Jelenkori tdrsadalmi és gazdasdgi folyamatok, (2019) XIV. évfolyam, 3. szdm, pp. 47-59.

AZ ONLINE MARKETING SZEREPE A FOGYASZTOI
BIZALOM NOVELESEBEN A HAZAI ELELMISZEREK
PIACAN

Fodor Fanni Ildik6 — Maté Baldzs — Thalmainer Gergd — Almédi Bernadett

Absztrakt: Napjaink felgyorsult informdciéaramlasanak okan az egészséges életmdd, az
egészségmeglrzés, a tudatos tdpldlkozds, a betegségek és egyéb fizikai panaszok hatékony
megelézése egyre nagyobb figyelmet kapnak. Az internet, valamint ezzel egyiitt az online marketing
eszkozeinek elterjedésével felhaszndlok millidi elé jutnak el az egészséges életmdddal kapcsolatos
informaciok.

A felhasznélok egyre er6sodd reklamtagadé magatartdsanak koszonhetden kijelenthetjiik, hogy az
ATL (Above The Line) eszk6zok ugyan veszitettek hatékonysdgukbol, a BTL (Below The Line)
kommunikéciés eszkozok tovabbra is igen eredményesek. A kérdéives kutatds célja elsé sorban azon
online marketing eszk6zok azonositdsa, amelyek a lehetd leghatékonyabban juttatjdk el a
legfontosabb informacidkat a célkdzonség, illetve a célcsoportok tagjaihoz.

Ugyan napjainkban nem csupdn a keresdmotorok, de a felhaszndlék igen magas — valamint
folyamatosan valtozé — elvardsainak is meg kell felelniink, a felhaszndl6k problémdit tirgyald,
valamint azokra megoldast kindlé szakmai, ugyanakkor kozérthetd tartalmak az egészséges életmdd,
egészséges taplilkozds és egészségmeglrzés népszeriisitésének hosszi tdvon is j6l prosperdld
eszkozei.

Abstract: Due to the accelerated flow of information nowadays, effective prevention of healthy
lifestyle, health preservation, conscious nutrition, disease and other physical complaints are receiving
more attention. With the spread of the internet and the online marketing tools, information on healthy
lifestyles reaches millions of users.

Thanks to the ever-increasing advertising behaviour of users, we can say that ATL (Above The Line)
devices have lost their efficiency, but BTL (Below The Line) communication tools are still very
successful. The goal of the questionnaire research is primarily to identify online marketing tools that
deliver the most important information to the target audience and target group members as effectively
as possible.

Although today we need to meet not only the search engines, but also the very high - as well as
constantly changing - expectations of users, professional, yet understandable content about the
problems of users and offering them solutions to promote a healthy lifestyle, healthy nutrition and
stay health in the long run prospering tools.

Kulesszavak: ATL, BTL, tartalommarketing, keresGoptimalizalas
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1. Bevezetés

Az egészséges életmdd, a betegségmegeldzés vagyis a prevencié és a tudatos
taplalkozds fokozott figyelmet kap a fogyasztok korében. Kutatdsunk soran azt
vizsgaljuk, hogyan lehet a bioélelmiszerek promdcidja sordn hatékonyan
megszolitani a vdsarlokat, és melyek azok a technikdk, amik a leghatékonyabban
képesek a fogyaszt6éi dontést befolydsolni. A horizontélis keresGoptimalizdlas, a
tartalommarketing segitségével a mar megbetegedett, vagy betegséget megeldzni
kivind emberek szdmadra szakértd vdélaszt adhatunk kérdéseikre. Ezen eszkozok
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segitségével azt a célkozonséget is elérhetjiik, akiket egyébként direkt marketing
eszkozokkel lehetetlen, vagy szinte lehetetlen elérni. A j6l miikodé marketing
kommunikécié keretein beliil a tartalommarketing eszkozeivel olyan szakértd
segitséget adhatunk célkozonségiinknek, amellyel egyiitt az eladdst is
0sztonozhetjiik.

Novekszik azoknak a fogyasztoknak a szdma, akik nem csak az egészségesebb
hanem fenntarthatobb termékfogyasztiast kovetik, ezért a digitdlis vildg felé
fordulnak, hogy ennek segitségével ujabb élelmiszer-markdkat ismerhessenek meg,
ezért a természetes élelmiszer-markdknak kovetniiik kell a trendeket és j
modszereket kell alkalmazniuk, hogy el tudjdk érni azokat a fogyasztokat, akik
elsédlegesen online keresik ezeket a termékeket (Internet 1).

Meglétasunk szerint az online marketing vildgdban kiemelten fontos a szakértoi-
tandcsad6i férum 1étrehozdsa, ahol a felhaszndlok szabadon tdjékozddhatnak,
ismerhetnek meg termékeket és megoldasi javaslatokat kaphatnak problémajukra.
Kitériink tovabba a kommunikacids eszkozok veszélyeire és hatranyaira is.

Napjainkban az egészség megOrzése felértékelddott és a fogyasztok egyre
nagyobb hangsulyt fektetnek a taplalkozasukra (Moorman—Matulich, 1993).

Ezt a kihivast vallalati szinten vagy globdlisan versenyképes mddon teljesiteni
lehessen, olyan eszkozrendszerre van sziikség, melyek segitségével a funkciondlis
élelmiszerek megismertethetok, fontossdguk bemutathaté a célkozonségnek. A
jelenleg elterjedt informdacidk, valamint a fogyaszt6i magatartdsok alapjan - kutatdsra
tdmaszkodva sziikséges meghatdrozni a hatékonyan haszndlhat6 online marketing
eszkozoket. Az eszkozrendszer kiépitésén beliil két irdnyt lehet definidlni a
fogyaszt6i magatartds alapjin: a kereslet szivésa, azaz a (,,demand pull”) és a kindlat
nyomadsa, a (,,technology push”) (Balogh—Bal6, 2007).

Kutatdsunkban azon online marketing eszkozoket vizsgdljuk, melyek a fentieket
szolgdljak, és melyekkel a bemutatott kutatds alapjan hatékony kommunikaciot lehet
folytatni a funkciondlis élelmiszerek terjesztése érdekében.

2 A téma felvezetése, a vonatkozo szakirodalom bemutatasa, értékelése

Ha a bioélelmiszerek vilagpiacat tekintjiik, akkor megéallapithatd, hogy két dominans
foldrajzi piac létezik: Eszak-Amerika (Egyesiilt Allamok és Kanada 48,4%) és
Eurépa (44,4%). A két domindns foldrajzi piac egyiittes részardnya 92,8%. A
nemzetkdzi kereskedelem novekvd trendet mutat. A bioélelmiszerekre forditott
kiaddsok részardnya az 0sszes €élelmiszerre forditott kiadason beliil orszagonként a
kovetkezok: 6,1% felett Dania, Ausztria, 3,1-6% kozott Svijc, Németorszag,
Svédorszdg, 1,1-3% kozott Franciaorszdg, Hollandia, Norvégia, Belgium,
Finnorszag, Esztorszég, 1% alatt Horvatorszag (0,8%), Csehorszag (0,7%),
Magyarorszag (0,3%), Lengyelorszag (0,1%). Az eurdpai bioélelmiszer-piacok két
csoportra oszthatok: az 6ndllo és fejlett bio szegmenssel rendelkezd orszagok (Dénia,
Svijc, Ausztria, Luxemburg, Németorszdg és Svédorszdg, Egyesiilt Kirdlysag) és a
réspiacként mikodd orszdgok - a kozép-eurdpai és dél- eurdpai orszagok. Az
elérhetd piacok azonban jelenleg az eurdpai piacok (Lehota, 2012).
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A hazai kereslet lassan novekszik, mivel a magyar termeldk kis mennyiségeket
allitanak eld, magas koltségeken, és hidnyzik kozottik az integracid, valamint az
0sszefogds. Ezdltal az élelmiszer-kereskedelmi lancok sok import terméket kindlnak
(Internet 2).

Ha a biotermékek eldallitdsat nézziik, akkor a legnagyobb biotermék
eldallitdsdra alkalmas teriileti részesedéssel Ausztrilia és Ocednia bir, 17.3 milli6
hektar foldteriilettel, majd ezt koveti Eurépa 11.5 millié hektérral, és Dél-Amerika
6.6 milli6 hektérral. Ezutén kovetkezik Azsia 3.4 millié, Eszak-Amerika 3 milli és
Afrika 1.2 millié hektérral (Internet 3). Eurépdban a biogazdédlkodds kezdetét 1924-
t6], Rudolf Steiner biodinamikus mozgalmatdl szamitjuk. Eurépaban az 6tven allam
koziil 41-ben folyik ©kologiai gazdilkodas, 2013-ban 11.5 milli6 hektaron, a
mezOgazdasagilag mivelt teriiletek 2.4%-an, az Eurépai Unidban pedig 10.2 millié
hektaron, az 6sszes mezdgazdasagi teriilet 5.7%-an, tobb mint 330000 gazdalkodo
folytat 6kogazdalkodast (Internet 4).

Magyarorszagon a biogazdalkodas kezdetét a Biokultira Egyesiilet jogelodjétol,
a Biokultira Klub 1983-as megalakulasat6l szamitjuk. A Biokontroll Hungéria Kft.
és a Hungaria Okogarancia ellendrzé szervezet jelentése alapjan gyiimolcsoket,
sz0l6t, bogyos novényeket tovabba friss zoldséget, dinnyét, gombat és szamocat
termesztenek. A teriiletek 2%-at pedig ugarként hasznositjak, nddas-halastoként 3%-
a funkciondl. Magyar sajitossag, hogy az ellendrzott gazdalkoddsok egymads
kozelében kisebb tomoriilésekben helyezkednek el az orszdgban, mely feltehetden
annak koszonhetd, hogy a termeldk egymdstol kapnak kedvet az dtdllashoz (Lengyel,
2008).

2.1. Fogyasztdsi magatartdst befolyasolo tényezdk

A vasarloi és fogyasztéi dontéseket meghatdrozzdk a bioldgiai (termékek
megjelenése, ize, betegségek és az élelmiszer-fogyasztas kapcsolata) kozgazdasagi
és demografiai (ar, jovedelem, lakossdg Osszetétele, nemek ardnya), pszicholdgiai
(motivécio, attitid, észlelés, tanulds, tapasztalat), szocioldgiai €és tarsadalmi
(szocializacié, tdarsadalmi csoportok), antropoldgiai és kulturdlis (kultura,
hagyomanyok) tényezdk (Lehota, 2001). Hofmeister-T6th (2003) szerint két
csoportba lehet osztani a fogyasztéi magatartast befolydsold tényezoket: Az egyik
csoport a tdrsadalmi-kulturélis tényezdcsoport elemei: a kultira, tarsadalmi
rétegzddés, életstilus, referenciacsoportok, személyes befolyds, haztartds, csalad. A
masik csoportot pedig a pszicholdgiai tényezOk, a percepcid, tanulds, motivicio,
személyiség és az attitid hatdrozza meg. Mivel a héaztartdsok jovedelmiik jelentds
részét élelmiszerekre koltik, a megvasarolt élelmiszerek mennyisége €s Osszetétele
jelentdsen fiigg a gazdasagi koriilményektol; a jovedelmektdl €s az araktol (Lehota,
2001).

Napjaink {6 élelmiszerei koziil harom élelmiszerkategéria kiiloniil el élesen
Szakdly et al. (2008) szerint:

- organikus (bio) élelmiszerek

- hagyomadnyos, tdjjellegli élelmiszerek

- funkciondlis élelmiszerek
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Az élelmiszerek és a biotermékek olyan kedvezd piaci helyzetben vannak,
miszerint nem tomegfogyasztasba, hanem a niche-termékek koz€ tartoznak és
kisebb, specidlis piacok igényeinek kielégitését szolgéljak (Hofer, 2009). Lehota
(2001) szerint az élelmiszer-fogyasztéi magatartds legfontosabb tényezdi a
kovetkezdk:

- Az egyénhez kapcsolddo bioldgiai tényezok

- Kozgazdaséagi tényezok: az élelmiszer-fogyasztas szerkezetét meghatarozo

ar és jovedelmi ardnyok

- Az élelmiszerek elfogaddsat, elutasitdsat vagy a velilk kapcsolatos imazs

kialakulasat meghatdrozo pszicholdgiai tényezdk

- A tarsadalmi bedgyazottsdgot meghatarozé szocio-demografiai tényezdok

- Kulturdlis tényezdk: az egyéni, tdrsadalmi €s pszicholdgiai tényezdi,

integrald tanult értékek €s szokdsok Osszessége

Az egészség, mint trend napjainkban mér egyre jelentdsen jelen van a fogyasztok
életstilusdban. Ezt tekinthetjiikk meg az 1. szamu tablazatban is.

1.tdbldzat: Az élelmiszer fogyasztoi magatartas f6 trendjei és ellentrendjei

Trendek Ellentrendek
Ido és tempo Az id6 nyomaésa, Kiszallas
gyorsulds és gyorsitas iddlegesen,
Példaul: gyorséttermek vagy véglegesen
Testmozgds Wellness Null-ness
A fogyasztds Hedonizmus Uj aszkétizmus
Alapérték a | High tech virtualités természetesség
termékvdlasztdasndl
Tdavol és kozel, az | Egzotikumok keresése Gyokerek
ismeretlen keresése keresése
Egészség Egészség megdrzése a modern | Gyengéd
technikdk figyelembe vételével | orvoslas

Forrés: Szakily et al. (2008)

Ennek egyik meghatiroz6 csoportjait azok az egészségtudatos és
kornyezettudatos fogyasztok alkotjdk, akiket Lohas (Lifestyle of health and
sustainability) szegmensnek neveznek és mdra a magyar fogyasztok korében is
kimutathaté jelenlétiik (Dornyei et al., 2014).

Az ATL (above the line) olyan marketingkommunik4ci6, amely a hagyomanyos
marketing kommunikéciét jelenti és a tomegmédiumhoz kapcsolédik. A marketing
kommunik4cié az aldbbi médiumtipusokban jelennek meg altaldban: napilapokban,
televizioban, kozvetlen levélreklamokban, radidban, képes folydiratokban,
kiillonboz6 kiiltéri és szabadtéri reklamokban, hirlevelekben, prospektusokban,
telefonon keresztiil, mozi termekben film vetitése eldtt és az interneten egyarant.

A BTL (below the line) definidldsat a kiilonbozd szakirodalmak masként
kozelitik és fogalmazzak meg. Ha egy éltalanos megkozelito definidlast szeretnénk
megfogalmazni akkor az a kovetkezd lenne: A BTL minden olyan marketing
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kommunikécié, amely nem sorolhaté a klasszikus, illetve hagyoményos
rekldmformdakhoz, vagyis nem alkalmazza a tomegkommunikacios eszkdzon torténd
kommunikéciot.

A BTL marketingkommunikacié segitségével a vevo és a termék kozotti
kapcsolat kozvetlenebb mdédon valosul meg és nagyban segit leroviditeni az utat, az
izenet és egyes esetekben maga a termék és a vevd kozott. A BTL kommunikacid
egyik legalapvetébb fundamentuma, az adott iigyféllel kozvetlen és individudlis
kapcsolat megvalositasa, ahol a potencidlis vevoket bevonjuk a kommunikacioba és
visszajelzéseket kériink toliik. A modern BTL eszkozok segitségével lehetdségiik
nyilik a vallalkozasoknak teljesen szelektiv és egyénre szabott kommunikéciot
megvaldsitani, illetve az egyes ipardgakban a visszajelzések és reakciok mérésével
teljesen egyénre szabott ajanlatokat adni az egyes vevOnek (Internet 5).

A kiilonb6z6 reklamformak koziil az értékesitésosztonzés, azaz a promécid az
utobbi években egyre jobban teret nyert. Manapsag a vallalatok a reklamkoltségeik
60-70%-at promdécidkra haszndljdk fel javarészt online kommunikacié sordn. A
promécidk sordn cél a forgalom rovid tdvd novelése, mely sordn a fogyasztokat
0sztonzi vasarlasra (Kiss,2015). A promdcié olyan kommunikaciés lehetdségeket
nyujt, melynek legfontosabb célja az informécié dramlasa €s a tdjékoztatds (Hetesi—
Veres, 2013).

Erdemes a hirdetési és a vdsdrldsosztonzési kampanyt dsszehangolni, mert
folerdsitik egymas hatdsat, s nagymértékben megemelik az eladdsokat.

A digitalis marketing soran megjelenik az olyan kommunikacio, mely kiilonb6z6
digitdlis eszkozok és platformok segitségével jutnak el az informacidk a
fogyasztokhoz. A digitdlis marketing a marketing legdinamikusabban fejlodo aga,
mely sordn a kommunikaci6 interaktiv. A felhaszndl6 egyben részvevdje €s alakitoja
az inform4cio6 tartalménak.

Digitélis eszkozok lehetnek:

- Display hirdetések

Haziankban az internetes rekldamok legnagyobb héanyadat teszik ki.
Megjelenhetnek klasszikus banner formaban vagy animdlt gif f4jl formdjdban vagy
akdar komplex élményt nydjté videdk formdjaban is. Altaldban a befogaddk
ellendllasaba titkozik.

- E-mail

Azok, akik eldzlleg beleegyeztek az e-mailek fogadasdba e-mail formdjdban
kapnak informdciokat. Ez az eszkoz rendkiviil hatékony. Sajnos ronthatja a
hatékonysagot a minél nagyobb iitemben terjedd kéretlen reklamszemét mas nevén
a spam lizenet.

- Online szponzorélds

Az online szponzoralds sordn kiilonbozd webhelyeket vagy online eseményt
tdmogatnak a vallalatok. Ilyen esetben a tdmogatds sordn beszdllnak a fenntartési
koltségekbe, ezért az iizemeltetd a tartalom megjelenésében alkalmazkodik a
reklamoz¢ igényeihez.
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- Keresd-hirdetés

A kereso-hirdetés sordn az olyan online keresdcsomagok, mint példaul a Google
segitségével a kozonséget el tudjdk érni. Ennek sordn a kiilonb6z6 kulcsszavak
hasznélatdval a médrka eredményessége novelhetd a keresési eredményekben. Fajtai
szerint lehetnek fizetett taldlatok, mely a megvasarolt hirdetések taldlatat tiikrozi és
organikus taldlatok, amelyek pedig a keresés sordn spontan megjelend hirdetéseket
mutatja (Kiss, 2015).

A 2000-es évek elején az internetes piac vélsaga utdn a Google kereso betort a
piacra, mert a tobbi keresOszolgaltatds csddbe ment. A Google olyan elvek alapjan
rendezte a keresési taldlatokat, hogy a taldlatok olyanok legyenek pontosan,
amelyeket a felhaszndlok valoban szeretnének latni. Ez egy eldtte nem hasznélt
megolddst mutatott a talalatok rendezésében.

Mira ez olyan mértékben sikeres, hogy minden webes keresé ehhez hasonld
vagy ehhez hasonl6 elvekre épiilo technologiat hasznél. Tovabba a Google sikere
még az a hirdetési megoldds, mely sordn a hirdeték kiilonb6z6 keresési
kulcsszavakra, illetve kifejezésekre tudjdk megjelentetni hirdetésiiket és ezek arait
keresomarketinget nagymértékben meghatdrozza a Google. A keresOoptimalizalas
tulajdonképpen a Google-re torténd optimalizalast jelent és ez magdval vonzza azt,
hogy a keresohirdetések pedig legfoképpen a Google-ban jelennek meg (Banyai—
Novik, 2015).

- Ko6zosségi médidban valé megjelenés

A kozosségi média feliiletein érintkezhetnek a felhaszndlok egymassal kétirdnyud
parbeszéd formdjaban, illetve itt a tartalom szerkesztOségi iranyitds nélkiil sziiletik
meg. Kozosségi médiumok minden olyan internetes platform, melyeken a
felhasznalok allitjak eld a tartalmakat. Megjelenhetnek férumok vagy blogok
formdjaban vagy kozosségi hirportalok, weboldalak, videdmegosztd és képmegosztod
platformok formajaban egyarant (Kiss, 2015).

3 Alkalmazott modszerek

Kutatdsunk fontossagét a téma aktualitdsa tdmasztja ald. A bioélelmiszerek piacan
szamtalan kiaknazatlan lehetdség rejlik. Ahhoz, hogy kutatisunk megfeleljen a
tudomdnyos kritériumoknak komplex képet alkothassunk a vizsgalt témdval
kapcsolatban, kérddives kutatds modszerét alkalmaztuk, amely a kvantitativ
vizsgdlatnak mindsiil. A kvantitativ vizsgélat sordn véletlen mintavételezési eljards
alapjan jutottunk adatokhoz, mely sordn; n<N szamu egyed egymast koveto ismétlés
nélkiili vdlasztisa torténik meg, amely esetében minden egyes kivélasztaskor a
sokasdgban még meglévo elemek kivalasztisa azonos valdsziniiséggel rendelkezik
(Sajtos—Mitev, 2007) (Babbie, 2008).

Kérdoiviinket 2018 december 1-t61 2019 janudr 28-ig tartd idészak alatt, Google
kérddiv alkalmazdsaval sikeriilt 306 fovel kitoltetni. Az alkalmazott adatfeldolgozas
sordan a kitoltott kérdéivek kodoldsat a Microsoft-Excel tablazatkezeld program
figgvényeinek segitségével végeztik el. A kddolast kdvetden, a meghatarozott
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valtozok figyelembevételével az adatokat egy meghatarozott statisztikai elemzd
programba, SPSS-be rogzitettiik.

Az adatok értelmezhetd informdaciéva alakitdsa sordn leird statisztikdt, majd
kereszttabla lekérdezés alkalmazasaval 6sszefiiggés vizsgdlatot végeztiink.

Kutatdsunk célkitlizése a felhaszndlok informaldasi és dontési alternativainak
feltardsa a biotermékek piacan. A feltart viselkedési formak alapjan hatdrozzuk meg
azon marketing kommunikaciés eszkozoket, amelyek egymadst timogatva hatékony
eladasosztonzo eljardsként mitkkdnek.

4. Kutatasi eredmények

A kérdoives felmérésiinkbdl jol l4thatd, hogy az emberek tobbsége még ma sem
ismeri a bio — 6ko élelmiszerek fogalmat, tobben a draga ,trendi” élelmiszerek
fogalmdval azonositjak.

Ezen a tendencidn mindenképpen érdemes, €s lehet is javitani a kommunikéacid
fejlesztésével, valamint bar ez a cikkiink tém4jan tdlmutat, de iskolai
kornyezettudatos kooperativ csoportmunkdkkal is jelentds fejlesztés érhetd el. A
kommunik4cié pontos eszkozeit kivanjuk meghatdrozni a tovébbi kérdések, €s az
eddigi ismeretek alapjan.

Korabbi kutatds soran Almadi et al. (2016a), Almadi et al. (2016b)
megvizsgaltdk, hogy funkciondlis és egészséges élelmiszerek esetén milyen
termékekben hisznek, biznak meg a fogyasztok, ha az egészséges életmddrol
beszéliink, tanulmanyukban az egészséges élelmiszerek eladhatdsagat is vizsgaltak.
A valaszok egyontetlien azt mutattdk, hogy az egészséges élelmiszerek szdmaéra
sz€les a piac. A valaszadok 83,8%-a vélaszolta azt, hogy az egészséges életmod
kialakitdsaban szerepet jatszo élelmiszerek azok, amelyeket haszndlndnak. A
gyogyszerek, de még az ételkiegészitd tablettdk és készitmények is hattérbe
szorulnak. Ez mindenképpen egy olyan informdcid, amelyet az online marketing
soran hatékonyan felhaszndlhatunk, amely irdnyt mutat a kommunikaciénak.

Bio élelmiszerek fogyasztasit vizsgald kutatdsunkban azt is vizsgéltuk, hogy a
fogyasztok milyen forrasbol tajékozodnak.

Kutatdsunk sordn felmértiik a taplalkozassal kapcsolatos preferencidkat. Az
adatok kiértékelését az 1. dbrdn szemléltetjiik, mely alapjan elmondhatd, hogy a
megkérdezettek tobbsége az étel elkészitésénél torekszik a legjobb és a megbizhatd
forrasbol szarmaz6 alapanyagok felhasznaldsara.

A kérddivet kitoltok az egészséges élelmiszerekre hajlanddak tobbet kolteni,
ugyanakkor az is megfigyelhetd, hogy az arérzékenység még mindig jelentds
mértékben befolydsolja a vdsarlasi ¢és fogyasztdsi szokdsaikat. Ennek
kovetkezményeképpen hajlamosak tobb boltot is felkeresni, hogy olcsébban
jussanak hozzd a megvasirolandé élelmiszerekhez.



54 @ Fodor F. — Mdté B. — Thalmainer G. — Almddi B.

1. dbra: Taplalkozassal kapcsolatos fogyasztasi szokasok

M Egydltaldn nem értek egyet. M Kevéshé értek egyet. M Egyetis értek, meg nem is.
B Inkabb egyetértek vele. Teljes mértékben egyetértek.
160
139
140 134
190 117
57 106 100 =
100 92
78
80 63
60
40 32
19
56 1. 17
0 - |
Az étel elkészitésénél  Fontos, hogy vasarlas Az egészséges Erdemes tébb boltot
torekedni kell arra, hogy sordan megnézzem az élelmiszerekre érdemes felkeresni, hogy
alegjobb és megbizhatéd  élelmiszerek arat. tébbet kolteni. olcsdobban hozzédjussak
forrasu alapanyagot az élelmiszerekhez.

hasznaljam fel.

Forrés: Sajat készitésii interjd alapjdn, sajat szerkesztés 2019

Az aldbbiakban a vdlaszaddk életkor vizsgdlatakor 5 darab csoportot hatdroztunk
meg. Ezen csoportok a kovetkezdek voltak: 18-25 év kozott; 26-35 év kozott; 36-45
év kozott; 46-60 év kozott; 60 €v felett.

2. dbra: Valaszadok korosszetétele

W 18-25
m26-35
m 36-45
46-60
60 év felett

Forrds: Sajat készitésii interjd alapjdn, sajat szerkesztés 2019

A 2. dbrdn szerepl6 adatok alapjan elmondhat6, hogy a valaszadok 11%-a 18-
25 év kozotti kategoridba sorolhatd, a 26-35 év kozotti kategoéridba a védlaszadok
30%-a csoportosithatd. A kérddivet kitoltok kozott 27%-ban a 36-45 év kozotti,
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24%-ban pedig a 46-60 év kozotti intervallumba sorolhatdk. A vélaszadok kozott a
legkisebb ardnnyal minddsszesen 8%-kal a 60 év feletti korosztdlyba tartozok
csoportja szerepel.

A megkérdezettek egészségesnek vélt élelmiszer fogyasztassal kapcsolatos
ismereteinek megoszlasi abrdjarol a véalaszadok véleményének eloszldsa olvashato
le arr6l, hogy honnan jutnak leggyakrabban informécidkhoz. Az 4brardl lathato,
hogy a vdlaszaddknak csak a 18%-a szerez informdcidkat ismerdsok,- baratok,-
dietetikus,- orvosi ajanlds sordn. A vélaszadok 38%-a nyilatkozott ugy, hogy tv,-
radio,- napilapok,- konyvek segitségével tdjékozdédik a témdban, mig a legtébben
azaz megkérdezettek 44%-a internet,- kozOsségi oldalak bongészésével jut
leggyakrabban informdacidkhoz az egészségesnek vélt élelmiszerek fogyasztasaval
kapcsolatosan.

A fentiekben ismertetett tényezok Osszefiiggés vizsgalatat az SPSS rendszerében
végeztik el egy kereszttdbla lekérdezés formdjaban, mely vizsgédlat sordn a
valaszadok életkora és az egészségesnek vélt élelmiszer fogyasztassal kapcsolatos
leggyakoribb informdcioszerzési forras kozotti kapcsolatot elemeztiik. Az aldbbi
tdblazatban ennek a két tényezod Osszefliggés vizsgalatat szemléltetjiik.

2. tabldzat: Korosztaly és élelmiszerekrol szerzett informaciok forrasa kozotti

osszefiiggés
Kereszttabla- elemzés
Egészségesnek vélt élelmiszer fogyasztdssal kapcsolatban
honnan szerez leggyakrabban informécidkat?
internet, TV, radié, ismerdsok, baratok,
kozosségi napilapok, dietetikus, orvosi | Osszesen
oldalak konyvek ajanlds
On  mely|18-25 |Erték 18 13 4 35
korosztalyba Szizalék | 51,43% 37.14% | 11.43% 100,0%
tartozik? —
26-35 | Erték 52 27 13 92
Szézalék [56,52% 29,35% 14,13% 100,0%
36-45 |Erék |37 30 15 82
Szézalék [45,12% 36,59% 18,29% 100,0%
46-60 |Erték |25 37 12 74
Szézalék [33,78% 50,00% 16,22% 100,0%
60 év|Erék |4 8 11 23
felett | Szdzalék | 17,39% 34,78% 47,83% 100,0%

Forras: Sajit készitésii interju alapjan, sajat szerkesztés 2019
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Symmetric Measures
Asymp. Std. | Approx.
Value | Error? T Approx. Sig.

Nominal by Phi ,689 ,000
Nominal Cramer's V A87 ,000

Contingency

Coefficient 568 000
Ordinal by Gamma -, 734 ,055 -9,642 ,000
Ordinal

Spearman -578 | ,051 9,649 |,000°

Correlation
Interval by Pearson's R _570 050 9472 .000¢
Interval
N of Valid Cases 306
a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
c. Based on normal approximation.

Forras: Sajat készitési interju alapjan, sajat szerkesztés 2019

Az SPSS program segitségével megkapott eredmények alapjan kijelenthetd,
hogy a vizsgalt adatok és kérdések kozott szignifikdns Osszefiiggés tapasztalhatd,
tehdt az igy kapott eredmények kiértékelhetok. (A szignifikancia szint értéke 0,000
ami kisebb mint 0,005).

A 2. tdbldzat adatai szemléltetik, hogy a 18-25 év kozottiek koziil a legtébben
56,52%-uk, valamint a 26-35 év kozotti korcsoport 51,43%-uk szerez informaciot
internet, illetve kozosségi oldalak hasznélatanak segitségével. A 36-45 év kozotti
korcsoportndl nem lehet éles elkiilonitést tenni a vizsgalt mutat6 értékében, hiszen
amint azt ki is emeltiik a tdbldzatban a vizsgélt korcsoport 45,12% internetrdl és
kozosségi oldalakrdl, mig 36,59% tv,- rddid,- napilapok,- konyvek, segitségével
tdjékozddik a témaban. A harmadik kiemelhetd korcsoport a 46-60 év kozottiek. A
csoporton beliil a leggyakoribb tdjékozddasi forrasként 50%-al emelkedik ki a tv, -
radio, - napilapok, - konyvek hasznalata.

Kérdoéives kutatdsunk sordn 0sszegyljtott adatok kozott sajndlatos médon a 60
év feletti korcsoport mintanagysiga annyira alacsony, hogy véleményiink szerint
nem lehet megfeleld kovetkeztetéseket levonni beldle. Ezért kereszttabla-
vizsgalatunk eredményeinek elemzése sordn figyelmen kiviil hagytuk ezeket az
adatokat.

Az informécidk alapjan elmondhatd, hogy a legtobb vizsgalt korcsoport esetében
az internet és kozosségi oldalak haszndlata jelent6sen kiemelkedik. Ezek alapjan az
is megfogalmazhat6, hogy napjainkban az on-line bongészésbol vald ismeretszerzés
korcsoporttol fiiggetleniil kezd a leggyakoribb informécidszerzési forrdsként
szolgélni.
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3. tdbldzat: Elelmiszerek tulajdonsagaival kapcsolatos fontossagi mérték

Bio élelmiszer Hazai élelmiszer Olcso élelmiszer
Fo/nt(/)ssag Fé % Fo/nt(/)ssag Fé % Fo/nt(/)ssag Fé %
mértéke mértéke mértéke
Egyaltalan 5 16,7 Egyaltaldn nem 12 3.9 Egyaltalan 24 7.8
nem fontos fontos nem fontos
Kevésbé oy Kevésbé

43 14,1 | Kevésbé fontos 9 2,9 47 154
fontos fontos
Fontqs is, meg 121 39.5 Fontgs is, meg 53 173 Fontos 1s,. 118 38.6
nem is nem is meg nem is

) ) Inkabb
Inkabb fontos 61 19.9 | Ink&bb fontos 96 31,4 81 26,5
fontos

Teljes Teljes Teljes
mértékben 30 9,8 | mértékben 136 | 44,4 | mértékben 36 11,8
fontos fontos fontos

Forras: Sajit készitésii interju alapjan, sajat szerkesztés 2019

A valaszadok élelmiszer tulajdonsigaival kapcsolatos fontossagi mértékének
megoszlasi tablazatardl a megkérdezettek véleményének eloszlasa olvashato le arrél,
hogy mennyire tartjdk fontosnak a harom vizsgalatba vont élelmiszer tulajdonsagot.
Az adatok alapjdn megéllapithatd, hogy a vdlaszaddk tobbsége ugy vélekedik, hogy
a bio élelmiszer, mint tulajdonsag fontos is, meg nem is.

Elmondhat6, hogy a valaszadok megosztottak voltak a bio tulajdonsig
megitélésének kérdésében, ez véleményiink szerint a bio élelmiszerek
népszertiségének, szélesebb korben vald elterjedésének is koszonhetd. A hazai
eredetli élelmiszerek fogyasztdsa a tobbségnek viszont meghatarozd, legtobben teljes
mértékben fontosnak taldlja, hogy a fogyasztott élelmiszer szarmazdsi helye
Magyarorszag legyen.

Ugyanakkor az is megéllapithatd, hogy a fogyasztok jellemzden ar érzékenyek,
szamukra az élelmiszerek 4ara jelentdsen befolydsolja fogyasztdsi szokdsukat. A
véalaszaddk tobb mint egyharmada inkabb, illetve teljes mértékben fontosnak talalja
az élelmiszerek arat, mint fogyasztast befolyasol6 tulajdonsagot.

5. Osszefoglalas

A vevok szegmentdldsa sordn nagyon éles elkiilonitéséket lehet 1étre hozni, amely
altal a piacon mikodo véllalkozdsok szdmara a koncentral stratégia alkalmazésa
valik a legversenyképesebb stratégidvd. A fokuszald stratégia egyik alapvetd
kritériuma a kivalé szegmentdlds, a célkozonség kivalasztisa és a megfeleld
csatorndn torténé kommunik4cio.

Az online értékesités lehetdvé teszi a véllalkozdsoknak, hogy orszdgos szinten
és hatdron tul is hatékonyan tudjanak kommunikdlni a potencidlis célkozonségiikkel,
és az online feliileten torténd vasarlasi rendszer beiizemelésével a fizetés €s szallitds
is megvaldésulhat.

A BTL kommunik4cids eszkdzok az online téren is tilmutatnak. Igaz, az online
marketing egy kiemelt eldnye, hogy az ott futtatott kampanyok, az eszkozok
hatékonysdga igen pontosan mérhetd, igy biztosan nem keriil olyan erdforrds
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felhasznaldsra, amelynek hatékonysdga elmarad a varttél. Erdemes ezért az egyéb
BTL eszkozoket is az online térbe terelni: egy promdcids eldadds soran példaul
nyereményjaték keretén beliil a weboldalra irdnyitani a fogyasztét, ahol nem csak
szamos €rdekes, értékes informaciét talal, de kozvetleniil a termékkel is talalkozik.

Az online értékesitési csatorndk terjedésével és a technika korszertisodésével a
fogyasztol ismeretszerz€si magatartas is valtozasokon ment keresztiil. Kutatasunk
soran bebizonyosodott, hogy ezen fejlddés nagy befolyasold erdvel bir az egészséges
hazai élelmiszerek fogyasztéi megitélésében és népszeriisitésében is egyarant. Az
online csatorndk haszndlatdval nem csupan elérik a fogyasztét, felkeltik annak
figyelmét, de befolyasoljak fogyasztasi szokdsaikat, valasztisaikat €s a kiilonb6zd
kategdridkba sorolhat6 élelmiszerekrdl is forméljak megitélésiiket.
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