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1. Bevezetd

Az utobbi években egyre fontosabb az emberek szdméra az egészséges eletmod. Az
edzdtermekben tobben vannak, a futok egyre tobbek a parkokban és szinte mindenhol hallani,
hogy a mozgasrol és az egészség megdrzeésrol beszélnek.

Szamomra az egészséges életmod nagyon fontos. Evek 6ta dolgozom azon, hogy nap, mint nap
tudjak tenni valamit az egészségemé. Rendszeres sportolas mellett, a tudatos taplalkozas is
része a mindennapjaimnak. A rengeteg z6ldég, gyiimdlcs és j6 mindségli tapanyagok bevitele
mellett rendszeresen fogyasztok taplalékkiegészitOket. Nagy 6rommel fogadom amikor hallom,
hogy egyre tébb embert érdekel a téma és szeretnének életmddot valtani, toébbet szeretnének
sportolni, vagy akar tudatosabban taplalkozni. A taplalékkiegésziték piaca egy folyamatosan
novekvo iparag és egyre tobb ember érdeklédik az egészséges életmod irant, igy amellett, hogy

kodzel all hozzam a téma, aktualitasa miatt is esett a valasztasom erre a témara.

A dolgozat szakirodalmi attekintes elsé részében megismerhetjuk kozosségi oldalakat és fontos
szerepldit, az influenszereket. A tovabbi fejezetekben a fogyasztok donteshozatalat fogom
ismertetni, a vasarloi dontési tipusokat, befolyasold tényezdket és emellett kilon a
pszichologiai tényezOkre is Kitérek. A taplalékkiegészitok ismertetését kovetden a kutatasi
tervem részletezéseit, eredményeit és ebbdl levont kdvetkeztetéseim fogom bemutatni.
Kutatasommal a fogyaszt6éi dontéshozatalt szeretném megvizsgalni, a taplalékkiegészitOk
piacan. Célom, hogy feltdrjam azokat a tényezbket melyek hozzajarulnak a fogyasztok
dontéshozatalaihoz, illetve melyek azok az elemek, amelyek fokozzak a fogyasztdi markahtiség
kialakulasat, mind ezt az egészséges ¢letmodra vagyo taplalékkiegészitoket vasarlok korében.
Kutatdsommal arra keresem a valaszt, hogy a kozosségi médiaban megjelend influenszerek
mennyire befolydsoljak a fogyasztok dontéshozatalait, abban, hogy egészségiikre hatasos
taplalékkiegészitdt vasaroljanak.

Szakdolgozatomban a kvantitativ kutatasi mddszert alkalmaztam, annak érdekében, hogy
szamszeriisithetd adatokat tudjak gylijteni a témamhoz kapcsoléddan. Az adatgyiijtéshez
kérdéives megkérdezést hasznaltam. Kutatasom eredményeivel és konklizidim levonasaval

zarom a dolgozatom.



2. Kozdsségi média

A kozosségi média napjaink egyik legmeghatarozobb marketingfeliilete, amely egyre tobb
lehetéséget kinal a vallalatok szamara. Olyan online feliiletek, amelyek lehet6vé teszik a
felhasznalok szdmaéra a virtualis kozosségben valo részvételt, a masokkal valé6 kommunikéciot,
tartalmak eloallitasat és megosztasat. Egy olyan digitalis kornyezet, melyben az felhasznalok
és a véllalkozasok is interakcioba tudnak Iépni. Kommunikalhatnak egymaéssal, a
kdzonséglikkel, vallalatokkal. A kozdsségi médianak egyre tdbb szerepe van a fogyasztok
dontéseinek befolyasolasaban. Az olyan platformok, mint az Instagram, TikTok, Facebook és
YouTube, lehetdséget adnak a markaknak, hogy kdzvetleniil kommunikaljanak a véasarlokkal.
A felsorolt platformok kivaloak uUzleti célokra, vizudlis tartalmak megosztasara és az
influenszer marketing épitésére (Liska, 2024). A felhasznalok az emlitett platformokat
tartalmak kdzzétételere és fogyasztasara, masokkal valo interakciora és kapcsolatok kiépitésére
is hasznalhatjak. A legtobb platform lehetdséget ad a felhasznald szdmara, hogy szamara idealis
profilt hozzon létre (személyes, Uzleti). Ezeken a platformokon keresztiil nemcsak a termékek
ismertsége novelhetd, hanem a fogyasztok bizalmanak elnyerése is konnyebbeé valik. Lehetové
teszik, hogy a vilag barmely pontjan ¢l6 emberek megosszak tapasztalataikat, Gtleteiket és
véleményiiket. A k6zosségi média fejlodése egészen egy Uj karrier megjelenését eredményezte,
a tartalomkészités teruletén. A fent emlitett platformoknak kdszonhetéen ma mar egyre tobben
tartalomgyartokka valtak és ebbdl anyagilag profitalnak.

Egy 2024-es felmérés alapjan a legnépszerlibb kozosségi oldalak k6zé sorolhato: a Twitter,
YouTube, Facebook, instagram, TikTok. Az Instagram gyorsabb ttemben valt a cégek és
markak szamara kereskedelmi térré, mint mas platformok, példaul a YouTube. A kozdsségi
oldalakon szerepl6k altalaban nem csak egy, hanem tObb platform 6sszehangolt hasznalataval
érik el kovetdiket. Az Instagramon megfigyelhetd profi tartalomgyartds azonban sokkal
tudatosabb személyes markaépitést tikroz. A magyar influenszerek kozott is szamos YouTuber
megtaldlhat6, akik kihasznaljak az Instagram vizualis elonyeit €és széleskorli elérését.

A TikTok, a 2017-ben indult kinai kdzosségi platform, szintén jelentés befolyast gyakorol az
amatOr tartalomgyartasra. A rovid, kreativ videdk készitését tdmogatd applikacio kiilondsen
népszeri a 16-24 éves korosztaly korében. Bar a fiatalabb felhasznalok sok esetben nem
rendelkeznek sajat jovedelemmel, szlleik révén mégis fontos vasarloi réteget képviselnek, ami
vonzova teszi a TikTokot a cégek és hirdetOk szdmara. A TikTok népszerliségét az innovativ
hirdetési formak is novelik, mint példaul a ,hashtag-kihivdsok” vagy az alkalmazas

megnyitasakor megjelend promocios tartalmak. Ezek a formatumok kiilonosen alkalmasak a



fiatal kdzonség elérésére és bevonasara. A TikTok vonzza a fiatal tartalomgyartdkat, akik
szamara a platform akar komoly bevételi lehetdségeket is kinal, példaul egytittmiikodések, sajat

markas termékek értékesitése vagy kiillonboz6 rendezvényeken valo részvétel révén (feautes.hu,

2024).

2.1.1. Influenszerek

Szinte napi szinten talalkozunk a kifejezéssel, hogy influenszer, de val6jaban mit jelent es kik
0k? Leginkabb az elmult években valt igazan elterjedté, korabban véleményvezérekként voltak
ismertek. A koz0sségi média vilagaban fontos szerepik van, 6k azok, akikt6l a fogyasztok
tudnak tajékozddni és lehetéség szerint dontéseket hozni kiillonb6z6 termékek vasarlasaval
kapcsolatban. ,,Az amatérként induld, majd egyre professzionalisabba valo videds tartalom-
eloallitok népszertiségiiket, kovetdikre gyakorolt befolyasukat hasznaljak fel kereskedelmi
celokra (Glozer,2023, p. 119).”

Az inluenszerek a k6zosségi média véleményformaloi, azért kovetik ket mert szorakoztatdak
vagy olyan informativ tartalmakat osztanak meg, melyek lekotik a nézéket. Altaliban egy
magasabb kovetétaborral rendelkeznek és képesek meggydzni kiilonboz6 tevékenységekre a
fogyasztokat, mint példaul markak vasarlasa vagy élmények/szolgaltatasok Kkiprobalasa. A
vallalatok szamdra ez egy vonzd marketinglehetdség, mert ) kozonséghez juthatnak el
termékeik, szolgaltatasaik.

A megjelenésik nagyban fiigg attdl, hogy hogyan tevékenykednek, a videokat hogyan rogzitik
és szerkesztik meg, illetve hogyan kommunikaltak abban a felvételben. Az influenszerek
tartalmaiban egyre nagyobb hangsulyt kap a professzionalis megjelenés és a reszletek tudatos
kidolgozasa. Ez megnyilvanul a felvételek gondosan megvalasztott helyszineiben, a korszerii
kamerak és vilagitas alkalmazasaban, valamint az utdbmunka soran végzett finomitasokban,
példaul a videdk vagasaban €s szerkesztésében. Ez a fejlodés egyrészt az iizleti partnerek altal
tdmasztott elvarasokhoz vald igazodas eredménye, masrészt annak is koszonhetd, hogy a
tartalomkészitok egyre tudatosabba valnak sajat arculatuk és markajuk fejlesztésében. A
személyes markaépités igy szerves részevé valt tevékenységiknek, amelynek célja, hogy minél
nagyobb hatast gyakoroljanak a k6zonsegukre (Glozer, 2023).

Altalaban magas kovetétaborral rendelkezé emberek, akik egyiittmiikodnek egy adott markaval
és azt reklamozzak sajat kozosségi oldalaikon. ,Egyes markdk azért dolgoznak egylitt
tartalomkészitkkel, hogy a termékeiket vagy szolgéltatasokat egy adott kozonségnek
értékesitsék, ezt influenszer marketingnek nevezziik. Ok az online jelenlétiiket szponzoralt

tartalmak létrehozasaval, markakkal valo egytittmiikodésiik sordn arra buzditjadk a mar hiiséges



kovetébazisukat, hogy véasaroljanak vagy szolgéltatasokat  vegyenek  igénybe
(marketinggastro.hu, 2023).” Véleményeik kilondsen nagy hatdst gyakorolnak a
dontéshozatalra, mivel a személyes tapasztalataik hitelesebb képet nyujtanak a termékekrol,

mint a hagyomanyos rekldmok (Kaplan & Haenlein, 2010).

2.1.2. Reklamok a k6zosségi médidban

A Kkozossegi média platformok, ahogyan mar el6z6 fejezetben ismertettem lehet6séget
biztositanak a véllalatok sz&méra, hogy noveljek markajuk ismertséget és kdnnyebben elérjék
célkozonségiiket. A cégek egyittmiikodés keretein beliill dolgoznak egyiitt olyan
infuenszerekkel, akik magasabb kovetétaborral rendelkeznek ¢és képesek befolydsolni
kovetdiknek a vasarlasi dontéseit.

A reklam nem egy nem személyes kommunikécios tevekenyseg, célja, hogy a kivalasztott
célcsoportot befolyasolja. A médiaban megjelend reklamok célja, a meggy6zés, a rovid, tomor
és célzott Gizenetek, melyekkel probal hatast gyakorolni a befogadora. A hirdet6 kizarolag elére
maghatérozott piaci és kommunikécios celjait szolgalja. A reklam altalaban a pozitiv
Uzenetekre dsszepontosit, a dolgok vonzé oldalat igyekszik bemutatni. Célja, hogy a befogadok
attittidjét és viselkedését a hirdeté szamara kedvez6 iranyba mozditsa el (Horvath és Bauer,
2016). Azon teriiletek k6z¢ tartozik a reklam, melyr6l altalaban az emberek tobbségének van
veleménye, szeretik, jonak tartjak vagy feleslegesnek, karosnak és rossznak tartjak. A reklam
a vallalatok egyik legfontosabb eszkdze, hogy a legegyszertibb moddon tudjanak
célcsoportjukkal kapcsolatot teremteni és hatékonyan kdzvetitsék az altaluk kinalt értékeket. A
reklam egy nagyobb stratégiai kommunikacios rendszer része, amely a vallalat céljaival és piaci
helyzetével 6sszhangban miikodik. Azon kiviil, hogy népszeriisitésre szolgél, megismertetheti
a vallalat értékeit, mindségét, megbizhatosagat. Példaul a reklamokban olyan (izenetek
elrejtésével, amely ezekre a tulajdonsagokra utalnak, ezaltal a vallalat markajat erésiti.

A versenypiacon azok a vallalatok lehetnek igazéan sikeresek, akik kreativ, ujszerii és naprakész

kampanyokat készitenek, amelyek kitlinnek a tomegbdl (Kassay, 2015).

2.1.3. Marketingkommunikéacié

A marketingkommunikéacié a marketing egy szerves részét képezi, melynek az egyik
legismertebb meghatarozasa Philip Kotlertdl szarmazik: ,,Olyan tarsadalmi és vezetési eljaras,

amelynek segitségével egyének és csoportok termékeket és értékeket alkotnak s cserélnek Ki



egymas kozt, mikozben szikségleteiket és igényeiket Kielégitik (Kotler és Keller, 2016).” A
vallalatok és szervezetek egyik alapvetd eszkoze, célja, hogy hatékonyan kozvetitse a marka
Uzenetét a célcsoport szdméara, mikdzben befolydsolja a véasarlasi dontéseket. A
marketingkommunikécié eszkoztara kozé tartozik a reklam, a PR tevékenység, az
értékesitésosztonzés és az online kommunikacié kiilonbozé formai is. Ezek az eszk6zok
egymast kiegészitve és er6sitve miikodnek, hogy a fogyasztohoz eljusson az tizenet. A hatékony
marketingkommunikécié alapja a célcsoport ismerete, hiszen akkor érheti el céljat, ha az
Uzenetet az adott kozonség igényeihez, elvardsaihoz és kommunikéciés csatorndihoz
igazodnak. A marketingkommunikacié sordn nem csupan egyiranyl informéaciéatadasrol van
sz6, hanem interaktiv folyamatroél, amelynek célja a fogyasztok figyelmének megragadasa, az
érdekl6dés fenntartasa (Horvath és Bauer, 2016).

A piacra egy 0j termék vagy szolgaltatds bevezetésénél, az egyik legfontosabb lépés a
marketingkommunikacio. Az utdbbi évtizedben rengeteget fejlodott a technologia, egyrészrél
sokkal tobb lehetdséget kindl, rengeteg lehet0ség van az 10j termékek és szolgaltatasok
ismertségének épitésére, masrészrol egyre nehezebb dolguk van a gyartoknak/cégeknek. Mivel
sokkal nagyobb a reklamzaj és sokkal nagyobb az ingerkiiszéb, amit at kell torni, nem elég par
kampany egy évben, a kivant siker elérése éerdekében, folyamatosan kell kommunikaciot
folytatni a piaccal. A sikeres kommunikacio fontos eleme az imazs, az a kép, amely a vasarlo

fejében kialakult vallalatrol, termékrél, markarol vagy szolgaltatasrol (Kotler és Keller, 2016).

2.1.4. Marka

Az Ipsos kutatdsa szerint a fogyasztok 52%-a hajland6 tobbet fizetni egy szamukra vonzé
markaért. A kdzossegi média megkdveteli a markatol, hogy hitelesek és 6szinték legyenek. ,,Az
érett markdk pozitiv és egészséges, egymdstdl kiilondsen fiiggd kapcsolatokat apolnak
kozosségeikkel. Biztosak markajuk pozicionalasaban és az altaluk vallott értékekben, nyitottak
arra, hogy ugyfeleiket és kovetdiket bevonjak ezeknek az elveknek a meghatarozasaba és
bemutatasaba (Liska, 2024).” A markat a legegyszeriibben a kovetkezd két szoval lehet
jellemezni: beazonosithatova tevés és megkllonbdztetés. Valdjaban mit is jelent ez? Az elad6
szeretné sajat termékét megkiilonboztetni versenytarsaétol. ,,Az Amerikai Marketing Szovetség
szotaraban is két meghatarozas szerepel a markara vonatkozoan (Rekettye & Tordcsik &

Hetesi, 2019).” ,,A mérka az a fogyasztdi élmény, amelyet képek, gondolatok &sszessége



hataroz meg, és amelyet tébbnyire egy szimbdlum testesit meg, Ugymint egy név, logd, szlogen,
illetve forma (Rekettye & Tordcsik & Hetesi, 2019).”

A marka megjelenési formai kdzé sorolhatdé a markanév, mely az egyik legfontosabb eleme,
megkiilonboztetés alapja, igy tudjak beazonositani a legegyszeriibben a fogyasztok a terméket.
Példaul: Nix, Audi, Apple stb. A masik legalapvetébb megjelenési formaja a markanak a logo,
egy jel vagy jelek 0sszesége, amely a markat képviseli és segit a gyors beazonositasban. A logd
szinvilaga igen fontos, mivel egyes markékat sajatossé teszik bizonyos szinek hasznélata,
amelyekr6l automatikusan az adott marka jut eszébe a fogyasztonak. Megemliteném példaként
a ,,Telekom” -ot, amelyr6l mindenkinek elsére a rozsaszin jut eszébe.

El6fordulhat, hogy a marka két megjelenési formasa 0sszeolvad, tehat maga a logd a marka
neve lesz. Példaul: MyProtein.

A szlogen rovid és kifejez6 mondat, amely a marka izenetét tdmoéren kozvetiti, érzelmi vagy
racionalis tobbletet ad és kiemeli a marka értékeit. Egyes szlogenek ikonikus részévé valnak a
markanak, azonban a folyamatos megujulas fontos szerepet jatszik a relevancia fenntartasa
érdekében.

Az arculat és a dizajn a megjelenési formar6l gondoskodik, hogy felismerhet6 legyen az adott
termék, alapvetéen a csomagolast, format, a betiitipusok, szinek, valamint kiilonb6z6
kommunikacios elemek alkalmazasara hasznaljak. Egy jol megtervezett arculat erdsitheti a
marka értékét, és biztositja, hogy a fogyasztok kénnyedén azonositsak (Liska, 2024). ,,A marka
egyik legfobb értéke a vallalat szdmara az, hogy vilagos poziciot biztosit a termék szdmara a
piacon. Ha egy cipére Nike-logot raknak, vagy egy illatot Armani-parfimként hoznak
forgalomba, netan egy bort ,, Tibi atya” cimkével latnak el, akkor egyértelmtivé valik, hogy
milyen célcsoportnak szanjak, milyen értékeket képvisel, milyen arkategoriaban értékesithetd

(Rekettye & Torécsik & Hetesi, 2019).”

2.1.5. Hogyan alakitja a kzdsségi média a fogyasztok véleményét, dontéseit?

A fogyaszté kozossegi oldalakra elsGsorban azért latogat el, hogy mas felhasznalok
tapasztalatait és hozzaszolasait olvassa el a termékekrdl és szolgaltatasokrol. A fogyasztok
egyre inkabb mas felhasznalok véleményére, tapasztalataira tamaszkodnak, mivel
hitelesebbeknek és megbizhatobbnak tartjak (Kim & Johnson, 2016).

A vizudlis elemek novelhetik a termékek iranti érdeklddést és eldsegitik a vasarlast, melyek
kiemelt szerepet jatszanak a kdzosségi médiaban. Az influenszerek az altaluk létrehozott

tartalmakkal kepések meggydzni kiillonbozé tevékenységekre a fogyasztokat, mint példaul



markak vasarlasa vagy élmények/szolgaltatasok kiprobalasa. A felhasznaldk altal létrehozott
tartalmak és vélemények hitelessége nagyban befolyasolja a vasarlasi hajlandéséagot, mivel a
fogyasztok elényben részesitik a megbizhaté forrasokbdl szarmazd informéciokat. A
vallalatoknak arra kell torekedniiik, hogy olyan felhasznalokkal szerzédjenek le, akik képesek
ezt nydjtani a kovetdik szamara. A vallalatok szaméra egy vonzé marketinglehet6ség, mert 1j

kdzdnséghez juthatnak el termékeik, szolgaltatasaik (Horvath és Bauer, 2016).

A 2025-ben megjelent Diverzum ¢és a Be Social altal készitett ,,Gen Z Report” felmérés
eredményei alapjan a magyarorszagi Z generacio tagjai atlagosan 4,6 oréat toltenek az internetet,
mely azt mutatja, hogy életlik részévé valt az online tér. A felmérés alapjan az
internethasznalatot nem csak szorakozasbdl hasznaljak, hanem egyre inkabb
informacioszerzésre és a mindennapi dontéseikben is fontos szerepet tolt be. A kdzdssegi
oldalak kozul kulonésen az Instagram, a TikTok és a YouTube jastzik nagy szerepet abban,
hogy milyen termékekkel, szolgaltatasokkal talalkoznak a fogyasztok. Az Instagramon foként
inspirdciokat keresnek, Uj markakat és trendeket fedeznek fel, a vizualis élmény alapjan
forméalnak véleményt. A TikTok-on révid, gyors és szorakoztatd videoval, szinte észrevétlenil
a termékfelfedezés egyik legfontosabb csatorndjava valt. A YouTube-ra inkabb a hosszabb,
részletesebb videods tartalmak jellemzdek, itt ,,unboxing” videdkkal, dsszehasonlito tesztekkel,
velemény videokkal befolyasoljak a fogyasztokat, ezeket a Z generacio szivesebben hasznalja,
ha egy termék vagy szolgaltatasrol szeretne bovebb informacidhoz jutni. A kutatasbol kiderdil,
hogy a Z generacid vasarlasi dontéseit alapos kutatds el6zi meg, miel6tt megvasarolnak a
terméket, erre a fent emlitett platformokat hasznaljak. A kutatasbol az is kideril, hogy a Z
generacid tagjai tudatosabbak, mégis érzékenyek a kozosségi oldalakon megjelend
impulzusokra. Az influenszerek személyes ajanlasai, baratsagos, kozvetlen hangvételi
rekldmok sokkal inkdbb meggydzik dket, mint a hagyomanyos hirdetések, ez azt mutatja, hogy

az ¢ esetiikben nemcsak a tartalom, hanem a kdzvetitd személy és hitelessége is kulcsfontossagii

szerepet jatszik a befolydsolasban (https://onbrands.hu/marka-es-trend/2025/03/uzlet-

piac/megjelent-magyarorszag-legatfogobb-z-generacios-kutatasa?utm ).

Jelentds kiilonbségek vannak a generaciok kozott, hogy hogyan befolyasoljak a kozosségi
médiaban megjelend vélemények, a felmeérés alapjan a Y generdcio tagjai kevésbé
befolyasolhatobak, mig az Z generécid tagjai. Az utdbbi generacié napjainkban a k6zdssegi
oldalakrol szereznek informaciot a termékekr6l és az ott megszerzett informacio alapjan

vasarolnak. Sokan megbizhatébbnak tartjdk a szamukra ismeretlen személyeket, de mégis
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magas kovetotaborral rendelkez6 k6z0sségi media szereplék véleményét, mint a markak sajat
hirdetéseiben megjelent informéciokat. A digitalis bennszilottek azok, akik mar digitalisan

szocializalddtak, mely a Z generaciot érinti legfoképpen (Prensky, 2001).

3. A fogyaszt6i magatartas

A mindennapok soran folyamatosan hozunk meg déntéseket, vannak, amelyeket tudatosan, jol
atgondolva hozzuk meg, viszont vannak olyanok, amiket a pillanatnyi hangulatunk alapjan. A
fogyasztoi dontéshozatal sordn nem minden esetben cselekszik tudatosan a fogyasztd, egyes
vasarlasi dontések racionélis mérlegelésen alapulnak, mig mas esetben az érzelmek, pillanatnyi
benyomasok, hangulatok befolyasoljak az elhatarozast. A fogyasztéi magatartas szempontjabél
kulcsfontossagu, hogy a vallalatok megértsék a fogyasztdé igényeit, motivacidit és
donteshozatali folyamatait. A fogyasztoi igények feltérképezése és azok elemzése sziikséges
ahhoz, hogy a termékek és a szolgaltatasok megfeleljenek a piaci elvardsnak. Ahhoz, hogy
minél jobban megismerjék a vallalatok a fogyasztok igényeit, kiilonb6z6 piackutatasokkal
teszik meg, visszajelzesek es vasarlasi szokasok elemzesével. A fogyasztoéi magatartas
tanulmanyozéasa abban is segiti a vallalatokat, elére tudjak jelezni a jovobeni igényeiket,
trendeket és ennek megfeleléen tervezzék meg a termékek és szolgaltatasok fejlesztését (Bauer-
Beracs-Kenesei, 2016).

4. A vasarlasi dontések tipusai

A fogyasztok tobb tipust alkalmaznak valasztasuk soran, attdl fliggéen, hogy milyen érzelmi
allapotban vannak., sokszor tudat alatt miikod6 tényezOk alapjan sziiletnek meg a dontések. A
fogyasztok valasztasi modszerei az egyszerl, érzelmi alapt dontésektdl a komplex, racionalis
mérlegesésen alapuld stratégidkig terjednek. Az impulzusvasarlasok soran azonnali érzelmi
benyomas alapjan valaszt a fogyaszto, minimalis vagy akar egyaltalan nem 1étez6 racionalis
mérlegeléssel. Ezeket az impulzusokat kivalthatja egy termék latvanya, egy akcids ar, egy
pozitiv emlék, amelyet a fogyaszto az adott termékhez tarsit. Azonban a magasabb értékii vagy
nagyobb jelentGségii termékek vasarlasa elott a fogyasztd hajlamos részletes informéaciot
gylijteni, 0sszehasonlitani a kiilonb6z6 alternativékat és tudatos mérlegeld dontést hozni. A
dontési folyamat tipusa nagyban fligg a termék vagy szolgaltatas jellegétdl, a fogyasztod
motivacioitol, az elérhetd informacioktol és a kiilsé informacioktol is. A dontési folyamat tipusa
nemcsak a termék vagy szolgaltatas értékétdl fligg, a személyes tapasztalatok, az aktudlis

sziikségletek, a fogyasztd egyéni motivacioi €s az elérhetd informacié mennyisége, mindsége
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is befolyasolhatja. Példaul, ha egy adott helyzetben nem rendelkezik a fogyaszté megfeleld
mennyiségli informacidval, vagy kevésbé elkotelezett a dontés irant, akkor nagyobb
valosziniiséggel egyszerlsitett vagy rutin alapti dontést fog hozni. Ennek az ellenkezje, amikor
erdsen motivalt a fogyasztd, rendelkezésére 4ll a megfeleld informacio is, akkor részletesebben
foglalkozik vele, elemezni és 6sszehasonlitani fogja az informaciokat és igy hozza meg
dontését. Nagyban befolyasolhatjak a kulturalis minték, a kbrnyezeti tényezok is a dontéseket,
a csalad, baratok, szakértéi vélemények, hirdetések és a kozosségi medidnban megjelend
tartalmak is. Tordcsik Maria kiemeli, hogy bizonyos esetekben a tarsadalmi elvasaroknak vald
megfelelés, mint példaul a divatmarka megvasarlasa, fontos szempontta valhat, amely érzelmi
¢s szocidlis tényezdk egyiittes hatasara torténik (Tordesik,2016). A kovetkezd fejezetekben

megismerkedhetlink részletesen a kiilonboz6 vasarlasi tipusokkal.

4.1.1. Impulzusvasérlas

A fogyasztdé megfontolas nélkiil valasztaj ki a terméket és vasarolja meg, ahogyan Tor6csik
Maria fogalmazta: ,, Az impulzusvasarlas soran gyenge az értelmi érintettség, de erds az
érzelmi, vagy erdsen haté emocionalis tényezok hatdsara jon Iétre a vasarlas, megleheten
automatikus akcioreakcio kapcsolattal (Tor6csik Maria, 2016).”Az impulzusvasarlas olyan
tevékenység, amely soran a vasarld eldzetes tervezés €s atgondolt mérlegelés nélkiil, hirtelen
dontéssel vasarol meg egy terméket vagy szolgaltatast. , Impulzusvasarlasra akkor keriil sor,
amikor a fogyasztd egy varatlan, erételjes €s ellendlhatatlan késztetést érez, hogy azonnal
megvegyen valamit (Hofmeister-T6th, 2017).” Erzelmi tényez6k vagy kornyezet ingerei
befolyasoljak, példaul azonnali vagy vagy rekldmok hatasa. Az impulzusvasarlas kilondsen
jellemzé lehet olyan kornyezetben, ahol a fogyasztok erds vizudlis és érzelmi ingereknek
vannak kitéve, akar online platformokon, az utcdn a hirdetStabldkon vagy
bevasarlékdzpontokban.

Egy pszicholdgiai folyamat megy végig a vasarloban, automatikusan és nem tudatosan kiilsé
vagy belsd ingerek hatdséara jonnek Iétre. Ebben az esetben a vasarlast nem elézi meg racionalis
mérlegelés. Megkiilonboztethetdé meleg, illetve hideg impulzusvasarlas. Az erds érzelmi toltés
¢és erds aktivizalast jellemzO érzés a meleg impulzusvasarlas, mig a szokasokon alapulo,
emlékezeti vasarlasok a hideg impulzusvasarlas.

Altalaban szilkségtelen targyak megvésarlasara iranyul, egy fesziiltség éri a vasarlot, majd
vasarlast kovetden megkonnyebbiilést érez. A fogyasztd vasarlassal probalja meg levezetni a

feszliltségét vagy megjutalmazza magat, hogy az érzelmi allapota csillapodjon. Komoly
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kovetkezményei is lehetnek hosszitavon, negativ hatdssal van a kozvetlen kornyezetben élokre,
az emberi kapcsolatokra és a pénziligyi helyzetekre. Ebben az esetben a vasarlas utani joérzés
nem tart sokaig (Hofmeister-Toth, 2017).

4.1.2. Rutinvasarlas

A fogyasztd korabbi tapasztalatai alapjan, kilondsebb mérlegelés nélkil, rendszeresen
ugyanazt a terméket vagy markat valasztja. Gondolkozéas nélkiil a szokésaira hagyatkozva
automatikusan vasarol. A szokasok kialakulasa eredhet szocialis mintdk kovetésébdl vagy
egyszer meghozott dontés rogzilése miatt. A rutinvasarlas csak bizonyos termékcsoportoknal
meriil fel, els6sorban a hétkdznapokban hasznalt termékek vasarlasa ismétlodo €s rutin jellegi,
mint példaul kenyér, kave, fogrém stb. A rutinvasarlas altal kialakult donteseknek két fajtajat
kiilonboztetnek meg, a markahtiségen alapuld rutin vasarlast €s az ismételt vasarlast.
Markahtiségen alapulo rutinvasarlas esetében, egy koradbbi dontésre hagyatkozik a vasarlo,
egyszer a sok marka koziil kivalasztotta a szamdara megfelel6t, amely bevalt, kedveli ¢€s
elkotelezte magat mellette, igy rutinosan azt valasztja. Amikor a fogyaszté véleménye az, hogy
nincs lényegesebb kiilonbség ket marka kdzott, egyszer az egyiket Kiprébalta és elégedett volt
vele, ezért Gjra és Ujra azt fogja venni, ebben az esetben ismételt vasarlasi folyamat kdvetkezik
be. Ez a viselkedési forma a vallalatok szamara elonyds lehet, mivel egy allandé vésarloi kort
eredményez, amely stabil bevételi forrast biztosit szamukra (Hofmeister-Téth, 2017).

A rutinvasarlas jelentds hatdssal van a piaci dinamikara és a vallalati stratégiara, a
fogyasztoknak a megszokasai és preferenciainak megeértése nagyon fontos a hosszatavu uzleti
siker elérésehez. A vallalatok szamara fontos, hogy ne engedjék meg maguknak, hogy a

markaikkal valtoztatas és Ujitas nélkil hosszUtdvon a piacon maradjanak, mivel ez a

crcr

4.1.3. Korlatozott problémamegoldas

A Kkorlatozott vasarlasi dontés eseteben a vasarld nem él a rendelkezésére allo informéaciok
lehetdségével és Ugy hozza meg a dontését. A termék vagy szolgaltatast vasarlasakor
leegyszertsitett vasarlasi dontést alkalmaz, altalaban tanacsadok vagy inlfuenszerek altal
meghatarozott értékelés jellemzi. ,,A leegyszeriisitett vasarlasi dontés tehat az, amikor a
vasarlot a kdrnyezete altal sugallt kész mintdk vezetik a termék-, illetve markavalasztasban
(Hofmeister-T6th, 2017).” Altalaban azokra a vésarlokra jellemz6, akik kevésbé szeretnek

vasarolni és szeretnék minimalizalni a vasarlassal eltoltott id6t. Mivel a vasarlok ebben az
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esetben nem motivaltak, sokkal kevesebb id6t tdltenek informaciogytijtéssel és termékek

értékelésével, illetve dsszehasonlitasaval (Torécesik, 2016.).

4.1.4. Kiterjesztett vasarlasi dontés

A Kiterjesztett vasarlasi dontés vagy mas néven igazi vasarlasi dontés esetében altalaban egy
nagy értékli termékek vasarlasarol dontenek a fogyasztok, mint példaul, autd, haz. A
termékeknek magas az észlelt anyagi és tarsadalmi kockéazata, emiatt a vasarlo a dontésébe sok
energiat fektet. Az anyagi kockazat abbdl fakad, hogy egy rosszul meghozott dontés, akar
anyagi veszteséghez vezetheti a fogyasztét, a tarsadalmi kockazat viszont arra utal, hogy a
vasarolt termék befolyasolhatja a fogyaszto tarsadalmi megitélését, statuszat is. A vasarlok a
kiterjesztett dontési helyzetekben jellemzden tobb iddt, energiat €s figyelmet forditanak a
dontesi folyamat minden szakaszara, tekintettel arra, hogy egy rosszul meghozott dontés
pénzlgyi értelemben is hatranyos lehet és tarsadalmi helyzetére vagy 6nértékelésére is hatassal
lehet. A dontési folyamat nem egyetlen 1épésben torténik meg, hanem tobb egymasra €piild
szakaszbdl all, mig meghozza a vegleges dontest. Ezek a doéntesi folyamatok tébb szakaszra
bonthat6, melyeket a kovetkezd fejezetben részletesen megismerhetiink (Hofmeister-Toth,
2017).

5. A vasérlasi dontések folyamata

A vasarlasi dontés egy olyan folyamat, amelyet a fogyasztdé veégigjar egy termék vagy
szolgéltatds megvasarlasa soran. A vasarlasi dontések olyan dontési mechanizmusok
Osszessége, amelyek meghatarozzak a fogyasztd vasarlasi szokasait. A folyamatban kiilonb6z6
szereplok vesznek részt, akik mas-mas funkciokat toltenek be. Elsésorban a kezdeményezd, 6
az a személy, aki javasolja a vasarlast, mig a befolyasold informacioval vagy véleményével
segit, a dontés meghozatalaban. A végsd dontést a dontéshozd hozza meg, a vasarld pedig,
ténylegesen megveszi a terméket vagy szolgaltatast és vegiil a felhasznalo lesz, aki a terméket
hasznalni fogja. A vasarlasi dontést tobb tényezd befolyasolja, hiszen nem csak egy termék
vasarlasardl van szo, hanem sok esetben élményeket, érzelmeket vagy egy statuszt vasarol a
fogyaszto. A vasarlas nem minden esetben egy egyeéni, lehet csoportos is, idépontja is eltéréd
lehet, egyesesetekben, rendszeres vagy szezonalis, azonban van, hogy spontan dontés
eredménye. A kovetkezd fejezetekben megismerkedhetiink a véasérlasi dontések folyamataival

(Hofmeister-Téth, 2017).
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5.1.1. Problémafelismerés

A vésérlasi dontés folyamatnak fontos szakasza a problémafelismerés, amely meghatérozza a
tovabbi donteshozatali Iépéseket. A problémafelismerés egy olyan pszicholdgiai allapot, amely
a fogyaszto aktiv keresésre és valasztasra 6sztonzi, a feszlltség megsziintetése érdekében. ,,A
problémafelismerés altaldban egy jelenlegi €s egy kivant allapot kozotti eltérés felismerését
jelenti. Az eltérés tudatosuldsa fesziiltséget okoz (kognitiv disszonancia), aminek
megsziintetéséhez dontést kell hozni (Toréesik, 2016).” Amikor egy kivanatos helyzet és egy
valds helyzet kdzotti eltérés orvosolasa akadalyokba utkdzik, és mindezt a fogyaszto felismeri,
az problémafelismerés. Abban az esetben, ha a fogyasztd Ggy érzi, hogy az eltérés akadalyozza
a jolétben vagy komfortérzetben, akkor a probléma megoldasat célz6 cselekvésre nagyobb
valosziniiséggel keriil sor. Egy feszultséggel teli allapot, ahol tudatosul a vagyott és a valodi
eltérés. A problémafelismeres két fajtaja koze sorolhato: az azonnali megoldas kovetelése,
példaul: éhseg. Ezek a helyzetek jellemzéen egyszeriibb dontéshozatali folyamatokat inditanak
el, hiszen a sziikséglet siirgdssége miatt a fogyasztd kevésbé mérlegel, €s inkabb gyors, érzelmi
alapon dont. A masodik tipus az azonnali megoldast nem igénylé problémafelismerées, mely
esetében egy hosszabb tavon fennallo, illetve kevésbé siirgetd sziikségletekhez kapcsolodik,
mint példaul a lakas feljitas igénye. A fogyaszto tudatdban van annak, hogy javitasra vagy
atalakitasra lenne szliksége, de a megoldas nem kivan azonnali cselekveést, ebben az esetben a
dontési folyamat sokkal Gsszetettebb lesz. Sziikség van informaciégyljtésre, tobb alternativa
mérlegelésére, mieldtt meghozza a végleges dontését. A problémafelismerés kiilsé ingerek
hatasara is létrejohet, akar reklamok, baratok, csaladtagok ajanlasai is hozzajarulhatnak ahhoz,

hogy a fogyasztd tudatositsa magaban egy addig nem észlelt hiany meglétét (Torécsik,2016).

5.1.2. Informaciogyijtés és értékelés

A problémafelismerését kovetéen informacid gyiijtéséhez van sziikség, hogy a fogyaszto
megalapozhassa dontését. ,,Az informaciokeresés idéigényes, energidba és pénzbe kerdil,
esetleg le kell mondani mas, szivesen végzett tevékenységr6l. Az informaciokereses magaba
foglal mentalis és fizikai tevékenységet is (Hofmeister-Toth, 2017).”

Informéacié gytijtéskor kiilsd és belsd forrasokbol is tajékozddhatnak a vasarlok. Kiilsé forrasok
kozil példadul interneten, Gjsagokbdl, reklamokbdl, baratok, ismerésok tapasztalatabol és
ajanlasaibol. Belsd forrasként sajat tudédsaikat, tapasztalataikat és emlékezeteikre tudnak
hivatkozni. Az informaciogyiijtés a fogyasztonak megkonnyiti a valasztdsat, csokkenti a

dontési kockazatat, ndvelheti a magabiztossagat és 6nigazolasul is szolgalhat a vasarlas utan.
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A tényleges és a céldllapot kozotti eltérés okozta feszlltség 0sztonzi a vasarlét arra, hogy
informaciot gyilijtson az altala vasarolni kivant termék vagy szolgaltatas irant (Tordcsik, 2016).
Az informacidgyiijtés online és offline forrasokbdl is gyiijthetéek, azonban napjainkban egyre
inkabb az online feliileteken torténd informaciogytjtés elterjedtebb. ,,A Google megbizasabol
a TNS Infratest altal 2010-ben készitett jelentésbol kidertilt, hogy a hazai felhasznal6k szamara
egy-egy vasarladsi dontés eldtt a legtobb esetben a vilaghalo jelenti az elsddleges
informaciéforrast, amelyhez jellemzden internetes keresdket hivnak segitségiil (Hormeister-
Téth, 2017).” Az online feliletek hasznalataval egyszerre tobb helyen is tud a fogyasztd
érdeklédni, lehetésége van ar-0sszehasonlitasra, erre hazénkban is mas kilon oldalakat is

létrehoztak, mint példaul az argép.hu vagy az arukeres6.hu (Hofmeister-Téth, 2017).

5.1.3. Vasarlasi dontes megvalositasa

Az informaciogytijtést kovetden a fogyasztdo eértékeli a kiilonbozé lehetdségeket,
Osszehasonlitja a termékeket/szolgaltatasokat kiilonbozo jellemzOk alapjan, mint példaul ar,
mindség, funkcidok, markahirnevek, ¢lelmiszer esetén akar osszetevoket €s tapértékeket is.

Az értekelést kovetden a fogyasztd meghozza a végsé dontését, ebbe a szakaszba valasztja ki
az lizletet, a konkrét terméket vagy szolgaltatast, a vasarlas id0zitését €s a vasarlas helyét. A
fogyasztd igyekszik elkeriilni a lehetségesen felmeriild kockazati tényezoket, ilyen lehet
példaul, ha nincs elengedd informacidja az adott termékrdl, igy fennallhat a kockazata, hogy
rosszul valaszthat. A kockazat csokkentése érdekében a vallalatoknak fontos segitenie a

fogyasztokat, valos és hiteles informaciokkal (Hofmeister-Toth, 2017).

5.1.4. Vasarlas utani magatartas

A vasérlasi folyamat nem ér véget a termék megvasarlasaval, hiszen annak tartdés hasznalata
vagy igénybevétele soran deril ki, hogy a termék vagy szolgaltatas megfelel -e a fogyasztd
igényeinek. A hasznalat soran tapasztalja meg a tényleges teljesitményét az altala valasztott
terméknek, ez hatdrozza meg az elégedettségét. Pozitiv tapasztalas esetén a vasarlo elégedett,
mely noveli a markahiiségét és a jovobeni vasarlas hajlandosagat. Negativ értékelés esetén
elégedetlenség alakulhat ki, amely panaszhoz, visszatéritési igényekhez vagy a marka
elkeriiléséhez vezethet a jovoben. Negativ tapasztalat esetén a fogyasztd elbizonytalanodik a

dontésében, ezt a jelenséget kognitiv disszonancianak nevezik. Tobb tényez6tol is fiigg a
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kialakulasa, példaul, hogy mennyire végleges a dontése, mennyire volt nehéz a valasztasa,
valamint, hogy mennyire hajlamos az elégedetlenségre. A disszonanciat csokkentheti, ha a
fogyasztd olyan véleményekkel, informéaciokkal vagy reklamokkal taldlkozik, amelyek
meger6sitik a dontésében (Hofmeister-Téth, 2017).

6. A taplalékkiegészitok

A taplalékkiegészitOk piacdn szamtalan kiilonféle készitmény megtalalhatd, melyek kiilonboz6
funkciokat toltenek be a szervezet miikodését illetéen. A taplalékkiegészitbk nem csak a
sportolok, hanem mindenki életében jelentds, €lettani hatdssal rendelkezd anyagokat tartalmazo
koncentralt formaban megjelend élelmiszer készitmények. A taplalékkiegészitok vitaminokat,
asvanyi anyagokat, esszencialis zsirsavakat, rostokat, aminosavakat, fehérjéket és kiilonb6z6
novenyi és gyogynovénykivonatokat tartalmaznak. Nem helyettesitik a kiegyensulyozott,
vegyes taplalkozast, azonban hozzdjarulnak a szervezet egyenstlyi allapotahoz, miikodéséhez
és a szlikséges tapanyagok potlasahoz.

A kiilonb6z6 aminosavak, vitaminok is, ezek potlasa kifejezetten fontos abban az esetben, ha
nem jut elegendé mindségli taplalék a szervezet szamara, bizonyos esetekben magunk is
felismerhetjik, hogy sziikségink van-e egy adott hatdéanyag poétlasara, példaul a D-vitamin
szedése télen vagy a C-vitamin alkalmazasa megfazas esetén. Altalanossagban azonban
érdemes az egeszségi allapotot felmérni, miel6tt taplalékkiegészit6t valasztunk, hogy valéban
a szervezetiink szaméra szikséges tapanyagokat potoljuk. Javasolt szakemberek, orvos,
gyogyszeresz, dietetikus tanacsat kérni, hogy a legmegfelelébb készitményt valasszuk, és
elkeruljik az esetleges kdlcsonhatasokat vagy tuladagolast. Lehet6ség szerint, olyan terméket
érdemes elonyben reszesiteni, amely kizarOlag azokat az Gsszetevoket tartalmazza, amelyekre
ténylegesen szliksége van a szervezetnek. Legtobben a C-vitamin alkalmazasa megfazas esetén
alkalmazzak, azonban a C vitamin egy alap készitmény, hangsulyozta dr. Guseo Andréas, hogy
sokan nincsenek tisztadban vele, de ez a szervezet altal nem eldallitott anyag, igy célszer(i
bevinni napiszinten a szervezetben, mivel hidnya képes betegséget okozni a szervezetben
(Guseo, Mester, 2024).

A stresszes életmdd, az egyoldalu téplalkozas, specialis diétak kovetése, versenyszerii vagy
hobbi sportolas esetén kifejezetten sziikség van a készitmények hasznalatara (Nébih, 2022). Az
egészséges hormonhaztartdshoz, csontozathoz, az izomzatnak, a szivnek, az agynak

kifejezetten fontosok a kilonféle asvanyi anyagok.
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A hobbi és versenysportolok regeneralddasat eldsegité kiegésziték kozé sorolhatdé az
aminosavakban gazdag fehérje készitmények, BCAA-k, Kreatin, L glutamin, L karnitin és
kiilonboz6 elektorlidok. A fehérjeporok jelentds szerepet jatszanak a taplalékkiegészitok
piacan, kiléndsen a sportolok és aktiv életmodot folytatok korében. Rengeteg esszencidlis
aminosavat tartalmaznak és segitenek a regeneracioban és a felépité folyamatban. A
fehérjeporok amellett, hogy segitenek a regeneralddasban, az izomtémeget is tamogatja
(myprotein.hu, 2022). Kiilonboz6 forrdshdl szarmazo fehérjék lehetnek, mint példaul a tejsavo
fehérje, marhafehérje vagy rizsfehérje. Azok szamara kifejezetten jo készitmény, akik nehezen
tudjak bevinni szervezetiikbe a megfeleld mennyiségii fehérjeforrast.

A felsorolasbdl kiemelném még a kreatinokat, melynek tobbdéle forméja létezik, a tudomany
altal, illetve a népesség korében leginkabb elterjedt ezek kdzll a kreatin-monohidrat, mely
kapszula, tabletta és por formajaban is kaphat6. A kreatinok az izmok kreatinraktarait megtoltve
segiti az edzésteljesitmeny, emellett faradsag kezelésére is alkalmas (Sakellaris et al., 2007).

6.1.1. A taplalékkiegészitok piaca

Az egyik legfontosabb tényez0 a taplalékkiegészitOk arazasa, mely minden bizonnyal hatassal
lehet a termékeke fogyasztasara (Birkenhead and Slater, 2015). Egyre tobb taplalékkiegészitd
gyartd cég versenyzik a fogyasztok figyelméért. Az utdbbi évtizedekben folyamatosan Uj
markék jelennek meg, igy a fogyasztoknak egyre nagyobb a valasztdsi lehetdségiik. Nagy
kihivas a cégek szamara a piacon, hogy felvegyék a versenytarsaikkal a ritmust. Ar érték
aranyban, mindségben ¢és tudomanyosan megalapozott termékeket értékesitsenek
(hunzikergarden.hu, 2025). A piac globalis szinten folyamatosan bdviil, de emellett sikereket
is aratnak, melynek az az oka, hogy egyre tobben érdeklédnek az egészséges életmod irant és
hajlamosak kolteni az emberek az egészségiik megdrzése érdekében. A fogyasztok igényei
folyamatosan valtozik, mely nagyban befolyasolja a piacot, igy a gyartok folyamatosan azon
vannak, hogy vasarldik aktualis igényeit maximalisan Kielégitsék és megfeleljenek az aktualis
trendeknek is (egeszsegesebb.hu, 2020).

A koz6sségi médianak koszonhetden a gyartok egyszeriien tudjak ismertetni a fogyasztokkal
termékeiket, hiszen egyre tobb influenszer, személyi edzd, taplalkozasi szakember, dietetikus
osztja meg véleményét ezekrdl a termékekrdl. A nagy kovetdtaborral rendelkezdk kiilonféle
taplalékkiegészitd markaval allnak iizleti kapcsolatban, a kdzosségi oldalaikon reklamozzék a
termékeiket. Magyarorszagon a legnépszeriibb cégek kozé tartozik a Gymbeam, Biotech USA,
Scitec Nutrion, MyProtein, PureGold protein, azonban emellett szamos kisebb cég is részt vesz

a hazai versenyben (Zed, 2020).
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Egy kutatas szerint a taplalékkiegészitok esetében az ar, a markalojalitas és a markaismertség
kevéshbé befolyasolo tényezonek bizonyul, ehelyett sokkal inkabb, a kdrnyezeti és a tarsadalmi
viszonyokkal, demografiai adatokkal, jovedelemmel, egészségligyi allapottal, személyes
motivacidval és célokkal hozhatd inkdbb 0Osszefliggésben. A fogyaszté kornyezetét és a
tarsadalmi hatést tekintve a valasztast meghatarozhatja a gyakran latott hirdetések, a vevot
koriilvevé személyek vagy akar az altala relevansnak vélt informaciokat atado influenszerek
allaspontja (Birkenhead and Salter, 2015).

Az egyre boviilé piacon a termékek kozotti valasztas befolyasoloi lehetnek a termékspecifikus
tulajdonsagok, mint a készitmény ize, amely termékenként eltérd lehet még akar azonos izesités
esetén is a kiilonboz6 egyéb hozzavalok hatasanak koszonhetden. A fogyasztok koziil vannak,
akik kiemelt figyelmet forditanak az arucikk hatoldaldn szerepld adatokra (Birkenhead and
Salter, 2015).

6.1.2. Trendek a piacon

A trend kiilonbdz6 generaciok ¢letmodjaban zajlo jelenség, mely a tarsadalomban elterjedt és
jelentds hatast gyakorolhat a fogyasztok magatartdsara, szokdsaira, akar befolydsolhatja a
termékvalasztasa dontéseket (trendinspiracio.hu). Az egészséges életmod az utdbbi években
hatalmas trenddé alakult, ennek kdszdnhetéen, az emberek odafigyelnek a tudatos taplalkozasra
¢s a rendszeres testmozgasra, igy taplalékkiegészitok vasarlasa is évrol évre tobb embert érint.
Ahogyan mar el6z6 fejezetekben is emlitettem az utdbbi évtizedekben a taplalékkiegészitok
piaca rohamosan novekedni kezdett. Az emberek egyre fontosabbnak tartjak egészséguk
megolrzését ¢és a taplalékkiegészitok iranti kereslet ennek koszonhetden folyamatosan
emelkedik. Napjainkban egyre népszertibbek a konditerem edzések, a csoportos foglalkozasok

és az online edzés programok.

A 2019-ben bekovetkezett vildgjarvany oOta egyre jobban megnovekedett az érdekldodés az
immunrendszert erdsitd és mentdalis jolétet tamogato kiegészitdk irant. A bélflora egészségének
a fontossaga eldtérbe keriilt, igy a probiotikumok és prebiotikumok iranti kereslet is
megndvekedett, emellett a vitaminok iranti érdeklédés is egyre jobban ndvekszik. A rendszeres
testmozgésnak koszonhetden a fehérje tartalmu kiegészitOk iranti igény magas, ezek kozil is
leginkabb a ndvényi alapu alternativ fehérjeforrasok a legnépszertibbek.

A személyre szabott taplalkozas és a taplalékkiegészitOk szedése egyre népszeriibbé valt, a

fogyasztok egyre inkabb fontosnak tartjak az egyéni igényeikhez igazitott étrend és kiegészitok
fogyasztasat (glfree.hu, 2025).
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6.1.3. A taplalékkiegészitok marketingje

A taplalékkiegészitok reklamozasa egy Osszetett és folyamatosan fejlodo teriilet, amelyben a
vallalatok kiilonbozo stratégidkat alkalmaznak a fogyasztok elérése és meggy6zése érdekében.
A Kkozossegi média platformjain egyre tobb az egészséges életmddra motivaldo és a
taplalékkiegészitoket reklamozo tartalomgyartd. Ahogyan mar emlitettem a kozosségi oldalak
egy megfeleld lehetdség a vallalatok szdmara, hogy megtartsak vasarloikat és twjakat is
szerezhessenek, mivel a taplalékkiegészitk piaca egyre szélesebb ez egy hatékony reklamozasi
tipus szamukra. A vallalatok aktivan hasznaljak ezeket a csatornakat, ezaltal kozvetlen
kapcsolatot tudnak épiteni a fogyasztokkal €s hiteles informaciokat osztanak meg termékeikrol.
A relevans influenszerekkel valo egyiittmiikodés novelheti a marka hitelességét és
befolydsolhatja az eladasokat, 4&ltaldban sportos, egészséges ¢Eletmodot kdvetd
tartalomgyartokat valasztanak a vallalatok egytittmiikdésiik soran.

A generaciok kozotti igények eltérnek, a legtobb 0sszeget a Z generacié kolti
taplalékkiegészitokre, igy a célcsoportot ez alapjan hatdrozzak meg a tartalomgyartdk €s a
vallalatok (trademagazin.hu, 2025).

A taplalékkiegészitok forgalmazéasara és reklamozéasara szigort szabalyok vonatkoznak, a
vallalatoknak pontos és tudomanyosan alatamasztott informéacidkat kell kozoljenek a
termékeikrél. Magyarorszagon kizarolag a jogszabalyoknak megfeleld taplalékkiegészitok
hozhato forgalomba. A Gazdasagi Versenyhivatal (GVH) ellendrzi a jogsértd reklamozasi
tevékenységeket az étrend kiegészitok piacan. A termékek reklamozasakor szigoru szabalyokat
be kell tartaniuk a tartalomgyéarténak, hiszen olyan készitmények, amelyek az emberi

egészségre vannak hatassal (marketingpirula.hu, 2014).

7. Kutatas

Kutatdsom sordn a kvantitativ kutatdsi modszert alkalmaztam, annak érdekében, hogy
szamszerlsithetd adatokat tudjak gyiijteni a témamhoz kapcsoloddan. Az adatgyiijtéshez
kérdéives megkérdezést hasznaltam a taplalékkiegészitOket fogyasztok korében, korhatar
nelkul. A kérddivem 0sszesen 15 kérdésbdl allt, melyek kozott szerepeltek skalas kérdések is,
amelyekben a valaszadoknak 1-t61 5-og terjedd Liker-skalan kellett értékelniiik a kiilonb6zo
allitasokat, 6sszesen 17 allitast kellett megvalaszolniuk. A kérd6ivem terjeszteése célzott modon
tortént, a kitoltések eléréséhez a kozOsségi médiat hasznaltam, egy taplalékkiegészitdket

forgalmazo, valamint egy személyi edzoként tevékenykedd ismerdseim segitettek abban, hogy
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elsdsorban az aktivan taplalékkiegészitOket fogyasztOk koréhez jusson el. Az adatgyiijtés
korulbelul két hét alatt tortént meg, sikeriilt ennyi id6 alatt elérnem a 102 kitolt6t.

Kutatasom célja, hogy feltarjam, milyen tényezok befolyasoljak a fogyasztok dontéshozatalat
a taplalékkiegészitok piacan, illetve melyek azok az elemek, amelyek hozzéjarulnak a
fogyasztoi markahtliség kialakulasaban. Kérdéivemben figyelmet forditottam arra, hogy a
kozosségi médiaban megjelend influenszerek szerepe milyen hatast gyakorol a fogyasztok

vasarlasi dontéseire. Hipotéziseim az alabbiak:

H1l A fogyasztok a kozosségi média szerepldi befolyasoljak dket a taplalékkiegészitok

vasarlasakor.

H2 A fogyasztok inkabb egészségmegbrzés szempontjabol fogyasztanak
taplalékkiegészitoket, mint divatbol.

H3 A fogyasztdk hirdetés hatasara megvasaroljak a terméket, attol fliggetlenul, hogy

mennyibe keril a termék.

1. Tablazat: Hipotézisek
Forras: Sajat szerkesztes, 2025

A fenti hipotéziseim alapjan allitottam Gssze a kérdéivem, a kapott eredmények elemzésével
Osszefliggéseket tarok fel a fogyasztdi dontések es a kozdsségi média hatasa kdzott. Célom,
hogy azonositani tudjam azokat a tényezdket, amelyek hosszutavon hozzéjarulnak a fogyasztoi
lojalitas kialakulasahoz a taplalékkiegésziték piacan.

A kutatas varhatoan ravilagit arra, hogy a kdzossegi oldalak milyen hatassal vannak vasarlok a
dontéshozatalara, illetve kdvetkeztetéseket szeretnék levonni arra vonatkozdan, hogy milyen

szempontok alapjan dontenek egy-egy marka mellett és hogyan alakul ki a markahtiség.

7.1.1. Kutatds eredmények

Kérddivemet a Google Urlap segitségével készitettem el, 6sszesen 102 valasz érkezett be,

melyb61 53,9% né és 46,1% férfi volt, ahogyan az 1. abran lathato.
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Nemed
102 valasz

® N6
® Ferfi
@ Nem kivanok valaszolni

1. Abra
Forrés: Sajat szerkesztés
A 2. dbrén alabb lathatd, hogy a kérdéivet kit61tok 51%-a Kisebb varosokban él, a 32%-uk

fovarosban és 16%-uk faluban.

Lakéhely

102 valasz

@ Fovaros
® Varos
© Falu

2. Abra
Forras: Sajat szerkesztés

Az alabbi abran lathato, hogy a kit61tok 68,6%-ban 19-25 év és 18,6%-ban 26-35 év kdzottiek.
Kisebb ardnyban vannak a 18 év alattiak, illetve a 36-45 év kozottiek, csak 3,9%-ban és 1%-
ban 55 év feletti kitoltés érkezett. Erre szamitottam, hiszen leginkabb a fiatalabb korosztaly,

akik taplalek kiegészitOket szednek.

Eletkor
102 vélasz

@ 18 év alatti
@® 1825
® 26-35
@ 36-45
@ 46-55
@ 55 év feletti
@ 19-25

3. Abra
Forrés: Sajat szerkesztés
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Az egészseges életmdd fontossagat vizsgald kérdésemre, mely az alabbi 4. dbran lathato, a
vélaszaddk tobbsége azt jeldlte, hogy az életében fontos szerepet tolt be az egészséges életmad.
A kitolték 72,5%-a valasztotta, azt, hogy fontos szamara, mig 12%-uk a legfontosabbnak tartja
az életében, minddssze 13,7% valaszolt ugy, hogy kevéshé fontos és csak 1% jeldlte azt, hogy
egyaltalan nem fontos szdmara az egészséges életmdd. Ez az eredmény szamomra kifejezetten
pozitiv képet mutat, hiszen jol tikrdzi, hogy egyre nagyobb figyelmet forditanak az emberek
az egeszségiik megodrzésére, a tudatos taplalkozasra. Megtigyelhetd, hogy az egészséges
életmodot egyre inkabb betudjak épiteni a mindennapokba és sokak szamara kiemelet szerepet
tolt be.

A Kkutatas soran nagyon az egészséges életmod fontossagat vizsgalo kérdésemre, mely az alabbi
5. abran lathato, a valaszadok tobbsége azt jeldlte, hogy az életében fontos szerepet tolt be az
egészséges €letmod. A kitdltdk 72,5%-a valasztotta, azt, hogy fontos szamara, mig 12%-uk a
legfontosabbnak tartja az életében, minddssze 13,7% vélaszolt ugy, hogy kevesbé fontos es
csak 1% jeldlte azt, hogy egyaltalan nem fontos szamara az egészséges életmod. Ez az
eredmény szdmomra kifejezetten pozitiv képet mutat, hiszen jol tikrézi, hogy egyre nagyobb
figyelmet forditanak az emberek az egészségiilk megdrzésére, a tudatos taplalkozésra.
Megfigyelhetd, hogy az egészséges ¢letmodot egyre inkabb betudjak épiteni a mindennapokba
és sokak szamara kiemelet szerepet tolt be.

Biztam abban, hogy a valaszadok tobbsége azt fogja jeldIni, hogy fontos szdméara az egészséges
életmod és a kapott eredmények visszaigazoltdk, szdamomra jo volt latni, hogy ennyien

foglalkoznak az egészségukkel.

Mennyire fontos az On szémaéra az egészséges életmod?
102 vélasz

@ Alegfontosabb az életemben
@ Fontos az életemben

Kevésbé fontos az életemben
@ Egyaltalan nem fontos

Y

4. Abra
Forras: Sajat szerkesztés

A kovetkezd abran lathat6d, hogy a vélaszadok milyen rendszerességgel sportolnak, az
eredmények szamomra nagyon pozitivan alakultak. A kitolték 43,1%-a valaszolta azt, hogy

heti 4-5 alkalommal sportol, ami nagyon jo aranynak szamit, ezt kdvetéen 39,2% heti 1-2
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alkalommal végez valamilyen sporttevékenyseget, 9,8%-a pedig havi par alakommal, és csak
7,8%-uk egyaltalan nem szokott sportolni. A kerdés kiértékelése soran pozitivan csalodtam az
eredményekben, arra szdmitottam, hogy joval kevesebben sportolnak rendszeresen, hiszen a
mai rohand vilagban sokan panaszoljék, hogy nincs idejlk €és energidjuk a mozgasra. Nagy
orém volt szamomra, hogy a valaszaddk korében egyre nagyobb szerepet kap a sport és a
testmozgas, ami egyben azt is mutatja, hogy egyre tudatosabban foglalkoznak az egészségiikkel
és a testukkel. Ez az eredmény fontos volt a kutatdsom szempontjabol is, hiszen a
taplalékkiegészitok fogyasztasa szorosan Osszefligg a sporttal €s az aktiv életmoddal, ez azt

jelenti, hogy sokuk szdmara nem idegen a taplalékkiegészité fogyasztisa sem.

Milyen rendszerességgel sportol?
102 valasz

@ Hetente 4-5 alkalommal
@ Hetente 1-2 alkalommal
Havi par alkalommal

@ Egyaltalan nem sportolok
7,8%

5. Abra
Forras: Sajat szerkesztes
A 6. abran lathat6, hogy a kitoltok milyen taplalékkiegészitoket fogyasztanak. Az utdbbi
években azt vettem észre, hogy egyre tobben figyelnek arra, hogy megfeleldé mennyiségi
fehérjét vigyenek be szervezetiikbe és ez be is bizonyosul a kutatdsomban. A 102 kit6ltébol
64,4%-uk fogyasztanak fehérjeporokat, azonban a legtdbben 86,1%-an vitaminokat szednek.
Ebbdl is latszik, mint ahogyan mar emlitettem, hogy egyre tobben vannak, kik odafigyelnek
egészségiikre és taplaljak 6ket vitaminokkal, mivel a célcsoportom a taplalékkiegészitoket
fogyasztok voltak, szamitottam arra, hogy a fehérjéket és a vitaminokat fogyasztjak a
legtdbben, hiszen ezek azok a termékek, amelyek kedvezObb aron elérhetéek, mint a tobbi
kiegészitd és ha valaki oda szeretne figyelni az egészsége ezekhez a termékekhez fordulnak a
legtobben. A kit6ltok koziil 35,6%-an fogyasztanak kreatint és a legkisebb sz&zalékban BCAA-

t, porgetoket €s aminosavakat vasarolnak.
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Mely taplalékkiegészitéket fogyasztja?
101 vélasz
Fehérjepor 65 (64,4%)
Kreatin —36 (35,6%)

BCAA 4 (4%)

Vitaminok (Magnézium, C
vitamin, Cink, Vas, D3 stb.)

Porgetok 11 (10,9%)

87 (86,1%)

Aminosavak 5 (5%)

0 20 40 60 80 100

6. Abra
Forrés: Sajat szerkesztés

A kovetkezd abran arra voltam kivancsi a kutatasom soran, hogy a kivalasztott
taplalékkiegészitoket milyen gyakorisaggal fogyasztjak. Az eredmények szdmomra szintén
pozitivan alakultak, a kitolték 57,8%-a fogyaszt naponta valamilyen taplalékkiegészitot,
21,6%-uk heti szinten, 12,7%-uk amikor szlikségét érzi. és csak 7,8%-a valasztotta, hogy havi
par alakalommal. Erre az eredményre szamitottam, hiszen egyre jobban ndvekszik a
taplalékkiegészitOk piaca és sokan épitik be ezeket a termékeket a mindennapjaikban,
kiilondsen az aktiv, sportos életmodot kdvetok korében jellemzo a rendszeres fogyasztas, hiszen
szamukra kiemelten fontos a megfelelé vitamin- €s asvanyianyag bevitele, a gyors regeneracio

tamogatasa érdekében.

Milyen id6kozonként fogyaszt taplalékkiegészit6t?
102 valasz

@ Naponta

@ Hetente
Havi par alkalommal
@ Amikor sziikségét érzem

7. Abra
Forras: Sajat szerkesztés
A kovetkezd kérdésem arra irdnyult, hogy a valaszadok milyen okbol fogyasztanak
taplalékkiegészitoket. Az eredmények alapjan 77,5%-an egészség megdrzés céljabol fogyaszt,
ami azt mutatja, hogy tudatosok az emberek és hosszitdvon szeretnének tenni sajat

egészségukért. Ez szamomra kilon 6rom, hiszen azt bizonyitja, hogy nem csak trendként
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tekintenek ezekre a termékekre, hanem valoban tudatos odafigyeléssel fogyasztjak Oket. A
masodik leggyakoribb indok a teljesitményfokozés volt, 43,1%, ami azt mutatja, hogy sokan a
sportteljesitményiik  vagy fizikai  alloképességik javitasa  érdekében  nyllnak
taplalékkiegészitokhoz. A kitdltdk koziil voltak olyanok, akiknek konkrét panaszuk enyhitése
celjabol van sziikség ezen termékek fogyasztasara, azonban ezeket orvosok vagy dietetikusok
ajanlasara fogyasztjak. Arra szamitottam, hogy sokan divatbél fogyasztanak egyes
kiegészitOket, mint pl.: fehérjepor, kreatin, azonban a kitolték koziil csak 1%-uk nydl divatbol
ezekéhez a termékekhez.

Milyen okbdl fogyaszt taplalékkiegészit6t?

102 valasz

Egészségmegbrzés 79 (77,5%)
Teljesitményfokozéas 44 (43,1%)

Divatbol| —1 (1%)

Konkrét panasz enyhitésére (

11 (10,8Y%
orvos/dietetikus ajanlasaval) (10.8%)

0 20 40 60 80

8. Abra
Forras: Sajat szerkesztes

A 9. kérdéseknél azt vizsgaltam, hogy a valaszadok milyen markéju taplalékkiegészitoket
fogyasztanak, illetve a késdbbiekben az is kideriil, hogy miért ezekre esett a valasztasuk. A
valaszok alapjan nagyon sokféle markat megjeldltek azokon felul, amiket én felsoroltam, ami
azt mutatja, hogy egyre szélesebb és szélesebb a kindlat a taplalékkiegészitok piacén és a
fogyasztok is egyre tobb markat probalnak ki. Az eredmények alapjan egyértelmiien latszodik,
hogy a kitolték korében a legnépszeriibb marka a Biotech USA, 41,2%-uk fogyasztja ennek a
markanak a termékeit. Szamomra ez nem volt meglepd, hiszen az gondolom, hogy a Biotech
USA ¢évek ota kiemelkedd szerepldje a hazai taplalékkiegészitd piacnak, széles
termékpalettajaval és erds marketingtevékenységével.

Az utlbbi években egyre népszeriibbé valtak az altalam felsorolt markak, szinte hasonld
aranyban valasztjak ezeket a valaszadok, a MyProteint 22,5%-ban, a Gym Beam-et 29,4%-ban,
a Pure Goldot 25,5%-ban és a Maximaliumot 21,6%-ban. Megemliteném, hogy a valaszadok
kozul, nem kizar6lag egy markat jeloltek meg, tehat egyszerre tébb markanak a termékeit is

hasznaljak.
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Mely markétol vasarol taplalékkiegészitoket?

102 vélasz

BiotechUSA
MyProtein
Gym Beam
Pure Gold
Maximalium

Bitech, Gym Beam, Abso,...
Optimum nutrition

scitec

LR

Allnutrition

ShopBuilder|

Natural elements, nature I...
Termeszetgyogyaszomtol...
MHN Supplements
Maximalum

Dm

Gyogyszertari

Jutavit

Solgar

Nutriversum

OstroVit

Scitec, ON, Universal Nutr...
gyogyszertari vitaminok
Bodylab

MHN, Stillmass, Ostrovit,...
Béres

0

jobban a mindségre mennek.

2 (2%)

1 (1%)
1 (1%)
1(1%)
1(1%)
1 (1%)
1(1%)
1(1%)
1(1%)
1 (1%)
1(1%)
1(1%)
1 (1%)
1(1%)
1(1%)
1 (1%)
1(1%)
1(1%)
1 (1%)
1 (1%)
1 (1%)
1(1%)

23 (22,5%)
30 (29,4%)
26 (25,5%)
22 (21,6%)

9. Abra
Forras: Sajat szerkesztes

Miért a fent megjelolt markat valasztja?

102 valasz

56,9%

40

42 (41,2%)

50

Miutan kivalasztottak a valaszadok, hogy mely taplalékkiegészité markakat hasznaljak, azt
kovetden azt vizsgaltam, hogy mi alapjan valasztjak ki a szdmukra megfelelt, hiszen mint
kideriilt az el6z6 abrabol is manapsag egyre nagyobb kinalat all rendelkezésre a piacon. Az
eredmények a kovetkezOképpen alakultak, 43,1%-uk az ar-érték aranyt jelolte meg, mint
szamara fontos szempontot markavalasztasakor. Szamitottam ra, hogy sokan fogjak ezt jeldlIni,
hiszen ezen termékek rendszeres fogyasztasa hosszu tavon nagy kiadast jelenthet, igy szerintem
természetes, hogy egyre tobben keresik a szamukra legkedvez6bb ara markakat. A valaszadok
masik fele, 56,9%-a a termék mindsége miatt dont egy adott marka mellett, ez az eredmény

meglepett, azonban szintén egy pozitiv csaldédas, hiszen ez azt jelenti, hogy a vasarlok egyre

@ Ar érték aranyban szamomra megfeleld

10. Abra
Forras: Sajat szerkesztés
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A kitoltok koziil 54,9%-uk vasarolt mar ugy terméket, hogy azt influenszer reklamozta és ebbdl
csak 8,8%-uk vasarol rendszeresen igy taplalékkiegészitoket. Az eredmény szamomra
meglepetést okozott, hiszen azt gondoltam, hogy sokkal nagyobb szazalékban rendszeresen
vasarolnak a k6zdsségi média szereplok altal reklamazott termékeket. A kitdltok koziil 28,4%-
a még nem vasarolt igy terméket, azonban nyitott ra, tehat nem azért nem tette meg mert ellene

lenne, viszont 16,7%-uk egyaltalan nem hisz a rekldmozott termékekben.

Vésdrolt-e mar ugy egy terméket, hogy azt egy influenszer reklamozta?
102 valasz

@ Igen, rendszeresen vésarolok.

@ Igen, vasaroltam mar.
Még nem vasaroltam, de nyitott vagyok
ra.

@ Nem hiszek az influenszerek altal

reklamozott termékekben.

11. Abra
Forras: Sajat szerkesztes
A kovetkezo kérdést csak azoknak kellett megvalaszolniuk, akik mar vasaroltak termékeket
influenszerek ajanlasa alapjan, mivel azt vizsgaltam, hogy mi az, ami meggydzi a valaszaddkat
a reklamban. A valaszok nagyon vegyesek lettek, a legtobbeket, de ez is csak 27,4%-a a
kitoltéknek, a kiilonleges ajanlatok vagy a kedvezmények befolyasoljak. 19,2%-a a kitoltdknek
azert valaszt egy adott terméket, mert megbizik az influenszerek személyes tapasztalataban, ad
a veleményeére, 15,1%-ot a termék bemutatasanak a mddja és 18,8%-ot a termék hasznalatanak
¢s elonyeinek a bemutatdsa gy6zi meg. Arra szamitottam, hogy nagyobb aranyban fogjak a
kitoltok ezt valasztani, hiszen ma mar egyre tobb cég kér fel kzosségi média szereploket, hogy
osztja meg a feluletén véleményét és tapasztalatat, hiszen ez alapjan vasarolnak a fogyasztok.
Mint kideriilt az eredményeimbdl, hogy ez nem minden esetben torténik igy, mivel ez elég
kevés szazaléka a kitoltéknek. A valaszadok kdzil csak 11%-uk gondolja azt, hogy hitelesek

az influenszerek és emiatt az altala reklamozott terméket megvasarolja.
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Amennyiben vésarolt mar terméket influenszer ajanlasa alapjéan, mi volt az ami meggy6zétt az adott

reklamban?
73 valasz

@ Influenszer hitelessége
@ Atermék bemutatasanak modja

Klonleges ajanlatok vagy
kedvezmények
9,6%

@ Influenszer személyes tapasztalata,
vélemeénye a termekrol

@ Atermék hasznalatanak és elényeinek
bemutatasa

@ Egyéb

12. Abra
Forrés: Sajat szerkesztés

A 13. abran lathatd, hogy mi volt a tapasztalatuk a valaszaddoknak azokrdl a termékekrol,
amelyeket influenszerek ajanlasa miatt vasaroltak meg. Osszesen 49%-an azt valasztottak, hogy
részben tgy mikodott a termék ahogyan hirdettek, 36,3%-an valaszoltak azt, hogy valoban
miikodott a termék. Véleményem szerint ez egy nagyon jO arany, ez azt jelenti, hogy azok a
termékek, amelyeket megosztanak a kozdsségi oldalakon masoknak is bevallnak és valoban
miikodnek. A kitoltok koziil csak 14,7%-nak nem valt be a termek és egyaltalan nem olyan volt,
mint a hirdetésben.

Mi volt a tapasztalata az influenszer ajanlasa miatt megvasarolt taplalékkiegészit6rél?
102 vélasz

@ Valéban miikédott, ahogyan hirdette
@ Részben ugy miikddott, ahogy hirdette

Egyaltalan nem olyan volt, mint a
hirdetésben.

13. Abra
Forras: Sajat szerkesztés
A valaszadok tiz kiillonboz6 allitast értékeltek egy dtfoka Likert-skalan, az eredmények alapjan
tobb kdvetkeztetést tudtam levonni. A valaszadok szdmara a marka és a trendek kovetése igen
megoszto tényez6 vannak, akik egyéltalan nem kovetik a trendeket, azonban vannak, akik
kovetik és mint lathato szinte ugyanolyan ardnyban jelolték meg a 4-es és a 3-as skalat is. Ebbol
arra kovetkeztetek, hogy idénként fontos nekik a trend kdvetése, azonban vannak idészakok
amikor kuloénosebben nem foglalkoznak vele. Ugyanez, mondhat6 el a markardl is vannak,
akiknek szamit, milyen markaju az adott termék és vannak, akiknek egyaltalan nem szamit. A

legtdbben az 5-0s és a 3-as skalat jelolték meg, ebbdl is levonhato, hogy nagyon megosztd a
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téma a kitoltok koziil. Azonban, akiknek szdmit a marka, azokrdl elmondhato, hogy markahtiek,
mivel toronymagasan latszik, hogy a vélaszaddk kdzil kbzel 40-en mindig ugyanazt a markat
vasaroljak. Ez azt jelentheti, hogy a fogyasztok markahiiek a taplalékkiegészitOk piacan, azt
gondolom ez a cégeknek is igen fontos, mivel ez egy visszajelzés sz&mukra, hogy a vasarlok
megbiznak benniik és egyre tobb a visszatérd vasarlo is.

A kitoltokre nem jellemz6, hogy hirdetés hatasara vasarolnak, kozel 60%-uk jeldlte az 1-es
vagy a 2-es skalat, ebbdl levonhatd, hogy a megkérdezettek tobbsége nem érzi magat
kdzvetlentl befolyasolhatonak a reklamok altal, inkabb probalnak tudatosabb dontést hozni.
Fontos megemliteni, hogy a hirdetések sok esetben kozvetett modon befolyasoljak a
fogyasztdkat, példaul akkor, amikor influenszerek hasznaljak az adott markat, megosztjak arrol
a véleménytiket €s ennek hatasara vasarolnak. 51% a kitoltok koziil vasarol internetes vélemény
alapjan, azonban itt arra tudok kovetkeztetni, a korabbi allitasok alapjan, hogy nem hirtelen
felindulasbol vasarolnak interneten meglatott hirdetes alapjan, hanem tudatosan es atgondoltan,
azonban befolyasolhatjak az ott latott tapasztalatok, illetve vélemények.

Szamomra meglepé volt, hogy kozel 65%-an baratok/ismerdsok/csalad ajanlasa alapjan
vasarolnak, ami alapjan elmondhato, hogy a szemelyes ajanlasok nagyon fontos szerepet
jatszanak a valaszaddk dontéshozatalaban. Azt gondolom, hogy a szajreklam ebben az esetben
az egyik leghatékonyabb marketingeszkéz, az emberek jobban megbiznak kozeli ismerdseik
veleményében, mint a hivatalos kommunikacidban.

Egyre tobben vannak, akik nem véletlenszeriien vasarolnak olyan termékeket, amelyek az
egészségiikért felelosek, a kitoltdk koziil tobb, mint fele orvos/dietetikus ajanlasa alapjan
vasarol. Biztam benne, hogy egyre tobben szakértdi tandcsa alapjan dont a termékek
fogyasztasaban, még akkor is, ha nincs semmilyen egészségugyi problémaja.

A kutatdsom eredménye alapjan latszik, hogy a fogyasztok visszatérd vasarlasanak a két
legfobb oka a kiemelkedd mindség és a kedvezd ar, a valaszadok nagy része egyetért azzal, ha
egy termék mindségében megfeleld, akkor szivesen vasaroljak ujra és Gjra ugyanazt. A
kiemelkedd mindség biztonsagérzetet ad, féleg, hogy olyan termékekrdl van sz, amelyek az
egészség, a teljesitmény és a kdzérzetért felelnek. Hajlamosak a fogyasztok ujra vasarolni
ezeket a termékeket, ha mindségben megfeleld volt szamukra, mivel egyfajta érzelmi kétddés
is tarsul hozz4, ha korabban jol érezték magukat tdle, akkor késobb is szivesen valasztjak.
Ugyanakkor a kedvezd ar is kulcsfontossagu tényezd, az ar-érték arany dontd szerepet jatszik a
valaszadok kozul tébb, mint fele ez alapjan valasztja ki a terméket. Erre maximalisan
szamitottam, hiszen az emberek egyre tudatosabbak a kiadasaikban is és bar hajlanddak tébbet

fizetni egy-egy megbizhato, mindségben megfeleld bevalt termékért, fontos szamukra, hogy

30



gazdaségilag is jo dontést hozzanak. A kedvezd ar ugyanakkor nem feltétleniil a legolcsobb
terméket jelenti, sokkal inkdbb, hogy a vasarldo aranydban latja az arat a mindséggel és
hatékonysaggal. A fogyasztok akkor maradnak hiiségesek egy markéhoz, ha a termék megfelel
az elvardsaiknak, hatékonyan szolgaljak a céljukat, példaul egészségmeglbrzés,
teljesitményfokozas és mindemellett megfizethetd is marad. Erdekes megfigyelés szamomra,
hogy mig a valaszadd tobb markat is kiprobal, mégis mindig visszatér ahhoz, amelyikben
megtalalja ezt az egyensllyt. A visszatérd vasarlas tehat lehet egy tudatos, korébbi tapasztalaton
alapuld dontés eredménye, azonban megszokasbodl is valasztjak azt a terméket, hiszen a kitolt6k

61%-a 5-0s, illetve 4-es skalan jeldlte meg, hogy megszokasbdl vasarolja meg Ujra a terméket.

Kérem, a kovetkezd allitasoknal jelSlje be azt a szamat, amelyik a ) &: a yét. 1 4 nem igaz ram, 2: kdzepesen nem igaz ram, 3: kismértékben nem igaz ram, 4: kismértékben igaz ram, 5: nagyon
igaz rdam

LRI ki 3 ENMs EES

Szémomra fontos a vésérolt  Kévelem a irendekel Mindig ugyan azt a markat  Hirdetés hatdsara vasarolok  Intemetes vélemény Bardlok/ismerbisok/csaldd  Orvosidietetikus véleménye  Kiemelkedd mindség mialt Kedvez ar mialt vasérclom  Megszokdsbal vasdrolom
tépllék kiegészild méridja vasérolom alapjin vasérolok ajanlasa alapjan vasarolok alapjén vasdrolok vasdrolom jra a terméket Gjra a terméket djra a ferméket

14. Abra

Forras: Sajat szerkesztes
A koz06sségi médidban leginkabb olyan szereploket kdvetnek a valaszadok, akik olyan terméket
osztanak meg amelyek mindsége valoban miikodik és a legfobb ok amiért kdvetik 6ket, hogy
kedvezményeket biztositanak szamukra, amelyekkel éIni is szoktak. Szintén visszavezethetd,
hogy az ar-érték arany fontos a fogyasztok szamara és az influenszerek altal idénként
kedvezObb aron tudjadk megvasarolni a szamukra megfeleld terméket.
A kitoltok koziil csak 36%-uk vasarlasi dontéseire vannak hatassal azok a szereplok, akiket
kovetnek a kozdssegi oldalakon, a tdbbiekre nem igaz vagy kismértékben nem igaz ez az allitas.
Nem szamitottam ra, hogy ilyen kevés aranyban van hatassal a véasarlasi dontésre az
influenszerek, hiszen azt gondoltam, hogy egyre toébb embert befolyasolnak.
Leginkabb a szdmukra szimpatikus személyek ajanlasara vasarolnak, azonban nem utasitanak
el egy terméket csak azért, mert szdmukra egy nem szimpatikus személy reklamozta azt. Ebb6l
arra kovetkeztetek, hogy a fogyasztoknak fontosabb a termék vagy a marka, mint hogy azt Ki
ajanlotta nekik.
Minddssze 70%-a a kitoltéknek azt valasztotta, hogy nem igaz ra vagy kismértékben nem igaz,

hogy hajlamos olyan terméket vasarolni, amelyet egyébként nem tervezett megvenni, csak
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azért, mert az altala kovetett személy ajanlotta. Ebbdl is azt kovetkeztetem le, hogy a

vélaszadokat nem annyira befolyasoljak az influenszerek, sokkal inkabb tudatosok.

Kérem, értékelje a kovetkezé éllitasokat. 1: egyéltaldn nem igaz, 2: kbzepesen nem igaz, 3: kismértékben nem igaz, 4: kismértékben igaz, 5: nagyon igaz A
kozosségi médidban akiket kovetek,

N1 B2 3 EN4 EES

20

10

olyan termékeket osztanak meg hatdssal vannak a vésarlasi megprébdinak M, nem { a i igy yt vagy kuponkddot hajlamos vagyok ajanldséra
amelyek minésége valdban jé déntéseimre befolyasolni személy, igy ajaniasa miatt szivesen vasarolok az & biztosit, mely lehetdséggel éini alyan terméket vasarolni,
elutasitok egy terméket ajdnlaséra szoklam amelyeket eldzetesen nem

15. Abra
Forras: Sajat szerkesztes

7.1.2. Konkluziok

A kutatasom eredményeimbdl megéllapithatd, hogy a taplalékkiegészitok piacan a fogyasztok
korében egyre tobben egészségtudatosabban gondolkoznak, tébbségiik rendszeresen fogyaszt
olyan termékeket, amelyek hozzajarulnak egészségilk megérzéséhez ¢és teljesitményik
fokozasahoz. A markavalasztas mogott leginkabb a minéség és az ar-értek arany all, a vasarlok
inkdbb racionalis alapon dontenek és nem kizarolag hirdetés hatdsara. A markahliségiik
kialakulasa is ezekre az alapokra épil, a tartos vasarloi lojalitas akkor jon létre, ha a termék
valoban mindségben és arban is megfeleld szamukra. A k6zdsségi médiaban szerepld
influenszerek nem feltétlen befolydsolja dontéseiket, ettdl fliggetleniill meghallgatjak,
elolvassak tanacsaikat, véleményeiket. A vasarlok inkdbb tapasztalataikra, baratok és
ismerdsok ajanlasara jobban hagyatkoznak.

A hipotéziseim koziil egyet elfogadtam és kettdt elutasitottam a kutatdsom eredményei alapjan.

H1 | A fogyasztokat a koz0sségi média szerepldi befolyasoljak a taplalékkiegészitok

vasarlasakor.

2. Téblazat
Forras: Sajat szerkesztés
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Elutasitottam, mivel a valaszadok tobbsége nem jeldlte meg elsddleges dontéshozatali
tényezOként az influenszereket vagy a hirdetéseket, sokkal nagyobb szerepe van az ismerdsok,

szakértOk és a sajat tapasztalat alapjan torténd vasarlasnak.

H2 | A fogyasztok inkabb egészségmegdrzés szempontjabol fogyasztanak
taplalékkiegészitoket, mint divatbol.

3. Téblazat
Forrés: Sajat szerkesztés

Elfogadtam, mivel az eredmények egyértelmiien ezt igazoltdk, 77,5% egészségmegdrzés

celjabol hasznalja ezeket a termékeket és divatbdl csupéan 1%.

H3 | A fogyasztdok hirdetés hatasara megvasaroljak a terméket, attol fuggetlenil, hogy

mennyibe kerl.

4. Tablazat
Forras: Sajat szerkesztes

Elutasitottam, mivel a valaszadok sokkal kisebb szazalékban vélaszoltak azt, hogy hirdetés
hatasara vasarolnak, sokkal inkabb az ar és a minds€g szempontjai alapjan. A kedvezd ar az

egyik legfobb tényezd a vasarlasuknal.

7.1.3. Javaslatok

A kutatas soran nyert adataimbdl megallapithat6, hogy a fogyasztok a taplalékkiegészitok iranti
érdeklédése, nem a trendeknek az eredménye, hanem egy tudatos dontési folyamaton alapul. A
valaszadok szamara az egészségmegérzés egy fontos eleme az életiiknek, amelyet érdemes a
markaknak figyelembe vennilk marketing és kommunikacios stratégiaik kialakitasa soran. A
kommunikacids ilizenetekben lehetne a fObb hangstly az egészség, a megbizhatosag és
természetesen a hiteles informacid. A taplalékkiegészité markdknak érdemes lenne
tudatosabban kommunikalniuk, hogy jobban kihangsulyozzék a termék mindségét, dsszetevok
részletezését, ezeket az informaciokat akar influenszereken Kkeresztll is eljuttathatjak
vasarloikhoz, de célszer(i lenne nem csupan kovetészamban erés, hanem szakmailag is hiteles
partnerekkel egyiittmiikdnilik. Emellett fontosnak tartandm el6térbe helyezni az edukacios

tartalmakat, a vasarlok nyitottak az informéacidkra és érdeklik azok a tartalmak, amelyek segitik
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Oket a dontés meghozataldban vagy eligazitjak dket az egyre szélesebb termékkinalatban. Az
edukacios tartalmak nemcsak a fogyaszto tudatossagat erdsitheti, hanem novelheti a markaba
vetett bizalmat is és akar hosszabb tavi markahiiség kialakulasahoz vezethet. Az adatokbol jol
lathatd, hogy a vasarlok nem divatbol, hanem tudatos egészségmegbrzés céljabdl valasztjak
ezeket a termékeket, igy ennek érdekében célszerli lenne tovabb erdsiteni edukacios
videdknak, tandcsoknak, amelyek segithetik a vasarloikat eligazitani az Gsszetevok, adagolas
¢s a megfeleld hasznalat terén. Mivel a valaszadok kozul tébben is markahiiek, biztosan pozitiv
élmény lenne szamukra, ha kedvenc markaik személyre szabott ajanlatokat, térzsvasarloi
kedvezményeket vagy hiiségpont rendszert alkalmaznanak, ezaltal kozvetlenebb lenne a

kapcsolat a marka és a fogyasztd kdzott.

16.  Osszefoglald

A dolgozatom témavélasztasa nem volt véletlen, az egészséges életmdd, a tudatos taplalkozas
és a kozossegi média hatasa olyan teriiletek, amelyek nemcsak szakmai szempontbdl érdekesek
szamomra, hanem szemelyesen is kozel allnak hozzam. A kutatasi eredményeim szamos
varatlan, ugyanakkor nagyon pozitiv felismerést hoztak, ugyanis sok kérdésre meglepd
valaszokat kaptam. Azt gondoltam, hogy manapsag, ahol szinte mindenki a kdzdsségi
oldalakon éli az életét, ezek nagyban befolyasoljak a vasarlok dontéseit, azonban mint kiderult
ez nem igy van. Manapsag a fogyasztok nehezen megvezethetok meggy6z6 reklamokkal,
jobban és hatékonyabban sziirik a rajuk zadul6 reklamtomeget. Ez szamomra azért volt pozitiv
csalédas, mivel ez azt jelenti, hogy egyre tobben tudatosabban, atgondoltan, illetve mindségi
termékeket vasarolnak, ha egészségiikr6l van sz6. Azonban nem elhanyagolhaté a sok
belefektetett munka, amit a kdzosségi oldalakon latunk, hiszen részben innen tudnak
informacidt gylijteni a vasarlok. Szamomra nagy 6rom volt latni, hogy ennyien rendszeresen
sportolnak és fogyasztanak taplalékkiegészitoket, emellett az egészségiikre is odafigyelnek,
raadasul nem divatbol, hanem valddi egészségmegorzés szandekbol és egyre természetessebbé
és fontossa valik szamukra. Mindenképp megemliteném, hogy szamomra még nagy 6rém volt,
hogy sokan tébb markat is hasznalnak, ami azt jelzi, hogy a vasarlok nyitottak az Uj termékek
Kiprobalasara, ugyanakkor ragaszkodnak azokhoz a markakhoz is, amelyekben korabban

megbiztak.
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Osszességében a kutatdsom nemcsak Uj informéciokkal gazdagitott, hanem hozzajarult ahhoz
is, hogy jobban megértsem a fogyasztok dontéshozatalat a célcsoportom kdrében. Ravilagitott
arra, hogy a kozosségi média, nincs feltétlen hatassal a dontéshozatalra, nem egyediili tényezo
a tudatos egészsegcentrikus fogyasztok korében. Ez a felmérés szamomra nagyon inspiralé volt,
mert jelezte, hogy a mai vilagban rengeteg kiils6 inger és befolyas ellenére is sokan képesek
racionalisan és felelésen donteni.

A kutatds sordn a szakirodalomban leirt jellemzdoket sikeresen fel tudtam fedezni a valaszadok
esetében, illetve a kutatasi kérdésekre is eredményes valaszokat kaptam.

A dolgozatom ravilagitott arra, hogy a fogyasztoi viselkedés megértése elengedhetetlen a
marketingkommunikéacioban, kilondsen akkor, ha hosszi tdvon fenntarthatd és hiteles
markakapcsolatot szeretnénk épiteni. Bizom benne, a jovoben is lesz lehetdségem foglalkozni
hasonld témakkal, hiszen ez szdmomra nem csak egy kihivas volt, hanem egyre tobb

érdeklodést és motivaciot keltett bennem.
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1.

Sajat szerkesztés, sajat kutatas, 2025

Abra: Milyen id6kozonként fogyaszt taplalékkiegészitst

Sajat szerkesztés, sajat kutatas, 2025

Abra: Milyen okbol fogyaszt taplalékkiegészit6t?

Sajat szerkesztés, sajat kutatas, 2025

Abra: Mely markatol vasarol taplalékkiegészitst?

Sajat szerkesztés, sajat kutatas, 2025

Abra: Miért a fent megjeldlt markat valasztja?

Sajat szerkesztés, sajat kutatas, 2025

Abra: Vasarolt -e mar ugy egy terméket, hogy azt egy influenszer reklamozta?
Sajat szerkesztés, sajat kutatas, 2025

Abra: Amennyiben vasarolt mar terméket influenszer ajanlasa alapjan, mi volt az, ami
meggy0dzott az adott reklamban?

Sajat szerkesztés, sajat kutatas, 2025

Abra: Mi volt a tapasztalata az influenszer ajanlasa miatt megvasarolt
taplalékkiegészitdrol?

Sajat szerkesztés, sajat kutatas, 2025

Abra: Kérem, a kovetkezé allitasoknal jelolje be azt a szamot, amelyik a legjobban
megkdzeliti a véleményeét.

Kérem, értékelje a kovetkezo allitasokat.

Sajat szerkesztés, sajat kutatas, 2025

Mellékletek

A kérdoiv atirata

A koz06sségi média hatdsa a fogyasztok dontéshozatalara a taplalékkiegészitok piacan

Kedves Kitolt6!

Zabos Vivien vagyok a Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem, kereskedelem és marketing

szakos

végz6s hallgatoja. Kutatasommal a fogyasztoi dontéshozatalt szeretném megvizsgalni,

a taplalékkiegészitdk piacan.

Amennyiben vasaroltal mar taplalékkiegészitot kérlek segitsd a munkamat egy kitoltéssel.

A kérddiv kitoltése anonim, kb. 5-10 percet vesz igénybe és a valaszokat kizarolag a

szakdolgozatom kutatasi céljara hasznalom fel.
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Elbre is nagyon kdszonom :)

Neme

- N6

- Férfi

- Nem kivanok valaszolni
Lakohely

- Fo6varos

- Varos

- Falu
Eletkor

- 18 év alatti

- 18-25

- 26-36

- 36-45

- 46-55

- 55 év feletti

Mennyire fontos az On szamara az egészséges életmod?
- Alegfontosabb az életemben
- Fontos az életemben
- Kevesbé fontos az életemben

- Egyaltalan nem fontos

Milyen rendszerességgel sportol?
- Hetente 4-5 alkalommal
- Hetente 1-2 alkalommal
- Havi par alkalommal

- Egyaltalan nem sportolok

Mely taplalékkiegészitoket fogyasztja?
- Fehérjepor
- Kreatin
- BCAA
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Vitaminok (Magnézium, C vitamin, Cink, Vas, D3 stb.)
Porgetok

Aminosavak

Milyen idokozonként fogyaszt taplalékkiegészitot?

Naponta
Hetente
Havi péar alkalommal

Amikor szlikségét érzem

Milyen okbol fogyaszt taplalékkiegészitot?

Egészségmegdrzés
Teljesitményfokozas
Divatbol

Konkrét panasz enyhitésére (orvos/dietetikus ajanlasaval)

Mely markatdl vasarol taplalékkiegészitoket?

BiotechUSA
MyProtein
Gyem Beam
Pure Gold
Maximalium

Egyéb

Miért a fent megjeldlt markat valasztja?

Ar érték ardnyban szamomra megfeleld

Mindségben szamomra megfeleld

Vasarolt -e mar ugy termeket, hogy azt egy influenszer reklamozta?

Igen, rendszeresen vasarlok
Igen, vasaroltam mar
Még nem vasaroltam, de nyitott vagyok ra

Nem hiszek az influenszerek altal reklamozott termékekben.
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Amennyiben vasarolt mar terméket influenszer ajanlasa alapjan, mi volt az, ami meggy6zott
az adott reklamban?

- Influenszer hitelessége

- Atermék bemutatasanak modja

- Kulonleges ajanlatok vagy kedvezmények

- Influenszer személyes tapasztalata, véleménye a termékrol

- A termék hasznalatanak és elényeinek bemutatasa

- Egyeb

Mi volt a tapasztalata az influenszer ajanlasa miatt megvasarolt taplalékkiegészitorol?

- Valoban miik6détt, ahogyan hirdette
- Részben tigy miikodott, ahogy hirdette
- Egyaltalan nem olyan volt, mint a hirdetésben.

Kérem, a kovetkezo allitasoknal jeldlje be azt a szamot, amelyik a legjobban megkdozeliti a
veleményét. 1: egyaltalan nem igaz ram, 2: k6zepesen nem igaz ram, 3: kismértékben nem

igaz ram, 4: kismértékben igaz ram, 5: nagyon igaz ram

Szamomra fontos a vasarolt taplalék kiegészitd markaja

Mindig ugyan azt a markat vasarlom

Kovetem a trendeket

Hirdetés hatasara vasarlok

Internetes vélemény alapjan vasarlok

Baratok/ismerdsok/csalad ajanlasa alapjan vasarlok

Orvos/dietetikus véleménye alapjan vasarlok

Kiemelkedé mindség miatt vasarlom ujra a terméket

Kedvezd ar miatt vasarlom 0jra a terméket

Megszokasbdl vasarlom Ujra a terméket

Kérem, értékelje a kovetkezd allitdsokat.
1: egyaltalan nem igaz, 2: kdzepesen nem igaz, 3: kismértékben nem igaz, 4: kismértékben

igaz, 5: nagyon igaz
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A kdzosségi médiaban, akiket kovetek,

olyan termékeket osztanak meg amelyek mindsége valoban jo

hatassal vannak a vasarlasi dontéseimre

megprobalnak megtéveszteni, befolyasolni

szamomra nem szimpatikus a személy, igy ajanlasa miatt

elutasitok egy termékek

szamomra szimpatikus, igy szivesen vasarlok az 6 ajanlasara

kedvezményt vagy kuponkodot biztosit, mely lehetdséggel

éIni szoktam

hajlamos vagyok ajanlasara olyan terméket vasarolni,

amelyeket el6zetesen nem terveztem megvenni.
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