies of procurement. Procurement 
was mentioned as a retailing function 
(McGOLDRICK, 1990; TONNDORF, 1997), 
and micro-economic function (PÉNZES and 
GYENGE, 2010). The procurement of retailing 
company task is buying goods for satisfying 
the customer’s needs (DUDÁS, 2012), for 
reaching competitive and economic advantage 
(PÉNZES and GYENGE, 2010), value 
(VÖRÖSMARTY, 2001). Economic conditions 
of procurement criteria contain discounts and 
advertisement subsidy (NILSSON and HOST, 
1987; KOPPELMANN, 1997), rabat (SCHENK, 
2007). 

Buying syndicates/Purchasing groups 
often organize two-level rebates (country 
and regional) (AGÁRDI, 2010). The types 
of supplier’s discount: commercial, volume, 
promotional, seasonal and paying (JUHÁSZ et 
al., 2006). The types of commercial promotion 
discount from the total sum of invoice, returns 
invoice, free goods, discount of cooperation 
advertisement, discount of placement, turnover 
promotions, conditions of financing stock, 
shelf fee, street fee (BLATTBERG and NESLIN, 
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1993; AGÁRDI, 2010; HORVÁTH and BAUER, 
2013; SZAKÁLY 2017) promotion of invoice-
return invoice (AGÁRDI, 2010; HORVÁTH and 
BAUER, 2013). We are focusing such types of 
discounts which contribute to the organization 
of sales promotion. These discounts named 
commercial promotion (AGÁRDI, 2010; 
HORVÁTH and BAUER, 2013; SZAKÁLY, 
2017,), incentive discount (KOTTLER and 
KELLER, 2012) promotional discount 
(REKETTYE, 2011). Classic promotional 
discounts are granted by the producer to 
retailers for the purpose of carrying out local 
sales promotion tasks (REKETTYE, 2011). 
Willingness to buy of consumers and food 
supply chain may be supported by different 
discounts (PANYOR et al., 2019).

We concluded that different authors found 
interrelation between retailer's promotion 
activities and efficient procurement, which can 
be characterized by a complex system of actors 
and elements of activity.

2. Material and Method

The investigation of the topic was based on 
secondary and primary information, which 
made it possible to compare the results of 
our regional primary research with national 
research results and to compare the value 
judgments of people living in settlements with 
different purchasing power and store chain 
network.

• During our secondary research, we relied 
on the CSO database, market research results 
and publications of the relationship between 
store chains and consumer behaviour.

• The primary research was taken in the 
form of in-depth interviews, observations 
and interviews, in the latter the students 
of the Wekerle Business School and the 
John von Neumann University participated 
as interviewers. During the analysis, 650 
evaluable questionnaires were processed.

• The objectives of the structured interviews 
were: understanding the role of procurement 
discounts, rebates and support in organization 
of promotions in general and product-specific 
in Hungarian and multinational retail chains. 
The interviews were conducted face-to-face 
in February 2021, after preliminary telephone 
appointment, with the procurement director 
and marketing manager of a member company 
at a Hungarian store chain, and with a store 
manager at a multinational store chain.

2.1. Size and Composition of the Sample 

36% of the respondents were men and 
64% were women, which corresponds to 
the composition of domestic food buyers. 
Examining the composition by age, it can be 
stated that the questionnaire was filled in the 
largest proportion by those in the 41-51 age 
category, followed by those under 20 (18%) 
and then by the thirties (16.7%).

80.6% of the respondents declared 
themselves to be in an average financial 
situation, 6.2% cent to be below average, and 
13.2% to be in a higher income category. In 
our opinion, the place of residence and its 
size is an important grouping criterion due to 
the differences in purchasing power and the 
differences in the store network characteristic 
of the types of settlements.

Fig. 1	
Composition of Respondents by Location, % (N=650)

Source: Authors’ own compilation (2022)

Fight for Customers – Correlations of Trade Organizations 
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The residents of Budapest and Pest counties 
were grouped due to the close proximity of 
the capital and the regular commuting of the 
residents, while Jász-Nagykun-Szolnok county 
and Bács-Kiskun county were due to their 
geographical location (Eastern Hungary), the 
counties have approximately the same nature 
and purchasing power (figure 1).

86% of respondents live in settlements 
with a resident population of more than 5 
000, a fact that provides a good basis for 
meeting and experiencing the promotional 
activities of retail chains. It should be noted 
that Hungarian owned chains are present in 

settlements with a population of less than 
5 000, which make up 14% of the respondents, 
and their sales promotion activity has also a 
special feature. 

3. Results and Discussion

3.1. The Results of In-depth Interviews

Due to scope limit, we only cover the role of 
purchasing discounts, rebates and subsidies. 
Summarized in Table 1.

Table 1	
The Role of Purchasing Rebates, Discounts and Subsidies

Source: Authors’ own compilation (2022)

Interview question topic Hungarian store chain Multinational store chain

most typical

-quantitative rebate
-appear in feature
-tasting articles
-delivery charge
- bonus refund
-contribution to the sweepstake
-business promotion
-POS materials
-ancillary goods
-free goods

no information

current number  10-15 no information

available (after 2009 restrictive 
legislation)

-number decreased, they remained the 
most important
-no service content cannot be enforced
-everything can be included in the 
price discount

-number decreased
- remained for consideration

supplier identities and differences

- identity: fulfill expectation procure-
ment’s negotiation
- differences: articles for tasting, con-
sumer’s gifts, POS materials, special 
discount in monthly differentiation

-differences: transport to logistics 
center (centralized) or store (decent-
ralized)

3.2. The Results of the Survey

3.2.1. The Influencing Power of Sales 
Promotional Tools 

The effectiveness of businesses ’activities 
towards consumers can be interpreted in a 
complex way, one component of which is the 
result of the influence on consumer behaviour. 
In this study, we investigated the effectiveness 
of sales promotion tools based on consumer 

value judgment. The research studied a 
scale of 1-5, how consumers consider the 
various instruments of the retail chains sales 
promotion and their impact on the purchase 
decision. The used range of sales promotion 
activities is various on FMCG market, and their 
impact on customers is different. Investigating 
the highlighted instruments, it can be seen 
that their influencing effect and the standard 
deviation of consumer value judgment are also 
different (figure 2). 

Földi, K. – Pólya, É. – Pénzes, I. R.
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Fig. 2	
	 The Influencing Power of Sales Promotional Tools (N=650)
Source: Authors’ own compilation (2022)

Among the tools used, weekly promotions 
are the most effective, with an average score of 
slightly above 3.5 and a relatively low standard 
deviation of responses (1.256). Customers rated 
the discounts to loyal customers to a similar 
extent (3.18), which in the current practice is 
visible in the post-purchase bonus points and 
the discount related to goods. Based on the 
responses, the least popular solution is the 
sweepstakes, which can be mainly explained 
by the low chance of winning and the relatively 

modest amount of winnings. Comparing the 
valuation of the tools, it can be seen that the 
immediately available, certain price advantage 
is more favorable than the longer-term tools.

3.2.2. Impact of Rebates in Different 
Commodity Groups

During the research, we examined the extent 
to which regular rebate promotions affect 
purchases in different food groups (figure 3).

Fig. 3	
	 The Impact of Regular Promotions (N=650)
Source: Authors’ own compilation (2022)
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By the respondents, regular actions 
increase the demand for durable food and fruit 
and vegetable products the most, in both cases 
it was estimated at 3.53. However, if we also 
examine the homogeneity of the responses, 
it can be seen that the standard deviation is 
smaller for durable foods, so consumers ’value 
judgments are more solid for this commodity 
group. The rebates have the least effect on 
alcoholic beverages (2.73) and sweets (2.97). 
Favorable data for the fruit and vegetable 
group also highlights that chain stores can 
achieve increasing profits for fresh goods 
through effective promotional communication 
and selection, however the value of standard 
deviation highlights the importance of 
examining products in this commodity 
separately.

3.2.3. Differences in the Influencing Effect of 
Actions, Rebates

The socio-demographic characteristics of 
consumers influence the impact of actions, of 
which age, place of residence and income can 
be highlighted.

Examining the age categories, it can be 
stated that with the exception of one group 
(20-30 years), it is typical everywhere that 
more than 60 percent of the respondents are 
strongly or decisively influenced by the actions. 
The value of the correlation coefficient is low 
(+0.112), which shows that in this sample, age 
does not decisively influence the overall effect 
of sales promotions on buyers. However, if we 
examine the average evaluation of consumers 
belonging to each category, it can be seen that 
as the age increases, the influencing effect of 
the actions increases, which is an indicator 
for determining further directions of research. 
Based on the analysis of the impact of the 
actions on consumers, it can be stated that 
while in Budapest only 50.1 percent of the 
population feels that the actions influence 
them very much or at least decisively, in Pest 
County this proportion is already 61%. In Jász-

Nagykun-Szolnok and Bács-Kiskun counties, 
69 percent of the respondents opined the 
same. Regarding the average results of the 
influencing effect of the actions, it can be seen 
that while in Budapest and Pest counties the 
effect of the actions has a medium influence, in 
the other two counties it can be characterized 
by the term “very influencing”. This originates 
in several factors, of which purchasing power 
and the income situation of consumers seems 
to be important, but other factors must of 
course be taken into account when developing 
a store chain strategy.

3.2.4. Evaluation of the Organization and 
Implementation of Regular Weekly Actions

The research revealed that among the residents 
of Budapest and Pest counties, in addition to 
Tesco and Auchan, the popularity of discounts 
is typical, while in Jász-Nagykun-Szolnok 
county, in addition to discounts, the Coop 
chain is decisive in purchasing goods (figure 
4).

The evaluation of hypermarket promotions 
from different perspectives shows results above 
4 with two exceptions. From the evaluation, a 
positive opinion can be highlighted regarding 
the quality of the discount goods, their display 
in the store and the formal implementation 
of the action catalogue (4.27-4.28). They are 
less satisfied with the amount of the discount 
(3.75) and the indication of the discount that 
facilitates the decision. Comparing the results 
achieved in each category, respondents are 
most satisfied with Interspar, followed by 
Auchan and Tesco. It is also important to 
take into account that Tesco Global Áruházak 
Zrt. and Spar Magyarország Kft. also operate 
supermarkets in addition to hypermarkets. 
Consumer perceptions of supermarket 
promotions show a differentiated picture. 
While in the case of Tesco, supermarkets 
were rated better than hypermarkets with two 
exceptions, this shows a mixed assessment in 
the case of Spar.

Földi, K. – Pólya, É. – Pénzes, I. R.
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Fig. 4	
	 The Evaluation of Discount Chain Promotions (N=650)
Source: Authors’ own compilation (2022)

The study of the promotional activity of 
discounts, which play a prominent role in the 
attendance and popularity of business forms, 
was an important area of research. They are 
characterized by the fact that in addition to 
the cost-focused approach in the organization 
of sales within the chain, they also strive for 
significant standardization in the infrastructure 
of stores, in the conditions of sales and in the 
organization of promotions. Knowing these, 
we explored the consumer perception of the 
action organizing activities of discount chains 
operating in Hungary (Lidl, Penny Market, 
Aldi).

The promotional activity of the discounts 
was mostly rated as good by the respondents. 
In the case of Penny Market, the attention-
grabbing effect of the information and the 
transparency of the selection of promotions 
were rated exceptionally high, as well as the 
number of goods involved in the promotion 
at Lidl. Comparing the store chains, the 

respondents ranked Aldi stores in the first 
place according to 6 criteria, Penny markets 3, 
and Lidl stores 4.

4. Conclusion

The aim of the paper was to explore the 
similarities and differences of the sales 
promotion of Hungarian and multinational 
retail chains, which also function as a means of 
competition, and to highlight the correlations 
between trade organization and regularly 
organized promotional activity, separately 
investigating it from the aspect of company and 
private labels. We confirmed our hypotheses 
with our research results. We plan as a further 
direction of our research: detailed research 
on other means of promotion and conduct in-
depth interviews in all types of stores in the 
FMCG market.

Fight for Customers – Correlations of Trade Organizations 
and Sales Promotion on the Hungarian FMCG Market
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AZ ÉLELMISZERJELÖLÉSEK SZEREPE A FOGYASZTÓK 
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A

THE ROLE OF FOOD LABELS IN CONSUMER’S FOOD CHOICES
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AOne of the most important pillars of a healthy lifestyle is healthy nutritional value, in which 
FOP nutrition labels can support consumers in making the right decision. Nutrition-related 
diseases of civilization are a worldwide problem. A healthy diet is essential for overall well-
being and the prevention of many chronic diseases. Special attention must be paid to the 

use of FOP nutrition values in order to prevention and healthy decision-making. It is important 
that people can interpret the nutritional value of food as simply as possible, which FOP nutrition 
labels can help them with. The packaging has to provide realistic and accurate information about the 
product. This study describes four types of FOP nutrition labels used in the European Union: Nordic 
Keyhole, Nutri-Score, Traffic-Lights, NutrInform Battery.  

Kulcsszavak: élelmiszermarketing, tápértékjelölés, 
élelmiszerválasztás 

Keywords: food marketing, nutrition lables, food choices

JEL-kód (JEL Code): M31
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1. Bevezetés – Introduction

Minden élelmiszer az emberi szervezet számá-
ra fontos tápanyagokkal rendelkezik, és ahhoz, 
hogy a fogyasztók az étrendjüket tudatosan 
tudják kialakítani, ismerni kell az élelmisze-
rek tápanyagtartalmát. A tápértékjelölés tudja 
megmutatni, hogy pontosan milyen beltartal-
ma van egy adott élelmiszernek, míg a csoma-
golás elülső oldalán elhelyezett FOP-tápérték-
jelölés (Front of packaging) segít abban, hogy a 

fogyasztó első ránézésre képes legyen megítél-
ni az adott élelmiszert. 

2016 decemberétől a legtöbb előre csoma-
golt élelmiszeren fel kell tüntetni a tápértékje-
lölést a csomagolás hátoldalán, amely az élel-
miszerfogyasztói tájékoztatásról szóló rendelet 
előírása. Ez a jelölés egészíthető ki, tehát nem 
kötelező a használata, azáltal, hogy a csoma-
golás elülső oldalán, a fő látómezőben megis-
métlik a tápanyag-összetételre vonatkozó leg-
lényegesebb információkat. Ez az úgynevezett 
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FOP-tápértékjelölés segíti a fogyasztókat, hogy 
már első ránézésre megfelelő döntést tudjanak 
hozni a vásárlási döntéssel kapcsolatban. Az 
FOP-tápértékjelölésben a standard jelölésben 
szereplő, például szavakon és számokon kívül 
más megjelenítési formákat is lehet használni, 
mint például különböző grafikai formákat vagy 
szimbólumokat. 

Az élelmiszerek csomagolására kiemelt fi-
gyelem fordul: mind a csomagoláson megta-
lálható információkra, továbbá a kötelező és az 
önkéntes FOP-tápértékjelölések használatára. 
Ezeknek az FOP-tápértékjelölések célja, hogy a 
fogyasztót megfelelő információkkal lássa el az 
élelmiszer tulajdonságairól és jellegéről. A cikk 
megírásának a célja, hogy áttekintse az FOP-tá-
pértékjelölések használatát, abban a fontos 
helyzetben, hogy a lakosság élelmiszerfogyasz-
tói magatartása a helyes irányba változzon. A 
cikk négyféle FOP-tápértékjelölést vizsgál meg, 
illetve rövid áttekintést nyújt a jelölések értel-
mezéséről, továbbá a fogyasztókra gyakorolt 
hatásukról. 

2. Anyag és módszer – Material 
and Method

A vizsgálat lényegi eleme az FOP-tápérték-
jelölések „review” jellegű összefoglalása és 
szabályozásának áttekintése volt. A vizsgált 
tápértékjelölések az 1. táblázatban láthatók. 
Továbbá elemeztük a jelölések fogyasztói ma-
gatartásra gyakorolt hatását, azok mennyire 
keltik fel a fogyasztók figyelmét, továbbá mi-
lyen a fogyasztói elfogadás, mennyire képesek 
értelmezni az FOP-tápértékjelöléseket. A szak-
irodalomban fellelhető információk mellett az 
EBSCO, Scopus és az Európai Bizottság COM 
(2020) jelentését az FOP-tápértékjelölésekről, 
a WHO és nemzeti, többek között a Svéd Élel-
miszerügynökség, az olasz Vállalkozási Minisz-
térium, illetve az Élelmiszerlánc-felügyeletért 
felelős Államtitkárság tanulmányait vizsgáltuk 
meg. 

1. táblázat 	 table 1
A kutatásban vizsgált FOP-tápértékjelölések 

(FOP Nutrition Labels Included in the Research)

Forrás (Source): Saját szerkesztés (2022) (Authors’ own compilation (2022))

1. Svéd Kulcslyuk tápértékjelölés 
(Swedish Keyhole nutrition label)

2. Brit Jelzőlámpa tápértékjelölés 
(British Signal lamp power rating)

3. Francia Nutri-Score tápértékjelölés 
(French Nutri-Score nutrition label)

4. Olasz Nutrinform Battery tápértékjelölés 
(Italian Nutrinform Battery nutrition label)

Tóth, I. – Szakály, Z.
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3. Civilizációs betegségek és 
a táplálkozás – Civilization 
Diseases and Nutrition

3.1. Civilizációs betegségek terjedése – 
The Spread of Civilization Diseases

Világszerte az úgynevezett civilizációs betegsé-
gek száma az elmúlt évtizedekben egyre nőtt, 
és sajnos egy ideje már a vezető halálozási okok 
közé tartoznak (ILSI Europe, 2018). Napjaink-
ban a közegészségügy egyik legnagyobb prob-
lémájává nőtt az elhízás (SCHMIDHUBER, 
2004), amely helyzet évről évre romlik (WANG 
és LOBSTEIN, 2006; ILSI, 2018). A túlsúly 
és az elhízás előfordulása világszerte nőtt az 
elmúlt 40-50 évben, ami a magas testtömeg-
indexhez kapcsolódó betegségteher jelentős 
növekedéséhez vezetett (AFSHIN et al., 2017). 
A fogyasztói kényelem fokozására irányuló 
legújabb tendencia a feldolgozott élelmiszerek 
számának növekedéséhez vezetett, amely ha-
tással volt az étkezési szokásokra. A kényelmes 
és egyben ülő életmód előtérbe kerülésével az 
emberek energiafelhasználása csökken, ennek 
ellenére egyre nagyobb adagokat fogyasztanak. 
A cukorbetegség, szív-érrendszeri betegségek 
és bizonyos daganatos betegségek megnöveke-
dett aránya az energiaegyensúly felbomlásából 
ered (PANYOR, 2019). 

A WHO szerint a legfontosabb táplálkozási 
kockázati tényezők: hozzáadott cukor- és sóbe-
vitel, magas energia-, telített zsírsav-, transz 
zsírsav-, továbbá az elégtelen élelmi rost- vala-
mint zöldség- és gyümölcsfogyasztás (WORLD 
HEALTH ORGANIZATION, 2014). Az előbbi 
kockázati tényezők mellett azonban szüksé-
ges odafigyelni az élelmiszerek zsírsav össze-
tételére és zsírtartalmára. Napjainkban már 
tényként közölhetjük, hogy az egészségünk és 
életünk fontos meghatározója a táplálkozás. A 
betegségek megelőzhetők lennének megfelelő 
életvitellel és megfelelő táplálkozással, ugyanis 
mind az életmód, mind az étrend befolyásol-
ja a betegségek kialakulását (ANTAL, 2007). 
1980-as évekhez viszonyítva egyes kontinen-
seken háromszor-négyszer több az elhízott, 
mint más kontinenseken, amely az egészség-
telen életmódnak, az átalakult táplálkozásnak 
(energiában gazdag, tápanyagban szegény 

élelmiszerek) köszönhető, amely a fizikai ak-
tivitás hiányával párosul (POPKIN, 2009). Az 
elhízottság az Európai Unióban a felnőtt lakos-
ság körülbelül felét érinti, és ez folyamatosan 
növekvő tendenciát mutat. Az előrejelzések azt 
mutatják, hogy az elhízás mértéke, a 2000-ben 
mért értékekhez viszonyítva 2030-ra duplá-
zódni fog. 

3.2. Tápértékjelölések – Nutrition Labels

Az egészséges táplálkozáshoz megfelelő étel-
választásra és - készítésre, megfelelő étkezési 
ritmusra és étkezési környezetre van szükség. 
A legfontosabb, hogy a tápanyagok minősége 
és aránya, valamint a táplálék energiatartal-
ma megfeleljen a szervezet szükségleteinek 
(BALOGH, 2017). Az elmúlt 25 évben egyre el-
terjedtebbé váltak a kiegyensúlyozatlan táplál-
kozás okozta vitamin- és ásványianyag-hiány-
pótlásra, az egészség megőrzésére, bizonyos 
betegségek megelőzésére és az energiaegyen-
súly helyreállítására szolgál termékek és fo-
gyasztásuk (BABULKA, 2005). 

Az 1980-as években egyes kormányzatok 
hozzáfogtak az FOP-tápértékjelölési rendsze-
rek kidolgozásához, a táplálkozással összefüggő 
nem fertőző betegségek és az elhízás kapcsán.

A 21. század elején a feldolgozott élel-
miszerek mennyiségének növekedése és az 
elhízás globális, járványszerű terjedése, a 
csomagolás elülső oldalán elhelyezett tápérték-
jelölések kezdeményezésének növekedéséhez 
vezetett. Annak érdekében, hogy a fogyasztókat 
az egészséges életmód felé irányítsák, számos 
európai országban vezettek be a csomagolás 
elején elhelyezhető tápértékjelöléseket, hogy 
az emberek minél jobban meg tudják érteni az 
élelmiszerek táplálkozási minőségét és végül az 
egészségi szempontokat figyelembe véve, azok 
tudatában hozzák meg a végső döntésüket. Az 
élelmiszerek jelölésének az alapelve, hogy a 
termékekről valósághű, pontos és a fogyasztót 
nem félrevezető tájékoztatást tudjon nyújtani. 
Az úgynevezett FOP-tápértékjelölés az élelmi-
szercsomagolás azon oldalán kerül feltüntetés-
re, elhelyezésre, amelyet a fogyasztó vásárlás 
közben legelőször meglát, így megkönnyítve a 
jelölés használatát. 

Az FOP-jelölés nem egységesen került 
megvalósításra, világszerte különböző módon 
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történik. Az Európai Unióban alkalmazott, a 
csomagolás elején elhelyezett tápértékjelölések 
is jelentősen eltérnek egymástól, ami zavart 
okozhat a fogyasztókban, és akadályozhatja az 
élelmiszerek kereskedelmét az egységes pia-
con belül. Az Európai Bizottság 2020-ban tette 
hivatalossá azt a szándékot, hogy egyetlen, a 
csomagolás elején elhelyezhető tápértékjelö-
lést hozzon létre, amelyet minden tagállam tud 
használni. Az Európai Bizottság COM (2020) 
bejelentése jelentős vitákat váltott ki, a szerep-
lők és a szervezetek nagyon eltérő megoldáso-
kat vitattak. Magyarország nem dolgozott ki 
saját tápértékjelölési rendszert, egy egységes 
jelölés kiválasztása, illetve átvétele, valamint 
kötelező alkalmazása nem feltétlenül hozná 
kedvező helyzetbe a hagyományos magyar 
konyha összetevőit, mivel a számítási és érté-
kelési alap figyelmen kívül hagyja a komplex 
táplálkozást és a felhasznált alapanyagok rész-
arányát a teljes napi étkezés során. Egészen 
hasonló a helyzet a francia Nutri-Score jelö-
léssel, amely jelölés esetében kivételt képeznek 
a sajtok, ugyanis jellegükből adódóan magas 
zsírtartalommal rendelkeznek, ellenben a ma-
gas kalciumtartalmuk nem jelentene pozitív 
megítélést, és összességében túlságosan ne-
gatív megítélés alá esnének. Továbbá kivételt 
képeznek többek között a kenőzsiradékok, a 
víz alapú italok. Szintén a Nutri-Score jelölés, 
amely besorolással a sajtok mellett, például 
a speciális sonkák vagy az olívaolaj is negatív 
besorolást kapna, figyelmen kívül hagyva az 
egészségügyi előnyeiket és a fogyasztásuk gya-
koriságát. Az Európai Unióban megoszlanak a 
vélemények az FOP-tápértékjelölések haszná-
latával kapcsolatban például az oltalom alatt 
álló eredet-megjelöléssel, az oltalom alatt álló 
földrajzi jelzéssel, hagyományos élelmiszerter-
mékekkel jelölt termékeken. Az ellenző tábor 
véleménye szerint ezeknek a termékeknek a 
védelme kiemelten fontos, hogy a fogyasztók 
ne ítéljék meg első ránézésre negatívan, míg 
a másik oldal véleménye, hogy a fogyasztókat 
az FOP-tápértékjelölésekkel az egészségesebb 
táplálkozás irányába szükséges terelni. 

Magyarország az uniós tagságára való te-
kintettel átültette az élelmiszerek címkézésről, 
kiszereléséről és reklámozásáról szóló irány-
elveket a jogrendjébe (2000/13/EK irányelv), 
mely eredményezte a jelenleg is hatályban lévő 

élelmiszerjelölésről szóló rendeletet (19/2004. 
(II.26) FVM – ESZCSM – GKM). 2008. január-
ban benyújtott bizottsági javaslat a fogyasztók 
élelmiszerekkel kapcsolatos tájékoztatásáról 
szóló rendeletre (COM (2008) 40 végleges, 32. 
cikk), melynek értelmében az élelmiszer-vállal-
kozóknak kötelezően fel kell tüntetni a követ-
kező információkat az előre csomagolt feldol-
gozott élelmiszerek elülső oldalán: energia-, 
zsír-, telítettzsírsav-tartalomra, a szénhidrá-
tokra, a cukor- és sótartalomra vonatkozó ada-
tokat. A hátulsó oldalon elhelyezett informáci-
ók mellett nyílik lehetőség önkéntes nemzeti 
rendszereknek a kialakítására, hogy a kötelező 
adatokat más megjelenítési formák (pl. grafi-
kai megoldások) használatával lehessen je-
lölni.  „Az Európai Parlament és Tanács 2011 
végére kidolgozta a fogyasztók élelmiszerekkel 
kapcsolatos tájékoztatásáról szóló 1169/2011/
EU rendeletet, amellyel létrejött egy egységes, 
minden tagállam számára közvetlenül alkal-
mazandó jogszabály” (ÉLELMISZERLÁNC 
– FELÜGYELETÉRT FELELŐL ÁLLAMTIT-
KÁRSÁG, 2021.). A 9 cikkely felsorol számos 
olyan kötelező információt, amelyet az élelmi-
szercsomagoláson kell feltüntetni, mint példá-
ul a lehetséges allergéneket, az energiaértéket 
és a tápanyag-összetétellel kapcsolatos tájé-
koztatást. A kötelező információknak könnyen 
láthatónak és olvashatónak kell lenniük a cso-
magoláson (European Parliment and Council, 
2011/1169). Ugyanezen rendeleten belül, a 35. 
cikkely lehetővé teszi az energiaérték és a tá-
panyagmennyiség további kifejezési és megje-
lenési formáinak használatát a csomagoláson, 
amennyiben azok segíthetik a fogyasztókat, 
megalapozott tudományos ismereteken alapul-
nak. A rendelet 35. cikkelye szintén lehetővé 
teszi a tagállamok számára, hogy új megjelení-
tési formákat dolgozzanak ki a tápanyag-össze-
tétellel kapcsolatos tájékoztatás bemutatására. 
A tagállamoknak azt is figyelemmel kell kísér-
niük, hogy milyen típusú további információk 
jelennek meg a piacon, továbbá, hogy megfe-
lelnek-e a kritériumoknak. Ez a rendelet támo-
gatta az élelmiszercsomagoláson az új címkék 
kifejlesztését, valamint igazolta a már meglévő 
címkék jelenlétét. 

A 20. század végére mind a kormányok, 
mind a civil szervezetek elkezdtek különböző 
tápértékjelölési rendszereket alkalmazni a cso-
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magolás elején (FOP). Az FOP-tápértékcímkék 
a tápértékjelölés egy specifikus elemét foglal-
ják magukban, amelyek lehetővé teszik a gyors 
döntéshozatalt a termék tápanyagtartalmával 
kapcsolatban, egyszerű és könnyen megérthető 
formátumban. Az FOP-tápértékjelölések cél-
ja kettős: további információkat szolgáltatni a 
fogyasztók számára az „egészségesebb” lelmi-
szerek megválasztásához, illetve az ipart arra 
ösztönözni, hogy a termékeket „egészségesebb” 
lehetőségek felé tereljék (FEUNEKES et al., 
2008; POMERANZ, 2011).

BROWNELL és KOPLAN (2011) azt állítot-
ták, hogy az FOP-tápértékjelölés inkább a mar-
keting, nem pedig a közegészségügyi stratégia, 
ezért ennek a cikknek a célja, hogy tájékoztatást 
nyújtson az FOP-tápértékjelöléssel kapcsolatos 
globális politikai környezetről, illetve a szere-
pükről a fogyasztók információgyűjtésében. 

A fogyasztói táplálkozási címkékre adott 
reakciókkal kapcsolatos kutatások áttekintései 
rámutattak arra, hogy kevés információ áll ren-
delkezésre arról, hogyan használják a címkéket 
a valós vásárlási helyzetekben, vagy hogyan be-
folyásolják a diétás választásokat és szokásokat 
(GRUNERT és WILLS, 2007).

A WHO 2004-ben javasolta először az 
FOP-tápértékjelölést, mint az étrend és az 
egészség javítását célzó politikai intézkedést 
(WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2004). 
Ezt követően a WHO többször törekedett arra, 
hogy az elhízás és az étrenddel összefüggő, nem 
fertőző betegségek globális járványára adott át-
fogó szakpolitikai válasz részeként népszerűsít-
se az FOP-tápértékjelölést (WORLD HEALTH 
ORGANIZATION, 2013). Ellentétben a cso-
magolás hátoldalán található tápérték-infor-
mációs panelekkel és összetétellistákkal, nincs 
kifejezett nemzetközi megállapodás az FOP-tá-
pértékjelölés a Codex jelenlegi normáiban (CO-
DEX ALIMENTARIUS COMMISSION, 2010).

4. A különböző FOP- 
tápértékjelölések  
térhódítása – The Spread 
of the Various FOP Nutrition 
Labels

4.1. FOP-tápértékjelölések felosztása – 
Breakdown of FOP Nutrition Labels

Az FOP-tápértékjelölés két főcsoportra oszt-
ható fel. Az egyik csoportba a „tápanyag-spe-
cifikus” rendszerek tartoznak, amelyek egyes 
tápanyagokról részletes információkat adnak. 
Ezek a rendszerek tovább feloszthatók: „nume-
rikus” és „színkóddal” ellátott kategóriákra.  A 
másik főcsoport pedig az „összesített mutató-
val” rendelkező rendszerek, amelyek általános 
minőségi és „egészségügyi” áttekintő értéke-
lésnek tekinthetők (SAVOIE et al., 2013). Ez a 
csoportosítás tovább osztható ajánlást kifejező 
logókra, amelyek a „pozitív” jelzést kizárólag 
azoknál az élelmiszereknél engedélyezik, ame-
lyek megfelelnek bizonyos tápérték-kritériu-
moknak; valamint olyan rendszerek, amelyek 
„osztályozó” jelöléseket használnak, amelyeket 
minden élelmiszeren fel lehet tüntetni, ugyan-
is átfogó és besorolást tartalmazó információt 
nyújtanak a termékről (JULIA és HERCBERG, 
2017). 

Egy másik tipológia azt veszi alapul, hogy 
az FOP-tápértékjelölési rendszer mennyire 
közvetlenül utal arra, hogy a fogyasztó számára 
az élelmiszer tápérték szempontjából kedvező 
vagy sem (HODGKINS et al., 2012). NEWMAN 
és szerzőtársai (2014) egy másik besorolása 
szerint két kategória létezik: a „reduktív” kate-
gória, amely a csomagolás hátoldalán található 
tápértékre vonatkozó információk rövidített 
változata, és az „értékelő” kategória, amely ér-
tékeli a fogyasztó számára a tápérték-informá-
ciókat.
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4.2. „Kulcslyuk” tápértékjelölés –  
"Keyhole" Nutrition Labels

Az összegző jelölések, pozitív logók közül meg-
említendő, hogy 1989-ben, Svédországban ve-
zették be a Svéd Nemzeti Élelmiszerügyi Hiva-
tal által kidolgozott, az Európai Unióban első 
FOP logó rendszert, az úgynevezett „Kulcslyuk” 
rendszert, amely ingyenes és önkéntes jelölés. 
A „Kulcslyuk” jelölés egy zöld szimbólum for-
májában, a tápanyag-tartalomtól függő krité-
riumok, mint például zsír-, cukor-, sótartalom 
alapján jelzi az egészségesebb választást. A 
logókat számos országban széles körben beve-
zették, egyes kutatócsoportok, ezeket a logókat 
egészségre vonatkozó állításoknak tekintik, 
nem pedig értelmező FOP-tápértékjelölésnek 
(RAYNER et al., 2013). A kulcslyuk értékelő tá-
pértékjelölés megjelenik csomagolt és ömlesz-
tett élelmiszereken egyaránt. Célja, hogy segít-
se a fogyasztókat egészségesebb táplálkozási 
döntések meghozatalában, anélkül, hogy forra-
dalmasítaná a szokásaikat, de arra is ösztönzi 
a termelőket, hogy olyan élelmiszereket készít-
senek, amelyek megfelelnek a címkézési kri-
tériumoknak (LIVSMEDELSVERKET, 2021a, 
2021b; VAN DER BEND és LISSNER, 2019). 
A címkét Svédországban több, mint harminc 
éve használják, és az Európai Unión belül más 
országokban, mint például Dániában és Litvá-
niában, és azon kívül Norvégiában, Izlandon és 
Macedóniában is alkalmazzák (LIVSMEDELS-
VERKET, 2021a). 

A termékeknek meg kell felelnie bizonyos 
kritériumoknak, amelyek az északi táplálkozási 
ajánlásokból épülnek fel, hogy megjelenthes-
sék a címkét. Ezeket a kritériumokat a címkét 
használó skandináv országok állami szerveinek 
együttműködése határozza meg, de vállalatok 
és más érdekelt felek is tehetnek észrevétele-
ket a javaslattal kapcsolatban (LIVSMEDELS-
VERKET, 2021a). A kritériumokat a LIVSFS 
(2005:9) szabály ismerteti és élelmiszercso-
portonként eltérőek: a rostok és a teljes kiőr-
lésű gabonák mennyiségére vonatkozó követel-
ményektől, a zsírok vagy cukrok mennyiségéig 
és minőségéig terjednek. Mivel az egyes élelmi-
szercsoportok kritériumai eltérőek, a kulcslyuk 
címke egy adott csoporton belül a legegész-

ségesebb élelmiszerválasztást jelzi. Bizonyos 
árucsoportok, például a 36 hónapnál fiatalabb 
gyermekeknek szánt élelmiszerek nem jelölhe-
tők meg a kulcslyuk címkével. Nemrég, egy új 
törvény révén (LIVSFS 2005:9 with modifica-
tions in LIVSFS 2021:1) a kulcslyuk szimbólum 
használatát kiterjesztették új élelmiszerkategó-
riákra, többek között készételekre. 

Problémát jelent, hogy a legrosszabb étke-
zési szokásokkal rendelkezők azok, akik kevés-
bé értik a kulcslyuk mögötti fogalmat, akiket 
nehezebb információval elérni (MØRK et al., 
2017). A címkézési kritériumoknak megfele-
lő élelmiszerek előállításának az oka, hogy ki 
tudja elégíteni a keresletet, amely abból fakad, 
hogy a fogyasztók a címkézett termékeket ma-
gasabb értékűnek tekintik. Ahogy egyre több 
címke került a boltok polcaira, a megkülönböz-
tetés és az egyértelmű üzenet megfogalmazása 
egyre fontosabb feladattá vált. A vásárlási szo-
kások megváltoztatását nehéz is befolyásolni, 
MØRK és szerzőtársai (2017) kutatása azt mu-
tatja, hogy a hátrányos helyzetű demográfiai 
csoportok továbbra is elérhetők és vásárlási 
szokásaik megváltoznak, de ehhez speciális 
kampányokra van szükség. A LIVSMEDEL-
SVERKET (2020:9) értelmében a Skandináv 
Élelmiszerügynökségek kampányt indítottak a 
kulcslyuk népszerűsítéséért. 

A LIVSMEDELSVERKET (2021d) publiká-
ciója szerint a svéd lakosság 95%-a ismeri fel a 
kulcslyuk címkét, és körülbelül fele tudja, hogy 
az Élelmiszerügynökség áll a címke mögött, 
megbízik a címkében és az alacsonyabb cu-
kortartalmú termékekkel társítja. A publikáció 
szerint a Kulcslyuk tápértékjelölés képes átvág-
ni az étkezési szokások társadalmi különbsége-
it, ugyanis kis különbségek vannak a címkével 
kapcsolatos ismertség, tudás és hozzáállás te-
kintetében a demográfiai csoportok között.

A címke használata önkéntes és a termelők 
részére semmilyen költséggel nem jár, akiktől 
még csak bejelentést sem kérnek a haszná-
latról. Ennek ellenére a környezetvédelmi és 
egészségvédelmi hivatalok ellenőrzik, hogy a 
kulcslyukat használó cégek teljesítik-e a krité-
riumokat (LIVSMEDELSVERKET, 2021a). 
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4.3. „Közlekedési lámpa”  
tápértékjelölés – "Traffic light"  
Nutrition Label

A közlekedési lámpának nevezett FOP-tápér-
tékjelölések azért kapták ezt az elnevezést, mert 
a közlekedési lámpák tipikus színeit használják 
(zöld, sárga/borostyánsárga, piros) az előíró 
és tiltó jellegű tápanyagtartalmak jelölésére. A 
közlekedési lámpa FOP-tápértékjelölések ke-
vésbé népszerűek, csak három ország (Egyesült 
Királyság, Ecuador és Dél-Korea) vezette be, és 
csak egy országban kötelező jellegű (DÍAZ et 
al., 2017). 

Az úgynevezett „közlekedési lámpa” 
FOP-tápértékjelölési rendszert 2013-ban ve-
zették be az Egyesült Királyságban, amely szín-
kódokkal kombinálja a beviteli referenciaérték 
százalékos mutatóit. Feltünteti a telített zsír-, 
zsír, só- és cukortartalmat, mindemellett pedig 
az egy adag élelmiszer energiatartalmát. Ez az 
FOP-tápértékjelölési rendszer színekkel jelö-
li 100 ml italban vagy 100 g ételben található 
mennyiségek alapján, hogy a felsorolt tápanya-
gok mennyisége az adott élelmiszerben „ma-
gas” (vörös), „közepes” (sárga), vagy „alacsony” 
(zöld). 

Az Egyesült Királyság és Dél-Korea FOP-tá-
pértékjelölés rendszere az összes zsírt és telített 
zsírt tartalmazza, szemben az ecuadori jelölés-
sel, amely csak az összes zsírt jeleníti meg. Az 
összes zsírra vonatkozó határértékek az Egye-
sült Királyságban szigorúbbak, mint Ecuador-
ban, az összes cukor esetében azonban ennek 
az ellenkezője figyelhető meg. Dél-koreai és 
ecuadori eredmények azt jelzik, hogy egyes 
„egészségtelen” élelmiszercsoportok értéke-
sítése csökkent, egy évvel a jelölés bevezetése 
után (DÍAZ et al., 2017). 

4.4. Nutri-Score tápértékjelölés – 
Nutri-Score Nutrition Labeling

Az első összegző FOP-tápértékjelölés Új-Zélan-
don dolgozták ki és 2014-ben vezették be 
Ausztráliában és Új-Zélandon, önkéntes ala-
pon. A jelölés, a termék jellegétől függően 
negatív és pozitív komponensekkel, fél csil-
lagtól akár öt csillagig terjedő jelölést használ 
(MHURCHU et al., 2017). 2017-ben Franciaor-
szág egy hasonló önkéntes rendszert dolgozott 

ki és vezetett be, amely öt kategóriával, szín-
kóddal és betűkkel (A-tól, E-ig) a termék egész-
ségi állapotának összegzésére szolgál (JULIA 
et al., 2017).  A francia „Nutri-Score” rendszer 
a háztartási gépek energia-osztályokba tör-
ténő besorolásához hasonlítható leginkább. 
A Nutri-Score egy adott élelmiszer általános 
tápértékét jelzi, amely jelölést az Egyesült Ki-
rályság Élelmiszerbiztonsági Ügynöksége által 
használt tápanyagprofil-meghatározási modell 
alapján dolgozott ki. Ez az FOP-tápértékjelölés 
öt színből álló skálát alkalmaz: sötét narancs-
sárgával a legalacsonyabb tápértékűeket, sö-
tétzöld színnel pedig a legmagasabb tápérték-
kel rendelkező élelmiszereket, amelyet E-től 
A-ig terjedő betűjelzésekkel egészítenek ki. 
Az algoritmust, amely a tápértékre vonatkozó 
pontszámot adja, számításba vesz pozitív (fe-
hérje, rost, gyümölcsök, zöldségek, hüvelyesek 
és magvak) és a negatív (kalóriák, só, cukor, te-
lített zsírok) összetevőket.

4.5. „NutriInform-Battery”  
tápértékjelölés –  
"Nutrinform-Battery" Nutrition Label

Olaszország, Svédországhoz viszonyítva le van 
maradva az FOP-tápértékjelölésekkel kapcso-
latos tapasztalatok területén, ugyanis 2020. 
decemberében dolgozták ki, és 2021. január-
ban a Gazdaságfejlesztési Minisztérium leírja, 
hogyan kell alkalmazni és használni a címkét. 
2020. novemberben Decreto fokozattal ad-
ták ki a Gazdaságfejlesztési, Egészségügyi és 
Mezőgazdasági, Élelmiszerügyi és Erdészeti 
Minisztérium együttműködésével. A rendelet 
kialakításában több mezőgazdasági és élelmi-
szeripari szövetség vett részt (MINISTERO 
DELLO SVILUPPO ECONOMICO (MISE), 
2021). 

A NutriInform Battery elnevezésű tápérték-
jelölés azt az olasz javaslatot képviseli, amelyet 
az egész Európai Unióban a Farmtól az asztalig 
stratégia részeként kell elfogadni (GAZZETTA 
UFFICIALE, 2020:462). A Gazetta véleménye 
szerint ennek a jelölési rendszernek az a célja, 
hogy a fogyasztók számára világos, de tömör 
áttekintést nyújtson az adott élelmiszer tá-
panyagtartalmáról, ami segíthet abban, hogy 
az élelmiszer kiegyensúlyozott és változatos ét-
rendbe illeszkedjen, amely képes az elhízást és 
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a szív-ér rendszeri betegségeket tudományosan 
megalapozottan és hatékonyan megelőzni. A 
NutriInform nem az értékelő címkék közé tar-
tozik, így nem ad általános értéket az élelmisze-
rek egészségességének szintjéről, hanem egy 
kiegészítő eszköz az élelmiszerek tápanyagtar-
talmának bemutatására, így támogatva a köte-
lező összetevőlistát és tápanyag nyilatkozatot.

A NutriInform tápértékjelölés két sorból és 
öt oszlopból áll, amelyben a felső sor az egyes 
tápanyagok adagonkénti grammjait tartalmaz-
za, az alsó sor pedig elemkészlettel jelöli, hogy 
az adott adag mennyivel járul hozzá az egyes 
tápanyagok napi átlagos szükségletéhez, amely 
ajánlás az 1169/2011-es EU rendelet ajánlott 
tápanyagbevitelén alapszik. Az öt oszlop más-
más értéket jellemez, balról jobbra: energia, 
zsírok, telített zsírok, cukrok, só. Az adag mé-
rete grammban vagy milliliterben van feltün-
tetve, az élelmiszer táplálkozási jellemzőitől 
és a hagyományos étkezési szokásoktól függ. 
Azonban az adagok mérete nem feltétlenül az, 
amit a fogyasztók ténylegesen elfogyasztanak, 
ugyanis azokon a csomagolásokon, amelyek 
egynél több adagot tartalmaznak, a NutriIn-
form tápértékjelölés egyetlen adagméretre van 
feltüntetve, de a csomag meghatározza az ada-
gok számát (MINISTERO DELLO SVILUPPO 
ECONOMICO (MISE), 2021). A Gazdaságfej-
lesztési Minisztérium, MISE nézőpontja az, 
hogy az egészséges táplálkozás érdekében a 
fogyasztóknak ügyelniük kell, hogy olyan étele-
ket egyenek, hogy adott napon feltöltsék, de ne 
töltsék túl az egyes tápanyagok elemeit. 

A NutriInform Battery is önkéntes és nem 
jár semmilyen fizetési kötelezettséggel, de a 
használni szándékozó gyártónak bejelentési 
kötelezettségük van az Egészségügyi Minisz-
térium felé és a későbbiekben ellenőrzésekre 
kell számítaniuk. A címke minden termék-
típusra felhelyezhető, de vannak kivételek: 
például a 25 cm2-nél kisebb csomagolási te-
rületek, valamint az oltalom alatt álló eredet 
megjelölések, az oltalom alatt álló földrajzi jel-
zések és a hagyományos különleges termékek 
címkéi. Ezeket a kivételeket azzal indokolják, 
hogy a NutriInform használata akadályozná a 
fogyasztót azon címkék megértésében, ame-
lyek tanúsítják az azokat hordozó termékek 
egyediségét és megkülönböztető képességét 
(GAZZETTA UFFICIALE, 2020:47). Az olasz 

címke tudományos hátteréről kevés információ 
áll rendelkezésre. Kutatások következtetésre 
jutottak, hogy az általuk vizsgált hét európai 
országban a NutriInform Battery hatékonyabb 
a NutriScore jelölésnél, amikor arról van szó, 
hogy a fogyasztó megértse az élelmiszerek tá-
panyagtartalmát. Másrészről pedig úgy tűnik, 
hogy az NutriScore FOP-tápértékjelölés az, 
amely segíti az olasz válaszadókat a termék 
táplálkozási tulajdonságai szerinti rangsorolá-
sában (FIALON et al., 2020). 

5. Fogyasztói magatartás – 
Consumer Behavior

5.1. Fogyasztói figyelem és elfogadás – 
Consumer Attention and Acceptance

Bár úgy tűnik, hogy az FOP-tápértékjelölések 
egyértelmű előnyöket kínálnak a hagyomá-
nyos, a csomagolás hátoldalán elhelyezett jelö-
lésekkel szemben, használatuk nem egységes, 
többféle FOP-tápértékjelölést alkalmaznak 
(HAWLEY et al., 2013). Egyes jelölések egyet-
len szimbólumot (pl.: kulcslyuk, pipa) használ-
nak annak jelzésére, hogy egy élelmiszer meg-
felel egy adott táplálkozási küszöbértéknek, 
azonban vannak konkrét információkat nyúj-
tanak az egyes tápanyagokról (pl.: telített zsír, 
cukor). Először fel kell figyelniük a fogyasztók-
nak az FOP-tápértékjelölésekre, elfogadni és 
megérteni csak azután tudják őket. BECKER és 
szerzőtársai (2015) kimutatták, hogy csomago-
lás elülső oldalán elhelyezett FOP-tápértékje-
lölések jobban felkeltik a fogyasztók figyelmét, 
mint a hátulsó oldalon lévők. 

Vannak olyan legfontosabbnak mondha-
tó jellemző vonások, amelyek következtében 
jobban odafigyelnek egy-egy FOP-tápérték-
jelölésre, melyeknél egyértelmű, hogy fontos 
tényező a szín (BABIO et al., 2014). Kijelent-
hető, hogy jobban fel lehet kelteni a figyelmet 
színekkel kombinált tápértékjelöléssel, például 
a közlekedési lámpa jelölés, amelyben piros, 
borostyánságra és zöld lámpák jelennek meg 
a kevésbé egészséges, közepesen egészséges 
és a legegészségesebb termékeknél. A megha-
tározott tápanyagszinteket és százalékokat be-
mutató jelölések változataihoz képest a közle-
kedési lámpás címkék könnyebben érthetők és 
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használhatók a fogyasztók számára (HAWLEY 
et al., 2013). 

Ha a fogyasztók észlelik a tápértékjelölést, 
de ennek ellenére nem fogadják el azt, akkor a 
közölt üzenetet nem fogják figyelembe venni. A 
fogyasztók elfogadóképességük szempontjából 
fontos tényező, hogy tetszik-e a fogyasztóknak, 
továbbá, hogy az adott jelölés mennyire érde-
kes (DUCROT et al., 2015). Általánosan megfi-
gyelhető, hogy sok fogyasztó alacsony társadal-
mi-gazdasági hátérrel rendelkezik (MÉJEAN 
et al., 2013), azokat a jelöléseket preferálják, 
amelyek ábrákat és szimbólumokat alkalmaz-
nak, és csak kevés számszerű információt hasz-
nálnak (CAMPOS et al., 2011). 

Az FOP tápértékjelölés iránymutatása 
is fontos szempont, amelyre GRUNERT és 
WILLS (2007), illetve HODGKINS és szer-
zőtársai (2012) kutatása is alátámaszt: a fo-
gyasztók egy csoportja előnyben részesíti, ha az 
FOP-tápértékjelölés közvetlen információkat 
tartalmaz, mert ennek köszönhetően gyorsan 
tudnak választani, mások azonban épp ellen-
kezőleg, negatívan reagálhatnak, ha teljesen 
részletes információk hiányában utalnak arra, 
hogy az adott élelmiszer „egészséges” vagy sem. 
HODGKINS és szerzőtársai (2012) azt tartják a 
megfelelőnek, ha az FOP-tápértékjelölés köz-
vetlen és nem közvetlen elemeket is tartalmaz, 
amely így a fogyasztók nagyobb csoportjánál 
képes hatékonyan kifejteni hatását.

A bizalom az elfogadhatóság szempontjá-
ból egy másik fontos tényező. DE LA CRUZ és 
szerzőtársai (2017) tanulmányukban igazolják, 
hogy növekvő tendenciát mutat a fogyasztói 
bizalom és elfogadás, egy hiteles intézet által 
jóváhagyott logó esetében.

Az FOP-tápértékjelölések többsége kísér-
leti körülmények között pozitívan befolyá-
solja a fogyasztókat, hogy megtalálhassák az 
„egészségesebb” lehetőséget, ahhoz az esethez 
viszonyítva, amikor nincs feltüntetve FOP tá-
pértékjelölés (CECCHINI és WARIN, 2016; 
ROSEMAN et al., 2018; HAWLEY et al., 2013). 

Az FOP-tápértékjelölések színei nemcsak a 
fogyasztók figyelmének a felkeltésére alkalma-
sak. SCARBOROUGH és szerzőtársai (2015) 
kutatása szerint a színkódokkal ellátott FOP tá-
pértékjelölések esetén a fogyasztóknak fonto-
sabb, hogy a vörös színnel jelölt élelmiszereket 
elkerüljék, és kevésbé, hogy a zöld színnel jelölt 

élelmiszerekre essen a választásuk. BALASUB-
RAMANIAN és COLE (2002), illetve PRIOR és 
szerzőtársai (2011) kutatása is ugyanezt a né-
zetet támasztja alá, mely szerint a fogyasztók 
nagyobb jelentőséget tulajdonítanak az egész-
ségtelen táplálkozási tartalom, mint például a 
cukor és a szír elkerülésének, mint az egészsé-
ges tápanyagok, például vitaminok és rostok 
fogyasztásának. 

5.2. Fogyasztók vásárlási magatartására 
és egészségre gyakorolt hatás –  
Impact on Consumer Purchasing  
Behavior and Health

A fogyasztóknak első sorban fel kell ismerniük 
az FOP-tápértékjelölést, emellett pedig meg 
kell legyen a saját motivációjuk és képességük 
az információ feldolgozására. Az FOP-tápér-
tékjelölés információjának pedig emelnie kell 
a fogyasztók ismereteit, illetve a fogyasztóban 
a változás iránti vágyat fel kell keltsék, illetve 
lehetővé kell tenniük, hogy ezeket az informá-
ciókat a viselkedés megváltoztatására használ-
ja fel a fogyasztó. Az FOP-tápértékjelölések ál-
talában hatékonyabban hívják fel a fogyasztók 
figyelmét, mint a BOP (back of packaging) jelö-
lések, a csomagolás hátoldalán (VAN KLEEF és 
DAGEVOS, 2015). 

Az FOP-tápértékjelölések a táplálkozás-
sal kapcsolatos ismereteket bővíthetik azál-
tal, hogy közzéteszik a termék által a javasolt 
napi tápanyagmennyiség százalékos arányát. A 
referenciapont-elmélet szerint az ilyen infor-
mációk elengedhetetlenek, mert a numerikus 
tápanyagtartalom csak más információkkal 
összehasonlítva értelmezhető értelmesen.

Ha feltételezzük, hogy a fogyasztók képe-
sek feldolgozni az egyszerűsített FOP tápérték 
címkén szereplő információkat, és képesek 
megváltoztatni viselkedésüket a kívánt étrendi 
változás elérése érdekében, akkor az egyszerű-
sített FOP-tápértékjelölés egészségesebb ter-
mékválasztási döntésekhez vezeti a fogyasztó-
kat. 

FINKELSTEIN és szerzőtársai (2018), il-
letve NI MHURCHU és szerzőtársai (2017) 
kutatásai azt mutatják, hogy a Nutri-Score és 
a közlekedési lámpa tápértékjelölések ered-
ményezték, hogy a fogyasztók „egészségesebb” 
terméket választottak. Kutatásuk azt is alátá-
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masztja, hogy az FOP-tápértékjelölések ha-
tékonyan képesek támogatni az úgynevezett 
„motivált”, vagyis egészségtudatos fogyasztó-
kat. 

NI MHURCHU és szerzőtársai (2018) ku-
tatása bizonyítja, hogy az élelmiszerkategória 
is befolyásolja az FOP-tápértékjelölések ha-
tékonyságát, TALATI és szerzőtársai (2016) 
szerint pedig az „egészségtelen” élelmiszereken 
feltüntetett jelöléseket kevésbé olvassák el a fo-
gyasztók, ugyanis amikor ilyen élelmiszert vá-
sárolnak, elsősorban önmaguk kényeztetésével 
foglalkoznak, és nem akarják, hogy a negatív 
információk befolyásolják őket a döntésükben. 

6. Következtetések –  
Conclusions

Az FOP-tápértékjelölés egyik legfontosabb cél-
ja, hogy segítse a fogyasztókat az egészségesebb 
élelmiszerek kiválasztásában (KANTER et al., 
2018). Az FOP tápértékjelölések azonban nem 
jelentenek garanciát arra, hogy a fogyasztók 
megváltoztatják a vásárlási szokásaikat, maga-
tartásukat, ugyanis ez számos tényezőtől függ. 
Ahhoz, hogy az FOP-tápértékjelölés hatékony 
tudjon lenni, a jelölésnek fel kell keltenie a 
fogyasztók figyelmét, továbbá szükséges az 
elfogadásuk és megértésük, mielőtt még be-
folyásolhatná élelmiszer-választásukat, amely 
hosszú távon az étrendjükre és egészségükre is 
kedvező hatással lesz.

Kifejezetten nehéz az olyan vizsgálatoknak 
a megszervezése, amelyek a fogyasztói étrendet 
és egészségügyi szokásokat vizsgálja, ugyanis 
az ilyen jellegű felmérések csak hosszú távon 
kivitelezhetők. Erre a célra a kutatók modelle-
zési technikákat alkalmaznak, amelyek képesek 
modellezni az étrendre és az ezzel kapcsolatos 
egészségügyi következményekre gyakorolt vá-
sárlási magatartásokat.

Számos tanulmány vizsgálta az étrend mi-
nősége és a táplálkozással összefüggő betegsé-
gek közötti összefüggést. Ezek a tanulmányok 
azt eredményezték, hogy a Nutri-Score rend-
szer alapjául szolgáló táplálkozási index sze-
rint értékelt étrendminőség és a túlsúly, a rák, 
továbbá a szív-ér rendszeri betegségek, ala-
csonyabb kockázata között kapcsolat van 
(ADRIOUCH et al., 2016 és 2017; DESCHASA-

UX et al., 2018; JULIA et al., 2015). ENGELL és 
szerzőtársainak (2019) tanulmánya pedig azt 
mutatta meg, hogy az FOP tápértékjelölés segít 
csökkenteni a táplálkozással összefüggő nem 
függő fertőző betegségek okozta halálozások 
számát. A hatékonyság a vizsgált tápértékjelö-
lés típusától függ, amelyek közül a Nutri-Score 
tápértékjelölés tűnik a leghatékonyabbnak. 

A szakirodalmi kutatásból egyértelműen 
kiderül, hogy kísérleti körülmények között az 
FOP tápértékjelölés pozitív hatással van a fo-
gyasztókra, ahhoz viszonyítva, amikor nincs 
feltüntetve tápértékjelölés a csomagoláson 
(CECCHINI és WARIN, 2016; ROSEMAN et 
al., 2018; HAWLEY et al., 2013). 

Összehasonlító kísérleti vizsgálatok bete-
kintést nyújtanak a különböző FOP tápértékje-
lölések vásárlási magatartásra gyakorolt relatív 
hatékonyságába, de kevés olyan nemzetközi 
összehasonlítás van, amely a kulturális kü-
lönbségek hatását is feltárja. Egy nemzetközi 
kutatás eredményei szerint, a vizsgált FOP tá-
pértékjelölések közül a Nutri-Score és a „köz-
lekedési jelzőlámpa” jelölések emelhetők ki 
abban a tekintetben, hogy a jelölés alapján a fo-
gyasztók egészségesebb terméket választottak. 

A szekunder kutatás során arra is találtunk 
bizonyítékot, hogy az FOP tápértékjelölések 
hatékonyan tudják támogatni az egészségtuda-
tos fogyasztókat (FINKELSTEIN et al., 2018; 
NI MHURCHU et al., 2018). A tápértékjelölési 
rendszerek vásárlási magatartásra gyakorolt 
hatása függ a fogyasztói típustól, ugyanis az 
megállapítható, hogy az értékelő jelölések ha-
tékonyabbak a hedonista fogyasztók körében, 
a reduktív jelölések hatékonyabbnak bizonyul-
nak az egészségtudatos fogyasztók számára 
(HAMLIN, 2015; SANJARI et al., 2017).

7. Összefoglalás – Summary

A cikk célja, hogy tájékoztatást nyújtson az 
FOP-tápértékjelöléssel kapcsolatos globális 
politikai környezetről, illetve a szerepükről a 
fogyasztók információgyűjtésében. Az FOP, 
vagyis a csomagolás elején elhelyezett tápér-
tékjelölés egységes célja, hogy a fogyasztókat az 
egészséges életmód felé tudják irányítani, hogy 
az emberek minél egyszerűbben értelmezzék 
az élelmiszerek táplálkozási minőségét, azok-
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ról valósághű és pontos, a fogyasztót félre nem 
vezető információt adjon, és a fogyasztó egész-
ségügyi szempontokat is figyelembe véve, ezek-
nek a tudatában képesek legyenek meghozni a 
legjobb, végső döntésüket. Mivel az FOP-tápér-
tékjelölés a csomagolás azon oldalán kerül el-
helyezésre, amelyet a fogyasztó vásárlás közben 
legelőször meglát, ezért ezeknek a jelöléseknek 
az értelmezése és így a használata is egysze-
rűbb. Világszerte, így Európában sem egysé-
gesen került kialakításra és bevezetésre az OP 
tápértékjelölés, számos ország dolgozta ki és 
vezette be a saját rendszerét, amelyek azonban 
zavart okozhatnak a fogyasztókban, és az Eu-
rópai Unió egységes piacán akadályozó tényező 
is lehet az élelmiszerek kereskedelmében. Ku-
tatások alátámasztják, hogy az FOP-tápérték-
jelölések hasznosak, segítik a fogyasztókat az 
„egészségesebb” élelmiszerek kiválasztásában. 
Ez egyben azt is jelenti, hogy ezek a tápérték-
jelölések információs rést töltenek ki, vagyis 
fogyasztói igényt elégítenek ki. Szintén kuta-
tások által alátámasztott tény, hogy az FOP-tá-
pértékjelölések figyelemfelkeltők, amelynek 
köszönhetően jobban felfigyelnek a fogyasztók, 
mint a csomagolás hátsó oldalán elhelyezett 
jelölésekre. Ugyanígy a figyelem felkeltésének 
köszönhetően, amikor színkóddal ellátott tá-
panyag-specifikus jelöléseket használnak, a 
fogyasztók különösen figyelnek arra, elkerül-
jék a vörös színkóddal ellátott termékeket és 
a zöld színnel jelölteket részesítsék előnyben. 
Ebből arra lehet következtetni, hogy az érté-
kelő rendszerek segíthetnek a fogyasztóknak 
egészségesebb döntést hozni. Összességében az 
FOP-tápértékjelölés hozzájárulhat az étrenddel 
összefüggő nem fertőző betegségek okozta ha-
lálozás csökkentéséhez.  

Irodalomjegyzék – References 

Adriouch, S. – Julia, C. – Kesse-Guyot, E. 
– Méjean, C. – Ducrot, P. – Péneau, 
S., Donnenfeld, M. – Deschasaux, 
M. – Menai, M. – Hercberg, S. – 
Touvier, M. – Fezeu, L. K.: Prospective 
Association Between a Dietary Quality 
Index Based on a Nutrient Profiling System 
and Cardiovascular Disease Risk. European 
Journal of Preventive Cardiology. 2016. 
23 (15) 1669–1676. DOI: https://doi.
org/10.1177/2047487316640659

Adriouch, S. – Julia, C. – Kesse-Guyot, E. 
– Ducrot, P. – Péneau, S. – Méjean, 
C. – Hercberg, S. – Touvier, M. – 
Fezeu, L. K. K.: Association Between a 
Dietary Quality Index Based on the Food 
Standard Agency Nutrient Profiling System 
and Cardiovascular Disease Risk Among 
French Adults. International Journal of 
Cardiology. 2017. 234 22–27. DOI: https://
doi.org/10.1016/j.ijcard.2017.02.092

Afshin, A. – Forouzanfar, M. H. – 
Reitsma, M. B. – Sur, P. – Estep, K. 
– Lee, A. – … – Murray, C. J. L.: GBD 
2015 Obesity Collaborators. Health Effects 
of Overweight and Obesity in 195 Countries 
Over 25 Years. The New England Journal 
of Medicine. 2017. 377 (1) 13–27. DOI: 
https://doi.org/10.1056/NEJMoa1614362

Antal, E.: Civilizációs betegségek: Mit 
tehetünk ellenük? Élelmiszer, Táplálkozás 
és Marketing. 2007. 4 (1) 37–39.

Az élelmiszerjelölések szerepe a fogyasztók élelmiszerválasztásában



Táplálkozásmarketing 	 X. évfolyam, 2023/2. szám

50

Babio, N. – Vicent, P. – López, L. – Benito, 
A. – Basulto, J. – Salas-Salvadó, 
J. – Salas-Salvado, J.: Adolescents’ 
Ability to Select Healthy Food Using Two 
Different Front-of-pack Food Labels: A 
Cross-over Study. Public Health Nutrition. 
2014. 17 (6) 1403–1409. DOI: https://doi.
org/10.1017/S1368980013001274

Babulka, P.: Gyógyhatású táplálékok, étrend-
kiegészítők, funkcionális élelmiszerek 
és betegségmegelőző anyagok. 
Komplementer Medicina. 2005. 9 (3) 58–
66.

Balasubramanian, S. K. – Catherine, C.: 
Consumers' Search and Use of Nutrition 
Information: The Challenge and Promise 
of the Nutrition Labeling and Education 
Act. Journal of Marketing. 2002. 66 (3) 
112–127. DOI: https://doi.org/10.1509/
jmkg.66.3.112.18502

Balogh, S.: Alternatív táplálkozás – 
választható táplálékaink. Oriold és Társai 
Kiadó, Budapest, 2017.

Becker, M. W. – Bello, N. B. – Sundar, 
R. P. – Peltier, C. – Bix, L.: Front 
of Pack Labels Enhance Attention to 
Nutrition Information in Novel and 
Commercial Brands. Food Policy. 2015. 
56 76–86. DOI: https://doi.org/10.1016/j.
foodpol.2015.08.001

Brownell, K. D. – Koplan, J. P.: Front-
of-package Nutrition Labeling – An 
Abuse of Trust by the Food Industry? 
The New England Journal of Medicine. 
2011. 364 2373–2375. DOI: https://doi.
org/10.1056/NEJMp1101033

Campos, S. – Doxey, J. – Hammond, 
D.: Nutrition Labels on Pre-packaged 
Foods: A Systematic Review. Public 
Health Nutrition. 2011. 14 (8) 1496–
1506. DOI: https://doi.org/10.1017/
S1368980010003290

Cecchini, M. – Warin, L.: Impact of Food 
Labelling Systems on Food Choices and 
Eating Behaviours: A Systematic Review 
and Meta-analysis of Randomized Studies. 
Obesity Reviews. 2016. 17 (3) 201–210. 
DOI: https://doi.org/10.1111/obr.12364

Codex Alimentarius Commission: 
General Standard for the Labelling of 
Prepackaged Foods. Rome, FAO. 2010.

De la Cruz-Góngora, V. – Torres, P. – 
Contreras-Manzano, A. – Jáuregui 
de la Mota, A. – Mundo-Rosas, V. – 
Villalpando, S. – Rodriguez-Oliveros, 
G.: Understanding and Acceptability by 
Hispanic Consumers of Four Front-of-
pack Food Labels. International Journal 
of Behavioral Nutrition and Physical 
Activity. 2017. 14 (1) 28. DOI: https://doi.
org/10.1186/s12966-017-0482-2

Deschasaux, M. – Huybrechts, I. – 
Murphy, N. – Julia, C. – Hercberg, 
S. – Srour, B. – … – Touvier, M.: 
Nutritional Quality of Food as Represented 
by the FSAm-NPS Nutrient Profiling 
System Underlying the Nutri-Score Label 
and Cancer Risk in Europe: Results from 
the EPIC Prospective Cohort Study. 
PLoS Medicine. 2018. 15 (9) e1002651. 
DOI: https://doi.org/10.1371/journal.
pmed.1002651

Díaz, A. A. – Veliz, P. M. – Rivas-Mariño, 
G. – Mafla, C. V. – Altamirano, L. 
M. M. –Jones, C. V.: Etiquetado de 
Alimentos en Ecuador: Implementación, 
Resultados y Acciones Pendientes. Revista 
Panamericana de Salud Pública. 2017. 41 
e54.

Ducrot, P. – Méjean, C. – Julia, C. – 
Kesse-Guyot, E. – Touvier, M. – 
Fezeu, L. – Peneau, S.: Effectiveness of 
Front-Of-Pack Nutrition Labels in French 
Adults: Results from the NutriNet-Sante 
Cohort Study. Plos One. 2015. 10 (10) 
DOI: https://doi.org/10.1371/journal.
pone.0140898

Élelmiszerlánc – Felügyeletért Felelős 
Államtitkárság: Általános információk. 
2021. URL: https://elelmiszerlanc.
kormany.hu/altalanos-informaciok 
(Letöltés dátuma: 2023.02.12.)

Európai Bizottság COM (2020): 207 
final, A Bizottság jelentése az Európai 
Parlamentnek és a Tanácsnak a 
tápértékjelölés további kifejezési és 
megjelenítési formáinak használatáról 
(Letöltés dátuma: 2020.05.20.)

Tóth, I. – Szakály, Z.



Táplálkozásmarketing 	 X. évfolyam, 2023/2. szám

51

European Parliment and Council, 
2011/1169: Regulation (EU) No 
1169/2011 of the European Parliament 
and of the Council of the 25 October 2011 
on the Provision of Food Regulation to 
Consumers. URL: https://eur-lex.europa. 
e u / l e g a l c o n t e n t / E N /
T X T / ? u r i = C E L E X % 3 A 3 2 
011R1169&qid=1620897049817 (Letöltés 
dátuma: 2022.10.11.)

Feunekes, G. I. J. – Gortemaker, I. A. 
– Willems, A. A. – Lion, R. – van 
den Kommer, M.: Front-of-pack 
Nutrition Labelling: Testing Effectiveness 
of Different Nutrition Labelling Formats 
Front-of-pack in Four European Countries. 
Appetite. 2008. 50 (1) 57–70. DOI: https://
doi.org/10.1016/j.appet.2007.05.009

Fialon, M. – Egnell, M. – Talati, Z. 
– Galan, P. – Dréano-Trécant, 
L.  – Touvier, M. – Pettigrew, S. – 
Hercberg, S. – Julia, C.: Effectiveness 
of Different Front-of-Pack Nutrition 
Labels among Italian Consumers: Results 
from an Online Randomized Controlled 
Trial. Nutrients. 2020. 12 2307. DOI: 
https://doi.org/10.3390/nu12082307

Finkelstein, E. A. A. – Li, W. Y. – Melo, 
G. – Strombotne, K. – Zhen, C.: 
Identifying the Effect of Shelf Nutrition 
Labels on Consumer Purchases: Results 
of a Natural Experiment and Consumer 
Survey. American Journal of Clinical 
Nutrition. 2018. 107 (4) 647–651. DOI: 
https://doi.org/10.1093/ajcn/nqy014

Gazzetta Ufficiale: Forma di Presentazione 
e Condizioni Di Utilizzo Del Logo 
Nutrizionale Facoltativo Complementare 
Alla Dichiarazione Nutrizionale in 
Applicazione Dell'articolo 35 Del 
Regolamento (UE) 1169/2011. 2020. 
URL: https://www.gazzettaufficiale.it/eli/
id/2020/12/07/20A06617/sg (Letöltés 
dátuma: 2021.12.03.)

Grunert, K. G. – Wills, J.: A Review 
of European Research on Consumer 
Response to Nurition Information on 
Food Labels. Journal of Public Health. 
2007. 15 (5) 385–399. DOI: https://doi.
org/10.1007/s10389-007-0101-9

Hamlin, R.: Front of Pack Nutrition Labelling, 
Nutrition, Quality and Consumer Choices. 
Current Nutrition Reports. 2015. 4 
323–329. DOI: https://doi.org/10.1007/
s13668-015-0147-1

Hawley, K. L. L. – Roberto, C. A. A. 
– Bragg, M. A. A. – Liu, P. J. J. – 
Schwartz, M. B. B. – Brownell, K. 
D. D.: The Science on Front-of-package 
Food Labels. Public Health Nutrition. 
2013. 16 (3) 430–439. DOI: https://doi.
org/10.1017/S1368980012000754

Hodgkins, C. – Barnett, J. – Wasowicz-
Kirylo, G. – Stysko-Kunkowska, M. 
– Gulcan, Y. – Kustepeli, Y. – Raats, 
M.: Understanding How Consumers 
Categorise Nutritional Labels: A Consumer 
Derived Typology for Front-of-pack 
Nutrition Labelling. Appetite. 2012. 59 (3) 
806–817. DOI: https://doi.org/10.1016/j.
appet.2012.08.014

ILSI Europe: ILSI Europe Annual Report 
2017. International Life Sciences Institute, 
Brussels, 2018. 1–48.

Julia, C. – Ducrot, P. – Lassale, C. – 
Fézeu, L. – Méjean, C. – Péneau, S. – 
Touvier, M. – Hercberg, S. – Kesse-
Guyot, E.: Prospective Associations 
Between a Dietary Index Based on the 
British Food Standard Agency Nutrient 
Profiling System and 13-year Weight Gain 
in the SU.VI.MAX Cohort. Preventive 
Medicine. 2015. 81 189–194. DOI: https://
doi.org/10.1016/j.ypmed.2015.08.022

Julia, C. – Peneau, S. – Buscail, C. 
– Gonzalez, R. – Touvier, M. – 
Hercberg, S. – Kesse-Guyot, E.: 
Perception of Different Formats of Front-
of-pack Nutrition Labels According to 
Sociodemographic, Lifestyle and Dietary 
Factors in a French Population: Cross-
sectional Study Among the Nutrinet-sante 
Cohort Participants. BMJ Open. 2017. 7 
e016108. DOI: http://dx.doi.org/10.1136/
bmjopen-2017-016108

Julia, C. – Hercberg, S.: Nutri-Score: 
Effectiveness of the Nutrition Label 
Introduced in France. Ernahrungs 
Umschau. 2017. 64 (12) M685–M691.

Az élelmiszerjelölések szerepe a fogyasztók élelmiszerválasztásában



Táplálkozásmarketing 	 X. évfolyam, 2023/2. szám

52

Kanter, R. – Vanderlee, L. – Vandevijvere, 
S.: Front-of-package Nutrition Labelling 
Policy: Global Progress and Future 
Directions. Public Health Nutrition. 2018. 
21 (8) 1399–1408. DOI: http://dx.doi.
org/10.1017/S1368980018000010

LIVSFS: Livsmedelsverkets Föreskrifter Om 
Användning Av Symbolen Nyckelhålet 
Uppsala, Livsmedelsverket. 2005. 9. 

LIVSFS: Föreskrifter Om Ändring I 
Livsmedelsverkets Föreskrifter (LIVSFS 
2005:9) Om Användning Av Viss Symbol. 
Uppsala, Livsmedelsverket. 2021. 1.

Livsmedelsverket: Att Märka Med 
Nyckelhålet. 2021a. URL: https://
www.livsmedelsverket.se/produktion-
h a n d e l - - k o n t r o l l / i n f o r m a t i o n -
markning-ochpastaenden/nyckelhalet--
-foretagsinformation (Letöltés dátuma: 
2021.05.03.) 

Livsmedelsverket: Nyckelhålet. 2021b. 
URL: https://www.livsmedelsverket.
se/ l ivsmedel-ochinnehal l/text-pa-
forpackning-markning/nyckelhalet 
(Letöltés dátuma: 2021.05.03.)

Livsmedelsverket: Vad Tycker 
Konsumenterna Om Nyckelhålet. 2021d. 
URL: https://www.livsmedelsverket.
se/bestal l- ladda-ner-material/sok-
publikationer/artiklar/2021/l2021-nr-
06-vad-tycker-konsumenterna-om-
nyckelhalet (Letöltés dátuma: 2021.04.15.)

Méjean, C. – Macouillard, P. – Péneau, 
S. – Hercberg, S. – Castetbon, K. – 
Peneau, S. – Castetbon, K.: Consumer 
Acceptability and Understanding of 
Front-of-pack nutrition Labels. Journal 
of Human Nutrition and Dietetics. 
2013. 26 (5) 494–503. DOI: https://doi.
org/10.1111/jhn.12039

Mhurchu, C. N. – Eyles, H. – Choi, Y.: 
Effects of a Voluntary Front-of-pack 
Nutrition Labelling System on Packaged 
Food Reformulation: The Health Star 
Rating System in New Zealand. Nutrients. 
2017. 9 (8) 918. DOI: https://doi.
org/10.3390/nu9080918

Ministero dello Sviluppo Economico 
(MISE): Avviso 19 Gennaio 2021 – 
NutrInform Battery. Pubblicato il Manuale 
d’uso. 2021. URL: https://www.mise.gov.
it/index.php/it/normativa/notifiche-
e-avvisi/2041921-avviso-19- gennaio-
2021-nutrinform-battery-pubblicato-
il-manuale-d-uso (Letöltés dátuma: 
2021.03.13.)

Mørk, T. – Grunert, K. G. – Fenger, M. – 
Juhl, H. J. – Tsalis, G.: An Analysis of 
the Effects of a Campaign Supporting Use 
of a HEALTH SYMBOL on Food Sales and 
Shopping Behaviour of Consumers. BMC 
Public Health. 2017. 17 239. DOI: https://
doi.org/10.1186/s12889-017-4149-3

Newman, C. L. L. – Howlett, E. – Burton, 
S.: Shopper Response to Front-of-
Package Nutrition Labeling Programs: 
Potential Consumer and Retail Store 
Benefits. Journal of Retailing. 2014. 90 
(1) 13–26. DOI: https://doi.org/10.1016/j.
jretai.2013.11.001

Ni Mhurchu, C. – Eyles, H. – Jiang, 
Y. – Blakely, T.: Do Nutrition Labels 
Influence Healthier Food Choices? 
Analysis of Label Viewing Behaviour and 
Subsequent Food Purchases in a Labelling 
Intervention Trial. Appetite. 2018. 121 
360–365. DOI: https://doi.org/10.1016/j.
appet.2017.11.105 

Panyor, Á.: A táplálkozás és a civilizációs 
betegségek kapcsolata. Jelenkori 
Társadalmi és Gazdasági Folyamatok. 
2019. 14 (2) 99–107. 

Pomeranz, J. L.: Front-of-package Food 
and Beverage Labeling. American Journal 
of Preventive Medicine. 2011. 40 382–
385. DOI: https://doi.org/10.1016/j.
amepre.2010.11.009

Popkin, B.: The World is Fat. The Fads, 
Trends, Policies and Products That are 
Fattening the Human Race. Avery, New 
York, 2009.

Prior, G. – Hall, L. – Morris, S. – 
Draper, A.: Exploring Food Attitudes 
and Behaviours in the UK: Findings from 
the Food and You Survey 2010. Technical 
Report TNS-BMRB, Policy Studies 
Institute and University of Westminster, 
2011.

Tóth, I. – Szakály, Z.



Táplálkozásmarketing 	 X. évfolyam, 2023/2. szám

53

Rayner, M. – Wood, A. – Lawrence, M.: 
Monitoring the Health-related labelling 
of foods and Non-alcoholic Beverages in 
Retail Settings. Obesity Reviews. 2013. 
14 (Suppl. 1.) 70–81. DOI: https://doi.
org/10.1111/obr.12077

Roseman, M. G. – Joung, H.-W. – 
Littlejohn, E. I.: Attitude and Behavior 
Factors Associated with Front-of-
Package Label Use with Label Users 
Making Accurate Product Nutrition 
Assessments. Journal of the Academy 
of Nutrition and Dietetics. 2018. 118 (5) 
904–912. DOI: https://doi.org/10.1016/j.
jand.2017.09.006

Sanjari, S. S. S. – Jahn, S. – Boztug, 
Y.: Dual-process Theory and Consumer 
Response to Front-of-package Nutrition 
Label Formats. Nutrition Reviews. 
2017. 75 (11) 871–882. DOI: https://doi.
org/10.1093/nutrit/nux043

Savoie, N. – Barlow, K. – Harvey, K. 
L. L. – Binnie, M. A. A. – Pasut, L.: 
Consumer Perceptions of Front-of-package 
Labelling Systems and Healthiness of 
Foods. Canadian Journal of Public Health-
Revue Canadienne De Sante Publique, 
2013. 104 (5) E359–E363. DOI: https://
doi.org/10.17269/cjph.104.4027

Scarborough, P. – Matthews, A. – 
Eyles, H. – Kaur, A. – Hodgkins, 
C. – Raats, M. M. – Rayner, M.: 
Reds are More Important Than Greens: 
How UK Supermarket Shoppers Use the 
Different Information on a Traffic Light 
Nutrition Label in a Choice Experiment. 
International Journal of Behavioral 
Nutrition and Physical Activity. 2015. 12 
(151) 1–9. DOI: https://doi.org/10.1186/
s12966-015-0319-9

Schmidhuber, J.: The Growing Global 
Obesity Problem: Some Policy Options 
to Address It. Journal of Agricultural and 
Development Economics. 2014. 1 (2) 272–
290.

Talati, Z. – Pettigrew, S. – Kelly, B. – 
Ball, K. – Dixon, H. – Shilton, T.: 
Consumers’ Responses to Front-of-pack 
Labels That Vary by Interpretive Content. 
Appetite. 2016. 101 205–213. DOI: https://
doi.org/10.1016/j.appet.2016.03.009

Van der Bend, D. – Lissner, L.: Differences 
and Similarities Between Front-of-pack 
Nutrition Labels in Europe: A Comparison 
of Functional and Visual Aspects. 
Nutrients. 2019. 11 626. DOI: https://doi.
org/10.3390/nu11030626

Van Kleef, E. – Dagevos, H.: The Growing 
Role of Front-of-Pack Nutrition Profile 
Labeling: A Consumer Perspective on Key 
Issues and Controversies. Critical Reviews 
in Food Science and Nutrition. 2015. 55 (3) 
291–303. DOI: https://doi.org/10.1080/1
0408398.2011.653018

Wang, Y. – Lobstein, T.: Worldwide 
Trends in Childhood Overweight 
and Obesity. International Journal 
of Pediatric. 2006. 1 (1) 11–25. DOI: 
10.1080/17477160600586747

World Health Organization: Global 
Strategy on Diet, Physical Activity and 
Health. Geneva, WHO. 2004.

World Health Organization: Global Action 
Plan for the Prevention and Control of 
Noncommunicable Diseases, 2013–2020. 
Geneva, WHO. 2013.

World Health Organization: Regional 
Committee For Europe 64th Session: 
European Food and Nutrition Action Plan 
2015-2020. 2014.

Az élelmiszerjelölések szerepe a fogyasztók élelmiszerválasztásában





The Hungarian Journal of Nutrition Marketing

Táplálkozásmarketing 	 X. évfolyam, 2023/2. szám

55

AZ IPAR 4.0 TRANSZFORMÁCIÓS HATÁSA A BORMARKETING ÉS A 
BORÁGAZAT FOLYAMATAIRA

A

THE TRANSFORMATIONAL IMPACT OF INDUSTRY 4.0 
ON THE WINE MARKETING AND WINE SECTOR
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AIndustry 4.0 - like other industries - is transforming the wine sector. From viticulture to 
winemaking processes to wine marketing and sales, Industry 4.0 technologies have appeared 
everywhere and have proven to be effective with numerous best practices. It can be stated 
that sooner or later every serious market participant will incorporate some of Industry 

4.0's solutions into their business strategy - otherwise, they will suffer from a difficult-to-catch and 
manage competitive disadvantage. This study summarizes the processes and main characteristics of 
the first three industrial revolutions, then analyzes in more detail the fourth industrial revolution 
and the concept of Industry 4.0, its events, the development opportunities inherent in Industry 
4.0 innovations, and certain social risks as well. Subsequently, using case studies and examples 
uncovered through literature research, it illustrates the connection points between Industry 4.0 and 
the wine industry - primarily wine marketing.

Kulcsszavak: ipar 4.0, bormarketing, borágazat, online 
marketing, online fogyasztói magatartás

Keywords: industry 4.0, wine marketing, wine sector, 
online marketing, online consumer behaviour

JEL-kódok (JEL Codes): O3, O4, M310, M370, Z310, Z330
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1. Bevezetés – Introduction

Az elmúlt három évszázad története az ipa-
ri forradalmak története. Az emberiség – és 
ezen belül a gazdaság – innovációs törekvései 
az időben nem egyenletesen elosztva, hanem 
mindeddig négy, jól definiálható ipari forradal-
mi hullámban összetorlódva jelentek meg, egy-
ben formálták a társadalmakat, kultúrát és tör-
ténelmet. Jelenleg a gépesítés, az elektromos 

energia és a digitalizáció által fémjelzett első 
három ipari forradalmat követően a negyedik, 
meghatározó változásokat jelentő időszakot 
éljük, melyet ipar 4.0 névvel is illethetünk. Az 
első három ipari forradalom földrajzilag jól 
körülhatárolható régiókban dominált, a negye-
dik azonban minden tekintetben globálisnak 
bizonyul – bár az ipar 4.0 implementációját 
tekintve ma is erős különbségek figyelhetőek 
meg az egyes országok között –, egyben min-
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den eddiginél több iparágra van fejlesztő, ese-
tenként diszruptív módon innovációs hatással 
(SCHWAB, 2016).

A vállalatok és kormányzatok felelősség-
tudatán, valamint kompetenciáján múlik, 
hogy a lakosság hosszú távon elsősorban az 
ipar 4.0 által biztosított kényelmet, előnyöket 
és gazdasági hatékonyságnövekedést fogja-e 
érezni, vagy a folyamat negatív „mellékhatá-
sai” (fenntarthatósági kérdések, globalizációs 
anomáliák, munkahelyek elvesztése és eddig 
nem ismert, teljesen új munkahelyi pozíciók, 
feladatok megjelenése) kerülnek-e előtérbe 
(DELOITTE, 2018).

Jelen tanulmány azt vizsgálja, hogy az ipar 
4.0 folyamatai, technológiai megoldásai milyen 
területeken és milyen mértékben jelennek meg 
a borágazat mindennapjaiban, abból a hipoté-
zisből kiindulva, hogy az ipar 4.0 innovációs 
szökőárja a borágazatot sem kerülheti el, az új 
technológiák itt is minden bizonnyal pozitívan 
befolyásolják, helyenként átalakítják az üzleti 
modelleket és stratégiát.

2. Az ipari forradalmak –  
áttekintés – The Industrial 
Revolutions – Overview 

Az ipari forradalmak története innovációs hul-
lámok négy periódusát rajzolja fel és mind-
össze a mögöttünk lévő 250-300 évet öleli át. 
Valamennyi hullám (azaz az első, a második, 
a harmadik és a negyedik ipari forradalom) a 
termelékenység hatékonyságának drasztikus 
növekedését, ezzel együtt pedig a gazdaság, a 
kultúra és az egész társadalom szignifikáns vál-
tozását eredményezte. Az egyes hullámok nem 
választhatók el egymástól teljesen, több évtize-
des átfedésben definiálható az időtartamuk. Az 
első ipari forradalom végét például a századfor-
dulóra (1900) datáljuk, de a második valójában 
már az 1870-es években elkezdődik. 

2.1. Az első, a második és a harmadik 
ipari forradalom – The First, Second 
and Third Industrial Revolutions

Az 1760-as években kezdődő, első ipari forra-
dalmat Nagy Britanniának köszönhetjük. Watt 

gőzgépének megjelenése gyökeresen alakította 
át a kommunikációs, az energia és a közlekedé-
si iparágakat. A gőz-alapú nyomdagép draszti-
kusan felgyorsította a nyomtatást, így lehetővé 
tette a nagy példányszámú és alacsony fajlagos 
költségű újságkiadást, majd a 19. század má-
sodik felében megjelenő telegráf segítségével 
rendkívüli mértékben lerövidítette az addig 
meglévő fizikai és időbeli távolságokat a kom-
munikáció piacán. A szén, mint olcsó és nagy 
mennyiségben elérhető energiahordozó a gőz-
géppel együttesen forradalmasította a könnyű- 
és nehézipart, illetve gőzmozdony formájában 
a közlekedést, szállítmányozást is.

Az 1870 és 1914 közé datált második ipari 
forradalom (MOKYR, 1998) bázisa már sokkal 
inkább az Egyesült Államok volt, az elsőhöz ha-
sonlóan döntően a kommunikáció, az energia 
és a mobilitás, illetve ezek mellett a vegyipar 
területére koncentrálva. Az elektromos energia 
vállalati és lakossági felhasználású megjelené-
se és elterjedése a telefonnal, később a rádióval 
és a televízióval együtt ismét ugrásszerű fejlő-
dést teremtett a kommunikációban, az olcsó 
texasi olaj piacra kerülése pedig az energetika 
és a közlekedés világában hatottak erős válto-
zás katalizátoraiként. Az olajalapú közlekedés 
úttörője Henry Ford volt, akinek köszönhető-
en a lovak helyett autók, teherautók és buszok 
lepték el az amerikai városokat és államokat. A 
második ipari forradalom sikertörténete olyan 
óriásvállalatok nevével kapcsolódik össze, mint 
a Carnegie Steel, a Dupont, a General Electric 
vagy a Ford Motors. Az ekkor elindított fejlő-
dés azonban nem bizonyult végtelennek, a fos�-
szilis energiafüggőség a 21. század küszöbén, 
2008-ban 147 dolláros olajárat (barrel) és ezzel 
együtt gazdasági összeomlást eredményezett 
világszerte.

Ez a folyamat szinte kikényszerítette a har-
madik, vagy más néven modern ipari forra-
dalmat (JENSEN, 1993): a fosszilis és nukle-
áris energiára, központosított kommunikációs 
rendszerekre és a gazdaságosan tovább már 
nem bővíthető közúti, vasúti, tengeri és légi 
közlekedésre alapozott gazdasági hatékony-
ság a legfejlettebb országokban már nem volt 
szignifikánsan javítható, az egyetlen kiút a di-
gitális infrastruktúra, az internet és az internet 
alapú megoldások fejlesztése volt (HOLODNY, 
2017). Az 1974-ben induló, információtech-
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nológiára épülő harmadik ipari forradalom 
(GREENWOOD, 1997) teljesen átrajzolta a 
világ vezető nagyvállalatainak térképét, az au-
tóipart és energetikai szektort egyaránt meg-
előzve robbantak be az online térre a digitális 
infrastruktúrára szakosodott vállalatok, mint a 
Google, a Facebook, az Apple vagy az Amazon.

2.2. A negyedik ipari forradalom, ipar 
4.0. – The Fourth Industrial Revolution, 
Industry 4.0.

A harmadik ipari forradalmat követő, arra szer-
vesen ráépülő, de attól mégis kategorikusan el-
választható iparfejlődési fázis a negyedik ipari 
forradalom, az ipar 4.0 (industry 4.0) vagy még 
rövidebben az i40. A szerzők többsége ezen fo-
galmakat szinonimaként használja, de vannak, 
akik szerint a negyedik ipari forradalom egy 
tág, míg, az ipar 4.0 egy leszűkített, a vállala-
ti szférára koncentráló fogalomkör (NAGY, 
2019). Az ipar 4.0 fogalmat Németországban 
használták először (ACATECH, 2013), de a 
fogalom hátterét adó információtechnológiai 
forradalom már a mikroprocesszorok feltalá-
lásával, az 1970-es években indult (KOVÁCS, 
2017). 1980 nyarán még csupán 300 számító-
gép csatlakozott világszerte az internetre, 15 
évvel később ez a szám már 19 millió (EVANS 
és ANNUNZIATA, 2012). A gépesítés, az elekt-
romos energia és a digitalizáció által fémjelzett 
első három ipari forradalmat követően jelenleg 
ezt a negyedik, meghatározó (azaz forradalmi) 
változásokat jelentő időszakot éljük (SCHWAB, 
2016). Az ipar 4.0 szinonimája a szintén elter-
jedt ipari internet (Industrial Internet) elneve-
zés is (EVANS és ANNUNZIATA, 2012).

Bár valamennyi kifejezés elsősorban a ter-
mékelőállítás, a termelési eljárások ugrásszerű 
fejlődésére vonatkozik, az ipar 4.0 technológiai 
újdonságai a termékkoncepció fázisától az elő-
állításon át a logisztika, marketing és értéke-
sítési folyamatokat is meghatározóan befolyá-
solják (SZALAVETZ, 2016). A Világgazdasági 
Fórum alapítója és elnöke, Klaus Schwab sze-
rint jelenleg egy olyan átfogó, komplex tech-
nológiai forradalom küszöbén állunk, amely 
alapvetően fogja megváltoztatni az életmódun-
kat, a munkafolyamatokat és az egymáshoz és a 
saját privátszféránkhoz való viszonyulásunkat. 
Az eddig élesen elválasztható fizikai, digitális 

és biológiai szférák határai is elmosódnak a 
technológiai fejlődésnek köszönhetően. Ezen 
fejlődés sebessége – és így a negyedik ipari for-
radalom változásokat generáló hatása az első 
három ipari forradalom lineáris növekedésével 
szemben már-már exponenciálisnak tekinthe-
tő, hatása pedig nem korlátozódik a klassziku-
san definiált iparra, hiszen minden iparágban, 
üzleti területen és földrajzilag is szinte egyszer-
re jelenik meg (SCHWAB, 2016). Az ipar 4.0 
alapját adó technológiai fejlődés sebessége azt 
a kérdést is felveti, hogy ennek a termelésre, a 
gazdaságra és a társadalomra gyakorolt hatása 
megmarad-e nagyon gyors, forradalmi fejlődés 
keretei között, vagy olyan diszruptív változáso-
kat generál-e, melyek hasznosítására még nem 
feltétlenül áll készen minden érintett ország 
vezetése, gazdasága és társadalma.

Az ipar 4.0 technológiai fejlődéssorozata 
számos, egymással összekapcsolódó részterület 
(PORTER és HEPPELMANN, 2014) áttörő fej-
lődését (esetenként megjelenését) érinti: ezek 
(a teljesség igénye nélkül) az egymással korlá-
tok nélkül kapcsolatot teremtő mobilkommu-
nikációs eszközök, az okos szenzorok, a mester-
séges intelligencia, a 3D nyomtatás, a robotika, 
a „big data”, a „dolgok internete” (IoT), az ön-
vezető járművek, a kvantumszámítógépek, a 
kiberbiztonság, a felhő (cloud) technológia, a 
blockchain technológia, a kiterjesztett valóság, 
az energiatárolás, illetve a nano- és biotechno-
lógia is. A felsorolt technológiák bármelyike 
képes lenne a harmadik ipari forradalommal 
egyenértékű változást előidézni, ezért is állítja 
Schwab, hogy ezek együttesen ma még nehe-
zen prognosztizálható új termékeket, szolgál-
tatásokat, eljárásokat, fogyasztói szokásokat, 
munkaadói elvárásokat fognak eredményezni.

Bár a témát vizsgáló közgazdászok többsége 
a termelékenység, a hatékonyság egyértelmű 
javulásának köszönhetően alapvetően optimis-
ta az ipar 4.0 jövőre gyakorolt hatását illetőleg, 
szinte mindenki megemlíti, hogy a munkaerő-
piacra gyakorolt hatásra még nincs felkészülve 
a társadalmunk, sőt, a vállalatok többsége sem 
áll készen azon szervezeti változásokra, me-
lyek elkerülhetetlenek az ipar 4.0 technológiák 
és folyamatok rendszerszintű bevezetésekor 
(DELOITTE, 2015). A felsorolt technológiák 
ipari adoptálása rendkívül nagyszámú, a mun-
kaerőpiacon ma még csak elenyésző mértékben 
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jelenlévő, magasan képzett, „high-tech” mun-
kavállalót fog igényelni (PWC, 2016), miköz-
ben (elsősorban a robotizációnak köszönhető-
en) jelentősen csökkenni fog a munkaerőpiac 
mai többségét adó közepesen és alacsonyan 
képzett munkatárs iránti igény. Ez a folyamat 
tovább fogja nyitni a jövedelmi ollót, a legjob-
ban képzettek jövedelmének szignifikáns növe-
kedésével és a jelenlegi középosztály fokozódó 
lecsúszásával, rosszabb esetben elszegényedé-
sével (WOOLDRIDGE, 2021). Az ipar 4.0 ne-
gatív hatásai azonban enyhíthetők, ha az üzleti 
entitások felkészülnek a minden területen meg-
jelenő innovációs robbanásra, ennek a termelé-
si, logisztikai, marketing és értékesítési folya-
mataira (PORTER és HEPPELMANN, 2015), 
valamint a teljes munkaszervezetre gyakorolt 
hatására, és a fentiek tudatában a fenntartha-
tóság és fejlődési sebesség számukra ideális 
arányát célozzák meg üzleti stratégiájukban 
(DELOITTE, 2018). Ez az üzleti paradigmavál-
tás önmagában azonban valószínűleg nem lesz 
elegendő, csak akkor, ha a kormányzatok ezzel 
parallel képesek a folyamatot támogatni, a jogi 
és gazdasági szabályozási környezet dinamikus 
és ésszerű módosításaival, illetve – ami talán a 
legkérdésesebb – a kormányzati transzparen-
cia szignifikáns javításával (SMIT et al., 2016).

A negyedik ipari forradalom cunamiként 
halad előre, megállítani nem lehet, ezért nem 
mérlegelhetjük, hogy szeretnénk-e vívmánya-
ival élni vagy sem. Egyes vállalatok és kor-
mányok megpróbálhatják a folyamat hatásait 
gyengíteni vagy ellensúlyozni, de ez egyértel-
műen versenyhátrányt okoz számukra min-
den piaci konkurenssel szemben. A COVID-19 
pandémia világszerte felgyorsította a digitális 
transzformációt, ezzel további lökést adva az 
ipar 4.0 eszközeinek és technológiáinak (DU-
GAN, 2020). Az első három ipari forradalom 
időszaka már egyértelműen lezárult, az ipar 
4.0 periódus túlnyomó része azonban még 
előttünk van, így elemezni csak a már megvaló-
sult innovációs vívmányokat és a trendeket le-
het, egyfajta prognózist felállítva a jövőre nézve 
(LASI et al., 2014).

3. A borágazat és a  
bormarketing – The Wine  
Sector and Wine Marketing

A bor Magyarországon egyidejűleg tekinthe-
tő a történelem, a kultúra és a gazdaság egyik 
meghatározó elemének (KISS, 2012). A borá-
gazat az élelmiszeripar és a turisztikai iparág 
számára egyarán jelentős szegmensnek számít. 
A 2019-ben összesen 306,2 millió liter bort 
(KSH, 2021) előállító hazai borászatok két fő 
bevételi forrása a borkereskedelem és a bortu-
rizmus.

Mind a hazai, mind a nemzetközi piacot 
vizsgálva kijelenthető, hogy a borkereskedelem 
és a borturizmus piaca egyarán telített, erős 
versenyhelyzet jellemzi, melyben folyamatosan 
új piaci szereplők jelennek meg, nem csak a 
hazai borászatok számának növekedésével, ha-
nem eddig bortermesztési kultúrával nem, vagy 
csak alacsony mértékben rendelkező országok 
piacra lépésével (KÖNYVES, 2015) is. Az eu-
rópai, és ezen belül a hazai borágazat számára 
fenyegető, de elkerülhetetlen tendencia a piaci 
globalizáció, benne az újvilági borok agresszív 
térnyerésével (ANDERSON et al., 2003).

A borpiaci termék- és szolgáltatásportfólió 
összetett, melyek piacra juttatásában és piaci 
teljesítményében meghatározó szerepet kap az 
adott márka marketingkommunikációs tevé-
kenysége. Ezen tevékenység csatornamixében 
az előző években is folyamatosan erősödött, 
egyes fogyasztói célcsoportok körében megha-
tározóvá vált az online marketing (FEHÉR et 
al., 2014), a COVID-19 járvány pedig határo-
zottan felgyorsította e tendenciát (NÉMETH et 
al., 2020).

Az egy főre jutó hazai borfogyasztás 2016. 
és 2019. között évről évre csökkent, 2019-ben 
21 liter volt (KSH, 2021). Ez a tendencia csak 
akkor állítható meg, ha a borfogyasztói piacra 
belépő fiatalabb, elsődleges médiumként az in-
ternetet használó (TAPSCOTT, 2009) generá-
ciók megszólítása is sikeres.
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4. Az ipar 4.0 hatása a  
borágazatra és  
bormarketingre – The Impact 
of Industry 4.0 on the Wine  
Sector and Wine Marketing

Kijelenthetjük, hogy az ipar 4.0 technológiák, 
illetve az ipar 4.0 innovációs újdonságai a többi 
iparághoz hasonlóan az agráriumban, és ezen 
belül a borágazat számára is új korszakot je-
lentenek, mind a termelést, mind a logisztikát, 
marketinget vagy értékesítést illetően. Ezen 
kijelentés alátámasztásaként az alábbiakban 
olyan példákat, esettanulmányokat mutatunk 
be, melyek mindegyike az ipar 4.0 technológi-
ák robbanásszerű megjelenésére és implemen-
tációjára épül.

Magyarországon már 2016-ban elkészült 
az első javaslat egy átfogó digitális agrár stra-
tégia kialakítására, mely kitért a szőlőtermesz-
tés ipar 4.0 fejlesztési lehetőségeire. A javaslat 
a felsorolt technológiai feljesztési elképzelések 
mellett azt is megfogalmazta, hogy a modern 
informatikai megoldások implementálásának 
számos objektív akadálya van, mint például a 
jelenlegi agrár-humánerőforrás kompetencia-
hiánya, felkészültsége és attitűdje, az aktuális 
támogatáspolitika és a szabályozási környezet 
(IVSZ, 2023). Ezen gátló tényezők a mai napig 
változatlanul jelen vannak a borágazat terüle-
tén, így a 2019. augusztusában megjelentetett 
Magyarország Digitális Agrár Stratégiája doku-
mentumban részletezett országos lefedettségű 
borvidéki és hegyközségi digitális növényvé-
delmi előrejelző rendszer egyelőre ugyanúgy 
terv maradt, mint a környezeti monitoring 
céllal létrehozandó, szintén országos drónpark 
kialakítása (MAGYARORSZÁG KORMÁNYA, 

2023). Az országszintű stratégia megvalósítási 
hiányosságai miatt Magyarország egyik legna-
gyobb agráripari vállalatcsoportja, a szőlészet 
és borászat területén is meghatározó Bonafarm 
Csoport (bonafarmcsoport.hu) az ipar 4.0 lehe-
tőségeinek minél mélyebb kiaknázása érdeké-
ben önálló digitalizációs stratégiát dolgozott ki. 
Ezen belül külön hangsúlyt kap a csoport belső, 
digitális nagyköveti rendszerének létrehozása, 
az IoT eszközök (elsősorban szenzorok) imple-
mentálása, illetve az adatelemzési platformok 
kialakítása. Hasonló stratégiával, programmal 
azonban a hazai borágazat résztvevőinek több-
sége még nem rendelkezik, ipar 4.0 innovációs 
megoldások csak szigetszerűen, egy-egy eszköz 
(automatizált présgép vagy digitális hőmérsék-
let-szabályzott hűtőtartályok) beszerzésének 
és beüzemelésének erejéig jelennek meg. Ezért 
az itt felsorolt példák és esettanulmányok el-
sősorban nemzetközi példákon alapulnak, ha-
sonló magyar megoldásokra vonatkozóan jelen 
tanulmány készültekor nem volt fellelhető, hi-
teles forrás.

Jelenleg még kevés adat áll rendelkezés-
re arról, hogy pontosan milyen mértékben is 
használják az ipar 4.0 vívmányait a borászatok, 
de egy olaszországi felmérés (1. ábra) adatai 
alapján az ottani szőlő- és bortermelők 43 szá-
zaléka már 2018-ban élt ezekkel az innovatív 
megoldásokkal.

Az alábbiakban a teljesség igénye nélkül, 
egy-egy esettanulmány vagy példa bemutatá-
sával demonstráljuk az ipar 4.0 meghonosodá-
sát, illetve hatását a borágazat egyes területein, 
nevezetesen a szőlészet és borkészítés folya-
matában, a bormarketing és bor értékesítés 
területén, valamint a borágazathoz kapcsolódó 
szolgáltatási területeken.
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1. ábra	 fig. 1
Egyes mezőgazdasági szektorok ipar 4.0 technológia használata 

(Some Agricultural Sectors Using Industry 4.0 Technology)

Forrás (Source): STATISTA, 2021

Jegyzetek (Notes): A 4.0 gazdaságok részesedése (Share of 4.0 economies), gabonafélék (cereals), virág (flower), zöldség 
(vegetables), takarmány (forage), bor (wine), olajbogyó (olive), állattenyésztés (livestock), gyümölcs (fruit)

4.1. Az ipar 4.0 hatása a borkészítés 
(termelés) folyamatára – Impact of 
Industry 4.0 on the Winemaking  
(Production) Process

Az ipar 4.0 az agrárium egészére, így a szőlőter-
melésre és borkészítésre is nagy hatással van. 
A szőlészet dűlői felett köröző drónoktól a big 
data technológiával monitorozott, évjáratokat 
átölelő időjárási és kapcsolódó szőlőminőségi 
adatokig megannyi lehetőség van az új, innova-
tív technológiák használatára.

A nagyfelbontású műholdas felvételeket 
szolgáltató DigitalGlobe nevű cég a mester-
séges intelligencia szakértő Consilium Tech-
nology vállalattal karöltve például Ausztrália 
egészére vonatkoztatva képes részletes szőlő-
termelési adatokat nyújtani a GAIA (Geospatial 
Artificial Intelligence for Agriculture) rendszer 
kifejlesztésével (NOVICIO, 2021).

A Napa-völgyben lévő Palmaz Vineyards 
szintén mesterséges intelligencia alapú hőmér-
séklet-szabályzó rendszerrel működteti a bor-
készítés fermentációs folyamatait.

Számos újvilági borászatban okos szen-
zorok monitorozzák a talaj ásványianyag- és 
nedvességtartalmát, majd az eredményeket 
közvetlenül az öntözőrendszer felé kommu-
nikálják, hogy a robotizált, mesterséges intel-
ligenciával felvértezett rendszer ezen adatok 
alapján adagolja a vizet és ásványi anyagokat 
a tőkékre (MARR, 2019). (Az óvilági szőlőter-

mesztési szabályzás csak nagyon kivételes eset-
ben engedi a szőlők öntözését, így ez a rendszer 
Európában nem honosodott meg.)

Az érésben lévő szőlőbogyók kémiai össze-
tételét a szüret közeledtével ma már a legtöbb 
borász kifinomult szenzorokkal és analitikai 
eszközökkel monitorozza, majd a meteoroló-
giai előrejelzéseket is figyelembe véve big data 
alapon választja ki a szüret ideális időpontját.

Az autonóm járművek, illetve a robotizáció 
elterjedése számos borvidéken megoldást nyújt 
a krónikus munkaerő-hiányra: az eddig manu-
ális munkaerőt igénylő, rendkívül sok mun-
kaórát felemésztő munkafolyamatok (például: 
talajművelés, zöldszüret és szüret) bár magas 
egyszeri implementációs költséggel, de rész-
ben vagy akár teljesen is kiválthatók az ipar 4.0 
megoldásainak köszönhetően.

4.2. Az ipar 4.0 hatása a  
bormarketingre és értékesítésre – 
Impact of Industry 4.0 on Wine  
Marketing and Sales

A Deloitte kutatási eredményei alapján a 
bor-, sör- és alkoholfogyasztók 67 százaléka 
hajlandó többet fizetni az olyan személyre sza-
bott italkínálatért, ahol a fogyasztói preferen-
ciák vizsgálata és a perszonalizált marketing 
és értékesítés okos eszközök segítségével vagy 
az online térben történik (STATISTA, 2021). A 
COVID-19 pandémiát követően egyes vásárlói 
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szegmensek számára a fizikai értékesítési te-
rekben is elvárt lett a digitális eszközökkel tá-
mogatott érintésmentes vásárlási élmény (EM-
MANUELI, 2020).

A felhőalapú technológiák, így a Cloud-
CRM (costumer relationship management) 
rendszerek a kisebb borászatok életében is 
fontos szerepet töltenek be. Egy esettanulmány 
az Új-Zélandon működő Wooldale Birtok e te-
rületen szerzett tapasztalatait dolgozza fel 
(FORBES és ALSULAIMAN, 2019). A Wool-
dale egy kis, családi borászat, melyhez egy ét-
terem és egy rendezvényhelyszín is tartozik. A 
Wooldale értékesítésének 95 százaléka közvet-
lenül a végfogyasztók, illetve a vendéglátással 
foglalkozó üzleti partnerek felé történik, a be-
vétel csupán 5 százaléka kapcsolódik kiskeres-
kedelmi partnerekhez. Tekintve, hogy a birtok 
nagyon alacsony munkavállalói létszámmal 
működik, a tulajdonosok számára létfontos-
ságú, hogy az egyes üzleti folyamatok – így az 
értékesítés és a marketing is – magas haté-
konysággal és optimális időráfordítással mű-
ködjenek. Tekintve, hogy a közel 4.000 vevő 
többségével (gyakorlatilag mindenkivel) online 
eszközökkel (saját weboldal, Facebook profil, 
hírlevelek) tartja a kapcsolatot a borászat, fon-
tos, hogy ezen kapcsolattartás megbízható és 
multifunkciós szoftveres háttérrel működjön. 
Ezért a Wooldale a Capsule nevű, felhő alapú 
szoftvert választotta, amely lehetővé teszi, hogy 
egyszerre akár valamennyi vevőjének hírleve-
let küldjön, részletes vevőprofilokat készítsen, 
ezen profil alapján szegmentált kommuniká-
ciót folytasson oly módon, hogy ezt a nap bár-
mely időpontjában, nem csak irodai közegből 
menedzselhesse. A CRM rendszer nem csak 
a bor értékesítést, hanem az étterem vendég-
körének bővítését is lehetővé teszi, havonta 
mindössze 50 NZD rendszerdíj ellenében.

A borpiac felső szegmensének egyik legko-
molyabb kihívása a borhamisítással való küz-
delem, egyes adatok szerint a luxuskategóriá-
ban értékesített borok 20 százaléka hamisított 
termék. A bordeaux-i vagy burgundi nagy bo-
rok piacán gyakran találkozunk több ezer vagy 
tízezer eurós árszinttel palackonként. Ilyen ár-
színvonalú borok esetén minden vásárlás egy 
bizalmi aktus: a vevőnek biztosnak kell abban 
lennie, hogy valóban a címkén jelzett termelő 
bora, és abból is a megjelölt fajta, évjárat van 

a palackban. A 2013-ban letartóztatott Rudy 
Kurniawan 20 millió dollár értékű hamis bort 
adott el gyűjtőknek, és ez a tény megrengette 
a luxusborok piacát. A borhamisítók egyik leg-
nagyobb ellenfele az ezt követően kifejlesztett, 
blockchain alapú Chai Wine Vault elnevezésű 
bor-azonosító rendszer. A Chai Wine Vault 
több mint 90 adatpontot rögzít a palackról, 
valamint tárolja a bor származási és addigi tu-
lajdonosi adatait is. Ezen adattömeg, valamint 
nagyfelbontású fotók segítségével a szoftver 
az érintett palack digitális másolatát tárolja a 
blokkláncon, így a későbbi tulajdonosváltozá-
soknál minden kétség nélkül azonosítható az 
adott bor (ANNINO, 2017). A blockchain alapú 
technológiák használata a borospalackon ezen 
túlmenően a bor, mint termék logisztikájában 
is számos lehetőséget rejt magában, hiszen a 
robotizált árumozgatást, az egyes borok egyedi 
azonosítását is megkönnyíti, hatékonyabbá te-
szi (MCKINSEY, 2019).

A világ 15. legnagyobb borászata, a 920 mil-
lió dollár bevételű, chilei Vina Concha y Toro 
S.A. mesterséges intelligencia alapú, adatve-
zérelt marketingstratégia alapján kommunikál 
partnereivel (NOVICIO, 2021).

4.3. Az ipar 4.0 hatása a borágazathoz 
kapcsolódó szolgáltatási  
területekre – Impact of Industry 4.0 on 
Services Related to the Wine Sector

A borágazathoz ma már számtalan szolgáltatá-
si terület kapcsolódik, szignifikánsan bővítve 
a korábban döntően bortermelés és borkeres-
kedelem által meghatározott piaci méretet. Az 
elsődlegesen említendő vendéglátáson és bor-
turizmuson túl egyre gyakrabban találkozunk 
olyan digitális megoldásokkal, platformokkal, 
melyek az ipar 4.0 megoldásaira támaszkodva 
profitálnak a borágazatból. Kiváló példa erre 
a Vivino nevű alkalmazás (vivino.com), mely 
mesterséges intelligencia bázisú borcímke fel-
ismerő rendszert működtet. Adatbázisában ma 
már több mint 14 millió bor, közel 240.000 
borászat szerepel, de ezeken túlmenően az al-
kalmazást telefonján működtető 55 millió fel-
használónak köszönhetően közel 228 millió 
borértékelés is található.

Természetesen a vendéglátást sem kerül-
heti el borfelszolgáláshoz kapcsolódó ipar 4.0 
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bormarketing és a borágazat folyamataira



Táplálkozásmarketing 	 X. évfolyam, 2023/2. szám

62

jellegű innováció: a Multivac nevű belga cég 
(multivac.com) által kifejlesztett InVineo bora-
dagoló készülék RFID technológia segítségével 
ismeri fel a belehelyezett borospalackok tartal-
mát, és az egyes borok jellegének tökéletesen 
megfelelő hőfokra hűtve, gombnyomásra ada-
golja őket a vendégek számára.

5. Összefoglalás – Summary

A tanulmány röviden ismertette az első három 
ipari forradalom legfontosabb jellemzőit, majd 
részletesen értekezett a negyedik ipari forrada-
lom és az ipar 4.0 fogalomköréről, az általa biz-
tosított, már ismert technológiai megoldások-
ról, illetve érintette az ipar 4.0 jövőjében rejlő 
lehetőségeket is.

Az ipar 4.0 hatása robbanásszerű fejlődést 
hozhat szinte valamennyi iparág számára, de 
eközben negatív gazdasági, társadalmi és kul-
turális mellékhatásokat is maga után vonz-
hat. Ezek a negatív jelenségek csak a vállalati 
szektor tudatos stratégiaváltása, illetve a kor-
mányzatok rugalmas adaptálódása esetén mi-
nimalizálhatók, ezért a technológia dinamikus 
fejlesztése mellett ezen folyamatokra is figyel-
met kell fordítani.

Az ipar 4.0 – más iparágakhoz hasonló mó-
don – a borágazatot is transzformálja. A sző-
lészettől kezdve a borászati eljárásokon át a 
bormarketing és bor értékesítés területéig min-
denhol megjelentek és számos jó gyakorlattal 
bizonyítottan hatékonyan is működnek az ipar 
4.0 technológiái. Azt azonban még nem állít-
hatjuk, hogy valamennyi bortermelő országban 
azonos mértékben jelentős az ipar 4.0 imple-
mentációja – ez a magas belépési költségnek és 
egyes országok konzervatívabb megközelítésé-
nek köszönhető. Ezzel együtt kijelenthető, hogy 
előbb-utóbb minden komoly piaci résztvevő be 
fogja építeni üzleti stratégiájába az ipar 4.0 
egyes megoldásait – ellenkező esetben nehezen 
behozható és menedzselhető versenyhátrányt 
fog elszenvedni.
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dátuma: 2021.12.29.)

McKinsey & Company: The Next Normal 
– The Future of Packaging: Smart Bottles, 
Edible Boxes. McKinsey & Company, 2019. 
URL: https://www.mckinsey.com/~/
media/McKinsey/Featured%20Insights/
The%20Next%20Normal/The-Next-
Normal-The-future-of-packaging (Letöltés 
dátuma: 2021.12.29.)

Mokyr, J. I.: The Second Industrial 
Revolution, 1870-1914. Research paper, 
Northwestern University, Evanston IL., 
1998.

Nagy, J.: Az ipar 4.0 fogalma és kritikus 
kérdései – vállalati interjúk alapján. 
Vezetéstudomány. 2019. 50 (1) 14–
26. DOI: https://doi.org/10.14267/
VEZTUD.2019.01.02

Németh, P. – Lázár, E. – Szűcs, K. 
– Törőcsik, M.: Vásárlási szokások 
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