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/s “@Current scientific research raises questions as to how and why food-market consumer
a demands have changed over time, in relation to increasing health awareness. As a
}, hypothesis, we assume that today’s customers are more health-conscious and open-minded

about healthy food and health-related marketing messages both in Hungary and world-wide.
Consequently, customers tend to look for the potential benefits of functional foods. We describe
present-day lifestyle trends and the changing habits of nutrition as well as introduce the science
of nutrimarketing and functional foods, along with their relevant claims. In our field research, we
examine customers’ attitudes and mind-sets regarding the domestic cereal market between 2013
and 2016 with the aid of the Neticle system, an innovative online media-monitoring and analysis
programme. Examining and understanding these trending needs could open new opportunities for

companies to satisfy their customers with applicable product developments.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Modern, felgyorsult viligunkban egyre meré-
szebb trendek hoditanak az élelmiszerfogyasz-
tas terén. A glutén-, laktoz-, cukormentes dié-
tak, a csokkentett zsir és hozziadott vitaminok
manapsag igen divatos kifejezésekké valtak.
Ezzel 6sszhangban az élelmiszerpiac sikeres-
ségének kulcsa, hogy megfelelGen szolgalja ki
fogyasztok részérdl felmeriil§ 4j igényeket. Az
4j igények kozott er6sodni latszik az egészsége-
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sebb termékekhez vald nyitottabb hozzaallas a
fogyasztok részérdl, avagy masképp fogalmaz-
va egy tudatosabb fogyaszt6i magatartas, ami
keresi azokat a termékeket, amelyek segithet-
nek egy hosszabb, egészségesebb élet megvalo-
sitdsaban. Ezek a termékek a funkcionélis élel-
miszerkategoriakba sorolhatéak. A fokozddd
igényre valaszul, a vallalatok a taplalkozasmar-
keting (nutrimarketing) eszkozeit alkalmazva
igyekeznek termékeik egészséges tulajdonsé-
gait kidomboritani marketingkommunikacio-
juk kialakitasakor.
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2. A TAPLALKOZASMARKETING UJ
TRENDJEI — EMERGING TRENDS IN
NUTRIMARKETING

Napjaink taplalkozasat szamos olyan 1j trend
jellemzi, amely életre hivta a funkcionalis élel-
miszerek iranti névekvd igényt, és a piac folya-
matos er6sodését. Ezek a trendek azt is ered-
ményezik, hogy a hagyomanyos szemlélet a
taplalkozdsmarketingben mar j kihivasokkal
talalja szemben magat.

Eletritmus felgyorsuldsa

Napjaink felgyorsult élettempdjat a folyama-
tos, gyors informaci6aramlés, valamint a ben-
niinket ér6 szamtalan 4j inger jellemzi. Az ét-
kezés tekintetében a ttlkinalat, a bGség, a tul
gyorsan megjelend termékek jellemzbek, amik
radikélisan atformaltdk taplalkozasunkat. Az
élet és a munka ritmusénak felgyorsulasaval
felbomlottak a hagyomdanyos étkezési szoka-
sok, és helyiikbe 4j szokasok léptek. Rohano
vildgunkban egyre gyakoribb az utkozben,
mintegy mellékesen fogyasztott élelmiszer. A
folyamattal parhuzamosan, az élelmiszerpiac
alkalmazkodott a gyors sziikséglet kielégitésé-
nek igényéhez. A f6ként egészségtelen jelzGvel
tarsitott fast-food mellett megjelentek a mi-
niségi, egészséges alapanyagokbol készitett,
am mégis gyorsan a fogyasztohoz jutod ételek,
a fast casual kategodria, amely az egy fokkal ke-
vésbé mindségi, de nem rossz alapanyagokbol
készitett élelmiszereket hivatott besorolni, va-
lamint az Gtkozben is konnyedén fogyaszthato,
hordozhaté on-the-go termékek (TOROCSIK,
2014).

Civilizacids betegségek

Vilagméretli paradoxon, hogy mig egyes or-
szagok gyakran éhinséggel, alultaplaltsaggal és
az ebbdl ad6dé hidnybetegségekkel kiizdenek,
addig mas orszadgokban az élelmiszerbdség-
bél adodo taltaplaltsag az egyik f6 forrasa az
ugynevezett civilizaciés betegségek kialakulé-
sanak (SZAKALY, 2004). Kezdetben ezek a ci-
vilizacios betegségek a vilag fejlettebb részein
valtak tomegessé, napjainkban azonban egy
mérséklGdés és lelassulas tapasztalhato ezeken
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a teriileteken (SZAKALY et al., 2014). A pozi-
tiv valtozés f6ként a fogyasztok taplalkozassal
kapcsolatos novekvs tudatossagaban, valamint
az egészségiigyi ellatas fejlédésében keresendd.
Ezzel szemben méra a betegséghullam elér-
te a vilag kevésbé fejlett orszagait, ahonnan a
halalozasok koriilbeliil 80%-a kertil ki (WHO,
2012). A civilizaciés betegségek okozta hala-
lozasok (sziv- és érrendszeri megbetegedések,
cukorbetegség, elhizas, daganatos megbete-
gedések és légzbszervi betegségek) az Osszes
haldlozas 63%-ért felel6sek, mig a globalis be-
tegségek (jarvanyok, virusos megbetegedések)
kevesebb, kortilbeliil 26%-ért (WHO, 2012).

A korai elhalalozés toplistdjaban a dobogos
helyeket a sziv-és érrendszeri megbetegedések,
az als6 1éguti fert6zések valamint a stroke kii-
16nb6z6 forméi foglaljak el (WHO, 2014). Ezek
a betegségek nagy valbszintiséggel az életrit-
musunk, taplalkozasunk és a kornyezetszeny-
nyezés hatasaib6l erednek. A WHO 2014-es
jelentésébdl egyuttal az is kideriil, hogy 2012-
ben az 5 év alatti gyermekek 6,7%-a azaz ko-
riilbeliil 44 milli6 talsalyos. Osszehasonlitva az
1990-es adattal, ami 5% és 30 milli6 gyermeket
jelentett, ez a novekedés jelentds aggodalomra
ad okot. A valtozas ugyancsak visszavezethetd a
talkinalatra és a taplalkozasi szokasokra.

Eloregedd tarsadalom

Vilagviszonylatban elmondhat6, hogy az utéb-
bi évtizedekben a sziiletéskor varhatd élettar-
tam rohamosan novekedett. A globalis atlagot
nézve egy 2012-ben sziiletett kislany atlagosan
varhato6 élettartama 72,7 év, fit esetében 68,1
év, amik atlagosan 6 évvel hosszabbak, mint az
1990-es atlagok voltak (WHO, 2014).

A fejlett orszagokban az élettartam emel-
kedési iitemével azonban a sziiletések szdma
csak kisebb mértékben novekszik, szélsGséges
esetben stagnal vagy csokken. Végeredmény-
ben ez a tarsadalom eloregedését vonja maga
utan, ami egyben az inaktivak és egészségiigyi
kezelésre szorulok létszamanak novekedését is
jelenti. A vilag leggazdagabb allamaiban a 60
évnél idGsebb személyek aranya eléri a 20%-ot.
A WHO statisztikai szerint napjainkban az idés
emberek aranyanak novekedési iiteme a leggyor-
sabb a vilagon, és 2050-re 2 millidrd ember,
azaz minden negyedik ember idésebb lesz 60
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évesnél. Meglepd adat, hogy a korosodas iiteme
a kevésbé fejlett orszdgokban lesz a legmaga-
sabb, ahol a kevesebb szakmai és infrastruktu-
rélis eszkoz miatt még nagyobb kihivést jelent
majd a helyzet kezelésére. A becslések szerint
2050-re a vilag idGslakossaganak 80%-a ezek-
ben az orszigokban fog élni (SZAKALY et al.,
2014; WHO, 2012).

Az ismertetett problémék eredményekép-
pen, és mindegy megoldasaként is, a fogyasz-
tok 4j, megnovekedett igényeket tAmasztanak
az élelmiszerekkel kapcsolatban, amik egytttal
4j kihivasok elé allitjak az élelmiszergyartokat.
Az élelmiszereknek alapvetd funkcidja és izle-
tessége mellett egy bizonyos taplalkozasbiol6-
giai — avagy funkcionalis — el6nyt is kell nytj-
taniuk ahhoz, hogy fenn tudjanak maradni a
piacon az egyre élesedd versenyben (SZAKALY
etal., 2014).

3. A FUNKCIONALIS ELELMISZEREK
— FuNcTIONAL FOODS

A funkcionélis jelz6 arra utal, hogy a kiilonféle
tapanyagok alapfunkcidjuk mellett mas életta-
ni hatéssal is birnak, bizonyos funkciokat ers-
sitenek, példaul védekez6bb immunrendszert
eredményeznek. Ezeknek a pozitiv hatasok-
nak az Osszefoglalé elnevezéseként jott 1étre
a ,funkcionélis élelmiszer” fogalma (BIRO,
2003).

A fogalomnak tartalmat els6ként az 1980-
as években Japanban adtak, az ilyen jellegi
élelmiszerek minGségi és eljarasi szabalyainak
pontositasaval. A funkcionélis élelmiszerek
s~meghatarozott egészségi hasznossaga” élelmi-
szerek, amelyek taplalo jelleglik mellett erdsitik
a szervezet védekez6képességét, hozzdjarulnak
a betegségek megel6zéséhez, segitenek a be-
tegségek utani gyorsabb regeneracioban, nem
utols6 sorban pedig oregedésgatlé hatasokkal
is rendelkeznek (BIRO et al., 1997).

Az Eurépai Elelmiszer Informaciés Bizott-
sag (EUFIC, 2006) allaspontja szerint azok
az élelmiszerek tekinthetfek funkcionéalisnak,
amelyek olyan biol6giai komponenseket tar-
talmaznak, amik elGsegitik az egészséget vagy
csokkentik a betegségek kialakuldsanak koc-

TAPLALKOZASMARKETING

25

kazatat. Ezek az élelmiszerek tartalmazhatnak
specifikus asvanyi anyagokat és vitaminokat,
megfelel§ zsirsavakat, novényi rostokat, vala-
mint hozzaadott biologiailag aktiv komponen-
seket, példaul antioxidansokat vagy probioti-
kumokat.

Az Euro6pai Bizottsag a kovetkez6 csopor-
tokat kiilonbozteti meg a funkcionalis élelmi-
szereken beliill (EUROPEAN COMMISSION,
2010:7):

« Természetes étel, amely mentes barmi-
féle technologiai vagy novénynemesitési
eljarastol (pl: gyiimolces, zoldség)

Etel hozzaadott specialis komponenssel
(pl: gabona hozzaadott vitaminnal)

Etel, amib6l bizonyos komponenseket
csokkentettek/vontak ki (pl: zsirszegény
vagy cukormentes joghurt)

Etel, amiben bizonyos komponenseket
modositottak vagy helyettesitettek annak
érdekében, hogy noveljék az egészségre
gyakorolt pozitiv hatasat (pl: joghurt hoz-
zaadott probiotikumokkal)

Az egyik legpontosabb definici6, amire a
tovabbiakban a funkcionalis élelmiszer megne-
vezést alapozzuk, a kovetkezd: “a funkcionélis
élelmiszer olyan természetes vagy feldolgozott
élelmiszer, amely ismert bioldgiailag aktiv ve-
gyiileteket tartalmaz, illetve ha meghatarozott
mennyiségben és minéségben adagoljuk, klini-
kailag bizonyitott és dokumentalt egészségligyi
hatésa kimutathat6” (HERDON és NABRADI,

2014:55).

4. TERMEKPOLITIKA A
FUNKCIONALIS
ELELMISZERPIACON — PRODUCT
PoLicy oF FUNCTIONAL FOODS

Mint minden més terméknél, a funkcionalis
élelmiszerek esetében sem mindegy, hogyan
pozicionalunk egy 4j terméket a sikeres piacra
1épés megvalositasahoz. A fejezetben nagyban
tadmaszkodunk SZAKALY et al. (2014) altal fel-
vazolt stratégiai modellre. A funkcionélis ter-
mék bevezetési stratégia tekintetében harom
tényezére helyezhet6 leginkabb a hangsily,
mint a sikeres piacra 1épés alapkovei:
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Fogyasztéi bevonas, informacionyjtas

A funkcionélis élelmiszerek nemcsak az egész-
séges taplalkozésra val6 nevelésben, hanem a
tudatformélasban is nagy szerepet jatszanak.
E szerepiikb6l adédban a fogyasztd részletes
tajékoztatasa, és a tudatformélas sikeressé te-
het egy 4j egészségvéds terméket a piacon, ami
végsG soron nagyobb vasarlasi hajland6sagban
nyilvanul meg. Egy 4j funkcionélis élelmiszer
bevezetése esetében tehat kivaltképpen tore-
kedni kell a lakossag figyelmének felkeltésére
megfelel§ informécionytjtassal a termék po-
zitiv élettani hatasairdl, valamint a fogyasztok
bevonésaval torténd termékfejlesztésre.

A push-pull tényezbk egyiittes alkalmazasa

A szakirodalom megkiilonboztet tgynevezett
push (told, innovacié-orientélt), valamint pull
(hazo, fogyaszt6 orientalt) stratégiat. A push
stratégia esetében a vallalat technolobgiai fej-
lesztésekre helyezi a hangsulyt, és kevésbé ve-
szi figyelembe a fogyaszt6i elvarasokat. Ezzel
szemben a véllalat a pull stratégiat koveti, ha
a termékfejlesztést a vevéi igények felmérésén
keresztiil iranyitja. Egy Gj funkcionalis élel-
miszer bevezetése esetén a véllalat nem hagy-
hatja figyelmen kiviil a fogyasztok bevonasat,
viszont egyuttal sziikséges a megfelel§ techno-
logiai hattér is a termék sikeres elGallitasahoz.
Az arany kozéput tehat push és pull stratégia
egylittes alkalmazasaban rejlik, ami lehet6séget
teremt arra, hogy a véllalat fogyaszt6orientalt
stratégiat dolgozzon ki, technologiai fejlettsé-
gével pedig koltséghatékonyan tudja elGallitani
a terméket, hogy képes legyen kiszolgélni a pi-
aci igényeket.

A fogyasztéi nyitottsag és a vallalat technolo-
giai fejlettségének figyelembe vétele

A termék bevezetési stratégia tekintetében a
fogyaszt6i nyitottsdg, mint kiils§ tényez6, va-
lamint a véllalat technolégiai fejlettsége, mint
bels6 dimenzi6 mentén négy véllalati stratégia
vazolhato fel (SZAKALY et al., 2014:10):

1. Piacfejlesztés: az els6 esetben az 4j ter-
mék sikere technoldgiai oldalroél biztosi-
tott, azonban a fogyasztok még nem all-
nak készen, nem nyitottak a termékre. Ez
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esetben a vevdk attitidjeit, hozzaallasat
sziikséges megvaltoztatni, piacfejlesztést
kell megvalositani, ami komoly marke-
ting beruhézast igényel. Ha a vallalat a
fogyasztéi nyitottsag hianyaban ideje-
kordn mégis bevezeti a terméket, akkor
elkoveti az 1. tipusu stratégiai hibat, ami
nem mas, mint a tal korai belépésbdl
ad6do nagy piaci kockézat.

2. Technolégia-, illetve termékfejlesztés:
a masodik eset az els6nek a forditottja,
vagyis a fogyasztok mar érdeklédnek az
4j termék irant, azonban a véllalat tech-
nologiai fejlettsége nem alkalmas a piaci
igények kielégitésére. Ebben az esetben
a véallalatnak a technolbgia-és termékfe;j-
lesztésre kell Osszpontositania. Ugyan-
csak, ha a vallalat ennek ellenére piacra
1ép, elkoveti a 2. tipusu stratégiai hibat,
vagyis a technolégiai kiforratlansag miatt
valo6szind a termék kudarca.

3. Piacralépés elvetése: A harmadik esetben
a kiils6 és a bels6 tényezG6k is kedvezébtle-
nek, ezért a legokosabb dontés elvetni a
piacra 1épést, méskiilonben az Gj termék
piaci bevezetésével hatalmas kockazatot
vallal a gyarto.

4. Piacra 1épés idGszerti: a negyedik eset-
ben a kiild6 és belsG tényez6k egyarant
kedvezbek, tehat a termék technologiai
fejlettsége és a fogyasztok fogadtatasa
is sikerességet vetit el6re. Ez esetben a
legkisebb a termékbevezetés kockazata,
illetve a sikertelenség esélye. Megfelel§
marketingkommunikéacioval kiegésziilve
a gyart6 arbevételre és nyereségre tehet
szert.

Osszefoglalva tehat, a megfelel§ piacra 1é-
pési stratégia kivalasztasa egy Gj funkcionalis
termék esetében nagyban fiigg a fogyasztok
nyitottsagatdl, valamint a vallalat technologi-
ai fejlettségétdl. Az el6bbit, tgynevezett kiils§
hatast megfelel§ informéciok nydjtasaval, va-
lamint a fogyasztok termékfejlesztési szaka-
szaba valo bevonésaval a véllalat kedvezévé
tudja tenni, més szavakkal, el tudja késziteni
4j funkcionalis terméke szdméara. A technol6-
gia korlatok (belsé hatasok) lekiizdése ugyano-
lyan fontossaga, hiszen megfelel$ technolégiai
hattér nélkiil a termék valoszintileg kudarcot
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vallana a piacon. Sikeres termékbevezetés ak-
kor val6sulhat meg, ha mind a kiils6 mind pe-
dig a bels6 tényez6k kedvezbek, mas szavakkal
a push (innovécié-orientalt), illetve pull (fo-
gyaszto-orientalt) stratégiat egylittesen kell ér-
tékelni és alkalmazni.

5. FUNKCIONALIS ELELMISZEREK
MARKETINGKOMMUNIKACIOJA
— MARKETING COMMUNICATION OF
FuncrioNAL FOoODs

A funkcionalis termékek esetében piacra 1épé-
si stratégia mellett kiemelked&en fontos a ter-
mékek megfelel§ marketingkommunikacio6ja.
A kordbban méar emlitett informécionyujtas
sziikségessége kiegésziil az informécié nyuj-
tas milyenségével is, vagyis hogyan kommu-
nikaljadk a gyartok a termékinformaciokat a
fogyasztonak. Az érzékelési sziir6 elmélete ra-
vilagit arra, hogy a fogyaszt6 egy bizonytalan,
informaci6hidnnyal kiizd§ fél, akihez ha nem
megfelel§ Gton kommunikaljak a funkcioné-
lis termék tulajdonsagait, nemhogy a termék
megvételére, de a termék kizarasara 6sztonzik.

Gyakori jelenség, hogy az objektiv tényezG-
ket a fogyasztok szubjektivvé alakitjak, érzel-
meket tarsitsanak bizonyos termékekhez, val-
lalathoz. Gyakori az is, hogy a fogyasztok nagy
fontossagot tulajdonitanak a kevésbé jelentés
faktoroknalk, illetve kiviil hagynak olyan ténye-
z6ket, amelyek valos fenyegetést jelentenek.
Vegyiik példaul a dohanyzasra visszavezethet6
tid6rak példajat, amely relative nagy kocka-
zatot takar, mégis a fogyasztok hajlamosak ezt
figyelmen kiviil hagyni. Ellenpélda a baktériu-
mok altal okozott élelmiszer eredetdi megbete-
gedések, amik, a kozhiedelemmel ellentétben,
csak kisméretd tényleges kockazatot takarnak.
A relativitas és az emberi érzékelés kozott egy
elméleti tiikor, vagy ,érzékelési sziir6” all,
amely az objektiv észleleteket szdmos tényezd
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hatasara atalakitja szubjektivva a fogyaszt6 fe-
jében (VERBEKE, 2007).

A modell szerint a tudomanyos objektivitas
attranszformal6dasat emberi szubjektivitasba
a termékjellemzék, a marketingkommuniké-
ci6, valamint a fogyaszt6 sajatos helyzetébdl
ad6do szituaciés tényez6k eredményezik. A
szubjektiv észlelés hatasara atforméalodik a fo-
gyasztoi preferencia, amely végs6 soron a ter-
mékvalasztashoz és vasarlasi dontéshez vezet.
A felvazolt modell felveti egyben a tudomany
és marketing kozott 1év6 kommunikacios rés
kérdését is. Amig a marketing fogyasztobarat
stilusban, emocionalis érvekkel igyekszik funk-
ciondlis élelmiszerek vasarlasara 0sztonozni a
fogyasztot, addig a tudomény racionalis elvek
mentén olyan kutatasokat végez és k6zol, amely
a funkcionélis élelmiszerek hitelességét kivan-
jaigazolni. A tudoményos érvek azonban gyak-
ran értelmezhetetlenek a fogyasztok részérél,
aminek végeredménye lehet a bizonytalansag
kialakulasa, majd a termék elutasitasa. A két
véglet eltéré megkozelitésébsl adédoan alakul
ki az tigynevezett kommunikacios rés, melynek
egyik oldalan a ,mindent tudd szakemberek”,
masikon pedig a ,bizonytalan, tévhitekkel kiiz-
dé fogyasztok” allnak (SZAKALY et al., 2014).

A modellbél adédban a funkcionélis élelmi-
szerpiacon a marketingkommunikaci6 egyér-
telm{ feladata ennek a kommunikaci6s résnek
a feloldasa, a bizonytalan fogyasztok aranya-
nak csokkentése és a vasarlasi hajlandosag no-
velése. Mindez csak megfeleléen megvalasztott
kommunikacids iranyokkal érhetd el. A funk-
cionalis élelmiszerpiacon ez nem més, mint a
taplalkozas és egészség tudomanyos kapcso-
latanak leforditasa a fogyasztok nyelvére gy,
hogy az végsd soron pozitiv benyomaést keltsen
(SZAKALY et al., 2014).

Ezek alapjan az érzékelési sziir6 modelljé-
nek tovabbfejlesztett valtozata, ami egyben ki-
fejezi a marketingkommunikaci6 f6 feladatéat is
az 1. abraval foglalhat6 Gssze.
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1.

Erzékelési sziiré (Perception screening)

Realitas (Realitiy)

Tudomanyos
objektivitas (Scientific
objectivity)

Termékjellemzdk

F Y

(Product
specifications)

Minéiség (Quality)
Biztonsag (Security)
Tapérték (Nutritional
value)

Ar (Price)

ABRA

tényezdk

Befolyasold

{(Influencing factors)

Erzékelés {Perception)

Emberi szubjektivitas
{Human subjectivity)

Fogyasztoi érzékelés
{(Customer
perception)

l

Preferencia
{Preference)

Valasztas (Choice)

J

|

Kommunikacios rés (Comnumication gap)

Marketingkommunikacio
{Marketingcommumnieation)

l

Kommunikacios rés feloldasa (Resolution of the comrmumnieation gap)

FIG. 1

A kommunikacios rés feloldasa az érzékelési szilir6 modelljében
(Decreasing the Gap of Communication in the Model of Perception Screening)

Forras (Source): VERBEKE’(2007) és SZAKALY et al. (2014) alapjan sajat szerkesztés (Own construction based on
VERBEKE (2007) és SZAKALY et al. (2014))
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6. EGESZSEGTUDATOSSAG ITTHON
— HEALTH AWARENESS IN HUNGARY

Hazank egészségmagatartasara vonatkozoan
a GFK (2016) legfrissebb kutatasabol kideriil,
hogy folyamatosan novekszik az igény az egész-
ségesnek tartott élelmiszerek irant. A felmé-
rés 1989 Ota kiséri figyelemmel a haztartasok
étkezési szokasainak alakuldsat és véaltozasat
hazankban. A legut6bbi adatok egyik f§ tanul-
saga az, hogy az arérzékenység, vagyis a szlikos
anyagi lehet6ségek a tudatos taplalkozasra vald
torekvés ellen hatnak ugyan, azonban az egész-
ségtudatossag és az azzal kapcsolatban allé
élelmiszerekre val6 igény mégis erGsodott.

Ezt a tendenciat erdsiti a magyar lakos-
sag egészségtudatos magatartasara vonatko-
z6, DORNYEI és munkatéarsai (2014) altal irt
tanulméany is, amely ravilagit arra, hogy az
egészség, mint érték altalanossagban a legfon-
tosabbak kozott szerepel és habar az egészség-
tudatos fogyasztas még nem széleskoriien el-
terjedt, a magyar fogyasztoknal is fokozodik a
taplalkozastani informéciokra val6 érdeklgdés.

~. A HAZAI CEREALIAPIAC
TRENDJEI — TRENDS OF THE
DOMESTIC CEREAL MARKET

A tovabbiakban az egészségtudatossagot a
cerealidk piacan vizsgaltuk. A piac a taplalko-
zasmarketing ékes példajaként is kiemelhetd,
hiszen termékei gyakran rendelkeznek a ko-
rdbban meghatarozott funkcionalis elénnyel,
valamint kommunikéciés stratégidjukban,
kules iizeneteikben a taplalkozdsmarketing
szintén korabban feltart {6 elemei és kihiva-
sai tilkr6z6dnek vissza. A cerealidk a miizli és
gabonapelyhek, valamint az ezekbdl elgallitott
szeletek 6sszefoglald neve. Sokaknal a miizli és
a gabonapehely kategéria néha 0sszemosodik,
ezért érdemes tisztazni a kiilonbségeket a két
csoport kozott. Az alapanyag ugyanaz, de a ga-
bonapehely esetében egy feldolgozott termék-
rél beszéliink, a termék egy gyartasi folyamat
soran nyeri el végleges forméjéat.

A funkcionalis élelmiszerkategoria Osszes
arbevételébdl a reggeli cerealidk 3,2%-ban, mig
az egészségiizenettel rendelkez6 termékekre
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forditott koltésekbdl a kategoria 6,4%-ban ré-
szesiilt 2012-ben, ami kiemelked§ értéket je-
lent (GFK, 2013).

A tendencia egyben nyomon kovethet6 a
novekvd eladasokban is. A Nielsen Kiskeres-
kedelmi Indexe szerint 2012. februar és 2013
januar kozott 6sszességében kozel 15 milliard
forint arbevételt értek el az élelmiszeriizletek
a ceredlia termékek esetében, a bolti forga-
lom értékben és mennyiségben is emelkedett
(TERMEKMIX, 2013).

8. ANYAG ES MODSZER —
MATERIALS AND METHODS

Az ismertetett szekunder kutatisok eredmé-
nyei, az egészséges élelmiszerekre és a funk-
cionalis termékekre val6 nyitottsag, valamint
a ceredlia piac termékek novekvs népszertisé-
ge tovabbi vizsgalodasra adtak okot. A primer
kutatas alapjat a Neticle online médiafigyeld és
médiaelemz6 program adta, melynek segitsé-
gével elemeztiik a fogyasztok altalanos vélemé-
nyét a gabona- és miizli szegmensérdl.

A Neticle rendszere sajat keres6 megol-
dasaival valos id6ben figyeli a teljes publikus
magyar nyelvii webet. A program a kovetkezd
forrasokat koveti nyomon:

« Magyar nyelv( f6 hirportalok

« Magyar nyelv( blogok

« Magyar nyelv( forumok

« Google+ posztok

« Nyilvanos Facebook posztok

« Twitter posztok

« Tumblr posztok

e YouTube videok

A Neticle a beallitott kulcsszavak emlité-
sének gyakorisiga mellett a kulcsszavak mi-
ndségét is vizsgalja Rendszeriikb6l konnyedén
kinyerhetd, hogy az egyes méarkakrol, termé-
kekr6l sz616 emlitések mennyire pozitivak vagy
negativak. Sajat fejlesztésti véleményelemzd
algoritmusuk 80-85%-0s pontossaggal ismeri
fel az adott kulcsszora vonatkoz6 véleménye-
ket. A program a lesz{irt informéciokat ezutan
egy bongész6bdl elérhetd interaktiv feliileten
keresztiil konnyen értelmezhetd grafikonok és
tablazatok formajaban jeleniti meg a felhasz-
naléknak. A Neticle segitségével megtudhat-
juk, hogyan alakul egy-egy maérka, vallalat,
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vagy termék fogyaszt6i megitélése ezéltal egy
pontosabb piaci helyzetképet kaphatunk. A fo-
gyasztoi visszajelzések szdmos teriileten nyujt-
hatnak segitséget, tobbek kozott a fogyasztoi
igények pontosabb definidlasdban, az értéke-
sitési és fejlesztési iranyok meghatarozasaban,
valamint a hatékony marketingkommunikéaci-
6s kampéanyok kiépitésében. A rendszer altal
vizsgélt minta nagysagat tekintve magaban
foglal naponta atlagosan félmilli6 nyilvanos
Facebook posztot, 20 000 tweet-et, kozel 6 000
cikket, és 3 000 blog bejegyzést (NETICLE,
2016).

A kutatds soran azt vizsgaltuk, hogy a
2013.07.01-jét6l 2016.03.01-ig tartdé idészak-
ban, tortént-e valtozas, hogy a fogyasztok
mennyire asszocidlnak a miizli- és gabona ter-
mékek esetében az egészséges taplalkozasra.
A kezd6idGpont hattere az, hogy a program
Gjszerliségébdl adoddan 2013. juliusatol tarol
informacidkat, igy korabbi adatok nem alltak
rendelkezésre. A kutatasban két alap kulesszo,
a ,gabonapehely” és ,,miizli” hatdroztunk meg,
mint a cereélia piac legnagyobb szegmensei. A
két kulcsszot 6nmagaban, illetve az ,egészség”
kifejezésével Osszefliggésében vizsgaltuk.

Tekintve a Neticle rendszer kiterjedt mé-
diafigyel§ halbzatat, valamint az ismertetett

549db
/ 2

3856 db

39 db

Gabonapehely pozitiv (Cereal positive)
= Gabonapehely negativ (Cereal negative)
Gabonapehely semleges (Cereal neutral)

2. ABRA FIG. 2
Gabonapehely emlitések szama és polari-
tasuk 2013.07.01-2016.03.01 kozott
(The Number of Cereal Mentions and
Their Polarity Between 2013.07.01-
2016.03.01)

Forréas (Source): Neticle sajat kutatas alapjan sajat

szerkesztés (Own construction based on Neticle field
research)
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elényeit, egy megfelel nagysagu, reprezentativ
mintat tudtunk vizsgalni, és a program funkci-
6i altal komplexebb kovetkeztetéseket levonni.

9. EREDMENYEK — RESULTS

9.1. Emlitésszamok és gyakorisagok a
vizsgalt idéperiodus alatt — Number
of Mentions and Frequencies During the
Period Under Consideration

A ,gabonapehely” és ,,miizli” kulcsszavakra 6sz-
szesen 24 708 db emlités sziiletett, ebbdl 4 644
db gabonapehely és 20 064 db miizli. A két ka-
tegoria 0sszes emlitésszamat és polaritasukat a
kovetkez6 abrak foglaljak Ossze (2. dbra és 3.
abra):

Az 4brak f6ként a minta nagysagat hivatot-
tak érzékeltetni, a benne 1év§ emlitésszamok a
tovabbi grafikonok kiindul6pontjai. A miizlit
Iényegesen, koriilbeliil négyszer tobbszor em-
litették, mint a gabonapelyhet, ami a korabban
emlitett fogalomzavarra vezethet§ vissza. Pola-
ritas tekintetében nagyjabol azonos a megosz-
14s, a kulcsszavak f6leg semleges szovegkornye-
zetben fordultak eld, ezutan atlagosan kétszer
tobb pozitiv kontextusban, mint negativban.

2689db

. 1498db

15877db

Miizli pozitiv (Musli positive)
= Miizli negativ (Musli negative)

Miizli semleges (Musli neutral)

3. ABRA FIG. 3
Miizli emlitések szama és polaritasuk
2013.07.01-2016.03.01 kozott
(The Number of Musli Mentions and
Their Polarity Between 2013.07.01-
2016.03.01)

Forrés (Source): Neticle sajat kutatas alapjan sajat

szerkesztés (Own construction based on Neticle field
research)
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9.2. Gabona és miizli emlitésgrafjanak
vizsgalata — Analyzing the Mention
Graph of Cereal and Musli

A kulcsszavak emlitésgrafjaiban, ami a legfon-
tosabb, egymashoz kapcsol6dé témékat, mar-
kakat, személyeket és helyeket ismeri fel, illet-
ve azt is megmutatja milyen pozitiv, és negativ
kifejezések kapcesolédnak hozzajuk, tobb érde-
kességre is fény deriilt. A gabonapehely emli-
tésgrafjanak (4. abra) legnagyobb szereplGje
a Nestlé, amit 0sszesem 928-szor emlitették
meg a gabonapehellyel 6sszefiiggésben. A nagy
szam valoszintileg annak koszonhetd, hogy
a véllalat aktivan jelen van és kommunikal a
kozosségi média feliiletein, valamint a Netic-
le altal vizsgalt tobbi platformon (példaul PR
cikkek formajaban kiilonb6z6 blogokon vagy
weboldalakon). A f6marka mellett tobb Nestlé
termék neve, tgymint Fitness (435 db), Cho-
capic (298 db) és Cini Mini (234 db) is helyet
kap a grafban. A Nestlét a csokoladé sz6 koveti
672 emlitéssel, amihez a kapcsolodd tartalmak
leginkabb a csokis izi gabonapelyhekrél szol-
nak, mint a fogyasztok korében legnépszertibb
izesités.
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Erdekesség, hogy mig a gabonapehely ese-
tében egyértelmiien meghataroz6 szerepet tolt
be egy marka, addig a miizli (5. dbra) eseté-
ben nem t{inik fel kiilon brand, vagy termék-
név. A fogyasztok altalanossidgban beszélnek a
miizli kategoriardl, illetve a miizlit forgalmazo
gyartok kommunikécidja sem eléggé mérvadod
a vizsgalt platformokon ahhoz, hogy helyet
kaphassanak a miizli grafjan. A miizli esetében
sorrendben a reggel (1 356 db) a gyiiméles (1168
db) és a joghurt (923 db) szavak a legnépsze-
riibbek. Ez azt jelenti, hogy a miizlit leggyak-
rabban a reggeli napszakkal egyiitt emlitik, és
elészeretettel fogyasztjdk gylimolecsel vagy
joghurttal. A miizlinél megjelenik a cukor (788
db) valamint ehhez kot6dve az egészség (489
db) téméja is, ami a gabonapehelynél nincs
jelen. A témék azt a fogyasztoi percepciot eré-
sitik, miszerint a miizlit gyakran tarsitjak az
egészséges taplalkozashoz, ezért lehet példaul
kiemelkedd a termékek cukortartalma.
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4. ABRA FIG. 4
Gabonapehely emlitésgraf 2013.07.01-2016.03.01 kozott
(Mention Graph of Cereal Between 2013.07.01-2016.03.01)
Jelmagyarazat (Notation):
{1} Nestlé {6} Bed {11} Gift
{2} Chocolate {7} G Double bed {12} Gift parcel
{3} Furniture {8} Package {13} Cini Mini
{4} Fitness {9} Chocapic {14} Nestlé Maxipack
{5} Sharing {10} Milk {15} Sweepstake
Forras (Source): Neticle sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés (Own construction based on Neticle field research)
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5. ABRA FIG. 5
Miizli emlitésgraf 2013.07.01-2016.03.01 kozott
(Mention Graph of Musli Between 2013.07.01-2016.03.01)
Jelmagyarazat (Notation):

{1} Morning {6} Price {11} Health

{2} Fruit {7} Taste {12} Consumption
{3} Yoghurt {8} Milk {13} Grain

{4} Sugar {9} Dog {14} Apple

{5} Tongue {10} Chocolate {15} Package

Forrés (Source): Neticle sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés (Own construction based on Neticle field research)
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9.3. Legnépszeriibb tulajdonsagok a
gabona és miizli kulecsszavakkal
kapcsolatban — Most Popular Features
Related to Cereal and Musli Keywords

Az emlitésgrafok elemzése utan azt a 10 tu-
lajdonsagot vizsgaltuk, amit az idGszak alatt a
leggyakrabban emlitettek a gabonapehely és
miizli kulcsszavakkal kapcsolatban, illetve, azt
is megnéztiik, hogy ezek a tulajdonsagok sem-
leges, pozitiv vagy negativ kontextusban for-
dultak el§ (1. tablazat).

A legtobb emlitésszdm az arral kapcso-
latban sziiletett (942 db), ami f6ként annak
koszonhetf, hogy az ar kiemelked6 emli-
tésszamot generalt a miizli kategériaban. A ki-
ugrban magas 505 db pozitiv, 390 db semleges
és mindossze 14 db negativ emlités arra enged
kovetkeztetni, hogy a fogyasztoknak fontos a
miizli termékek ara, és a szamos pozitiv emlités
alapjan kedvez6nek tartjak azokat. A gabonap-
elyheknél az ar, mint tényez6, csak joval kisebb
szamu emlitést generalt, és f6leg semlegesen
emlitik (31 semleges, 1 db negativ, 2 db pozi-
tiv). Masodik helyen az iz all 855 db emlitéssel,
amely mindkét kategoériaban jelent6s stllyal
szerepelt, vagyis a miizliknél és a gabonapely-
heknél egyarant fontos a termékek ize. Habar a
gabonapehelynél eleve joval kevesebb emlitést
vizsgalunk, még ezzel egylitt is a gabonapehely-
lyel kapcsolatos emlitések szama megel6zte
a miizliét a minéség tulajdonsaganal. Tehat a
gabonapehely termékek esetén nagy hangsulyt
kap a termékek mindsége, mig a miizli szeg-
mensében ez kevésbé mérvadoé. Szintén fontos
kiemelni a teljes ki6rlés, valamint a glutén-
mentes jelz6k gyakori emlitését, mint mai fo-
gyasztoi igény erételjes megjelenése.

Kovetkeztetésképp azt mondhatjuk, hogy
mig a miizliknél meghataroz6 szerepet tolt be
az ar, a gabonapelyheknél kevésbé relevans,
inkabb a termékek ize és minGsége all kozép-
pontban. Ez alapjan a piaci szerepl6knek az
iz mellett a miizli terméknél kiemelten figyel-
niiik kell a kedvez§ arazasra, mig a gabonape-
hely gyartoknak inkdbb a mindségre sziiksé-
ges hangsulyt fektetniiik. A teljes ki6rlést és
gluténmentes jellemz6 gyakori emlitése azt az
alapfeltevést erdsitik, miszerint a vizsgalt pia-
con a fogyasztok aktivan keresik a funkcionalis
elénnyel rendelkez6 termékeket.
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9.4. A gabonapehely és miizli kategoria
vizsgalata az egészség fliggvényében
— Examining the Category of Cereal and
Musli Depending on Health

Ezutdn azt vizsgéltuk, tortént-e valtozas az
idGszakban, abban, hogy mennyire tarsitjak a
gabona és miizli termékeket az egészséghez,
egészséges taplalkozashoz. A kérdés feltarasa-
hoz a két kulcsszot az ,egészség” sz6 Osszefiig-
gésében vizsgéltuk a Neticle rendszer sajat fej-
lesztésti véleményarfolyam (WOI-Web Opinion
Index) mutato6javal.

A véleményarfolyam miikodését legegysze-
riibben a tézsdei arfolyam analégidjdhoz ha-
sonlithatnank: ha az adott kulcsszorol pozitiv
hangvételd tartalom jelenik meg az interneten,
akkor a véleményarfolyam emelkedik, ha pedig
negativ vélemény keriil ki a webre, akkor csok-
ken. Amikor a program automatikusan véle-
mény elemzi a tartalmat, minden emlités kap
egy pontszamot, tgynevezett véleményindexet,
amely jelzi, hogy az adott sz6veg mennyire po-
zitiv vagy negativ a kulcsszora vonatkozoan. A
pontszamozott emlitések folyamatos 6sszegzé-
sével jon létre a véleményarfolyam. Tehat a vé-
leményarfolyam egyetlen, dinamikusan valto-
z6 mutatészammal fejezi ki a web véleményét
(NETICLE, 2016).

A gabonapehely és egészség Osszefiiggésé-
ben Osszesen 65 db emlités sziiletett, a muzlit
és egészséget pedig Osszesen 368-szor emli-
tették egyiitt. A véleményarfolyamok mind a
miizli és gabonapehely esetében is egy folya-
matos emelkedést mutatnak. A miizli és egész-
ség meredek trendvonalat nézve lathat6, hogy
az elmult években a miizli kapcsan kiemelke-
déen novekedett a pozitiv emlitések szama az
egészséggel kapcsolatban. A gabonapehely és
egészség trendvonala kissé laposabb ugyan,
azonban ez is egy fokozatos novekedést mutat.
A vizsgélt, viszonylag rovid id6periodus alatt
is tapasztalhat6 a valtozas, a miizlit és gabo-
napelyhet egyre tobbszor emlitik pozitivan az
egészséggel kapcsolatban (6. dbra).
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1. TABLAZAT TABLE 1
Gabonapehelyhez és miizlihez kapcsolodé leggyakoribb tulajdonsagok
2013.07.01-2016.03.01 kozott
(Most Frequent Features Related to Cereal and Musli Between 2013.07.01-2016.03.01)

Emlitések Emlitések szama szegmensenként
szama (Number of mentions by segments)
Tulajdonsag Osszesen Tulajdonsag szegmensenként
(Feature) (Sum of (Feature by segments) Semleges Pozitiv Negativ
number of (Neutral) (Positive) (Negative)
mentions)
1. 4r ar - gabonapehely (price - cereal) 31 2 o
. 942
(price) ar - miizli (price - musli) 390 505 14
2.1z g iz - gabonapehely (taste - cereal) 97 34 9
55
(taste) iz - mizli (taste - musli) 397 313 5
fogyasztas - gabonapehely 6 5 o
3. fogyasztas 550 (consumption - cereal) 3
(consumption) fogyasztas - miizli 4o 10
(consumption - musli) 333 4
teljes kidrlés - gabonapehely 116 15 o
4. teljes ki6rlés 248 (whole grain - cereal)
(whole grain) teljes ki6rlés - miizli 6 o
(whole grain - musli) 4 53
, gluténmentes - gabonapehely
5. gluténmen- (gluten-free - cereal) 50 0 0
tes 252 Juté i
luten-free glutenmentes - muzh
(gluten-free) (gluten-free - musli) 108 4 0
3 szin - gabonapehely
? Slzm ) 296 (colour - cereal) 41 o o
colour
szin - miizli (colour - musli) 176 6 3
, sebesség - gabonapehely
Z. Sebg)sseg 92 (speed - cereal) 20 > ?
Spee:
P sebesség - miizli (speed - musli) 42 22 3
hémérséklet - gabonapehely 6 o
8. hémérséklet o (temperature - cereal) 5
(temperature) hémérséklet - miizli 62 6 o
(temperature - musli)
o mindség - gabonapehely 24 33 o
t(). mllr}os)eg 77 (quality - cereal)
uali
q ty mindség - miizli (quality - musli) 10 10 o
, hatas- gabonapehely 12 o
}0 hata; 73 (impact - cereal) 7
impact
P hatas - miizli (impact - musli) 42 12 o

Forras (Source): Neticle sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés (Own construction based on Neticle field research)
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6. ABRA FIG. 6

Gabonapehely és miizli véleményarfolyama és trendvonalai az egészség kulcsszoval
osszefiiggésben 2013.07.01-2016.03.01 k6zott
(Web Opinion Index (WOI) and Trend Lines of Cereal and Musli Related to the Health
Keyword Between 2013.07.01-2016.03.01)

Forréas (Source): Neticle sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés (Own construction based on Neticle field research)

10. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Mai modern életstilusunk, a civilizacios beteg-
ségek, valamint az eloregedd tarsadalom prob-
1émaja fokozottabb odafigyelést hivtak életre
egészséglinkre nézve, amelynek megdrzésében
fontos szerepet tolt be az egészséges taplalko-
zas és a tudatosabb termékvalasztas. A fogyasz-
tok megnovekedett igényei és elvarasai talmu-
tatnak az élelmiszerek alapvet§ funkcidjan és
izletességén. Egy élelmiszer akkor valik igazan
versenyképessé az egészségtudatos fogyasztok
korében, ha kedvezd hatasa van egészségiinkre,
tgynevezett funkcionélis el6nnyel rendelkezik.

Hazankban a funkcionéalis élelmiszerek
egyre novekv6 népszertisége szintén az egész-
ségtudatossag erdsodésével indokolhato. A
ceredliapiac 4ltalanos trendjeit vizsgalva, mint
a funkciondlis élelmiszerkategoria egy kivald
példaja, latszik, hogy a miizli és gabonapehely
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fogyasztasa egyre novekszik, ami nyomon ko-
vethet6 az emelked§ mennyiségi eladasokban
és arbevételekben is. A Neticle program altal
végzett kutatis alapjan elmondhat6, hogy a fo-
gyasztok az utobbi években egyre inkabb 0sz-
szefiiggésbe hozzak az egészséget a ceredliapiac
termékeivel.

Osszefoglalva tehat bebizonyosodott az a
feltevés, miszerint az egészségtudatossag erd-
sodésével a fogyasztok igényei is megvaltoztak
az élelmiszerpiacon, nagyobb hangstlyt kap az
egészséges taplalkozas, a vasarlok nyitottabbak
a termékek egészséggel kapcsolatos iizeneteire.
Az egészségtudatossag tekintetében felmeriil§
4j igények megfelel§ beazonositasaval, haté-
kony termékfejlesztéssel és az egészségiizene-
tekre fokuszalé marketingkommunikéaciéval
a funkciondlis terméket el6allité vallalatok is
profitalhatnak.
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