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ABSZTRAKT MAGYAR NYELVEN

Diplomamunkam k&zponti célja annak feltarasa, hogy a mediterran gasztronomia miként
alakult at a 21. szazadban egy komplex, identitasalapu életstilusmarkava, és milyen modon
befolyasolja a hazai fogyasztok attitidjeit, dontéshozatali folyamatait és élményfogyasztasi
mintazatait. A kutatds kiindulépontja az a felismerés, hogy az étel tobbé nem pusztan fizikai
sziikségletkielégitést jelent, hanem olyan kulturalis €s marketingkommunikacios eszk6zzé valt,
amely érzelmi, esztétikai és szimbolikus jelentéstartalmakat kozvetit. A dolgozat ezért kettds
célkitlizést kovet. Egyrészt elméleti keretben vizsgalja a mediterrdn gasztrondmia tarsadalmi,
kulturalis és markaépitési aspektusait, masrészt empirikus moddszertannal elemzi a magyar

fogyasztok percepcioit és motivacioit.

A szekunder kutatds a gasztromarketing, az ¢lményfogyasztds, az életstilusmarkak és a
kulturdlis branding relevans szakirodalmara ¢épit, feltdrva, hogy az autenticitds, a
fenntarthatésdg, a hedonikus ¢és eudaimonikus élménykeresés, valamint a ko6zosségi
jelentéstartalmak miként jarulnak hozza a mediterran életmod piaci sikeréhez. A primer kutatas
kvalitativ (mystery shopping, esettanulmany) ¢és kvantitativ (online kérddives felmérés)
modszereket integral. A helyszini megfigyelések ramutattak, hogy a mediterrdn éttermek
¢lményvildga — atmoszféra, személyzeti interakcidk, érzékszervi elemek — erdteljesen
hozzajarul az identitasalapu fogyasztoéi viselkedéshez. Az esettanulmény igazolta, hogy a
gasztroinfluenszerek — kiilonosen Mautner Zsofia — kulturalis kozvetitdként formaljdk a
fogyasztok ¢életmodhoz kapcsolodd attitiidjeit. A kérddives kutatds 123 valaszad6 adatain
keresztiil igazolta a hipotéziseket. A fogyasztok a mediterran gasztronémiat érzelmi értékekkel,
aspiracids jelentésekkel és kozosségi élményekkel tarsitjak, amely a markahiliség és az

identitasépités meghatarozo tényezdjéve valik.

A vizsgélat eredményei alapjan megéllapithatd, hogy a mediterran gasztronomia komplex
értékstruktaraja — az egészség, az esztétikum, a kulturalis 6rokség, a kdzosségi kapcsolodas és
az élményalapu fogyasztas — szorosan beépiil a hazai fiatal, varosi, kulturalisan aktiv célcsoport
identitdsaba. A dolgozat hozzajarul a gasztromarketing elméleti diskurzusahoz aziltal, hogy
integraltan mutatja be az étel, a kultira és az identitds Osszefonodasat, tovabba gyakorlati
szinten iranymutatast ad a vendéglatdipar szerepléi szamdara az autentikus poziciondlds, az
értékvezérelt kommunikacio €s az élményorientalt szolgaltatasfejlesztés teriiletén. A kutatas
ravilagit arra, hogy a mediterran gasztrondmia hazai népszeriisége nem csupan kulinaris trend,

hanem a modern fogyasztéi identitasépités egyik meghatarozo terepe.



ABSZTRAKT ANGOL NYELVEN

The primary objective of my thesis is to explore how Mediterranean gastronomy has
transformed into a complex, identity-driven lifestyle brand in the 21st century, and to examine
how it influences Hungarian consumers’ attitudes, decision-making processes and experiential
consumption patterns. The research is grounded in the recognition that food has evolved from
a functional necessity into a cultural and marketing communication medium that conveys
emotional, aesthetic and symbolic meanings. Accordingly, the thesis pursues a dual aim: to
theoretically analyse the social, cultural and branding dimensions of Mediterranean
gastronomy, and to empirically investigate consumer perceptions and motivations through a

multi-method research design.

The secondary research draws on the literature of gastronomic marketing, experiential
consumption, lifestyle branding and cultural branding, demonstrating how authenticity,
sustainability, hedonistic and eudaimonic value creation, and communal meaning-making
contribute to the market success of the Mediterranean lifestyle. The primary research integrates
qualitative methods (mystery shopping, case study) and quantitative analysis (online
questionnaire). Field observations revealed that Mediterranean restaurants experiential
environments — atmosphere, staff interactions, sensory cues — play a critical role in identity-
driven consumption. The case study confirmed that gastro-influencers — most notably Zsofia
Mautner — act as cultural mediators shaping lifestyle-related consumer attitudes. The survey,
based on 123 respondents, validated the hypotheses. Consumers associate Mediterranean
gastronomy with emotional value, aspirational meanings and communal experiences, which

collectively foster brand loyalty and identity construction.

The findings indicate that the complex value structure of Mediterranean gastronomy — health,
aesthetics, cultural heritage, social connectedness and experiential consumption — has become
deeply embedded in the identity of urban, young, culturally active Hungarian consumers. This
thesis contributes to the academic discourse on gastronomic marketing by offering an integrated
framework that illustrates how food, culture and identity interrelate. Furthermore, it provides
practical implications for hospitality industry stakeholders regarding authentic positioning,
value-driven communication and experience-centered service design. Ultimately, the research
demonstrates that the popularity of Mediterranean gastronomy in Hungary is not merely a

culinary trend, but a significant arena of contemporary consumer identity formation.
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1. BEVEZETES
., Mondd meg, hogy mit eszel, s megmondom, hogy ki vagy.” (Jean Anthelme Brillat-Savarin)

A gasztronOmia a 21. szazad tarsadalmi, kulturdlis és gazdasagi diskurzusaiban a mindennapi
¢let egyik legkomplexebb ¢és legdinamikusabban valtozo jelenségévé valt. A globalizacio, az
élménygazdasag térnyerése s a kulturalis identitas ) formainak megjelenése kdvetkeztében az
étkezés mar nem csupan a biologiai sziikségletek kielégitését jelenti, hanem az Onkifejezés, a
kozosségi élmény ¢€s a tarsadalmi hovatartozas szimbolikus terepévé is valt. E folyamatban a
mediterran gasztronomia kiilondsen kiemelt szerepet tolt be. Egy olyan életstilusmarkava
alakult, amely egyszerre testesiti meg a természetesség, az egészség, a fenntarthatosag €s a
kozosségi élmények értékeit. A téma aktualitasat az is alatdmasztja, hogy a mediterran étrend
az UNESCO szellemi kulturalis 6rokségének részeként a globalis jol-1¢t és az egészségtudatos
fogyasztas szimbolumava valt, mikézben a modern marketingben ¢€s turizmusban is egyre
hangsulyosabb poziciot tolt be. A fogyasztok vilagszerte a mediterran életérzést a mindség, az
autentikussag és a tarsadalmi statusz kifejezésével azonositjak, igy a gasztronémia nem pusztan

kulinaris jelenség, hanem aspiracios identitdskonstrukcio is.

A témavalasztas tovabba személyes motivaciobol, érintettségbdl is fakad. Izraelben sziilettem,
igy a mediterran térség gasztronomiaja, kultaraja és életérzése gyermekkori élményeim révén
kiilonosen kozel 4ll hozzam. Mindig is lenyligdzott az a harmonia, amely e konyhdkban a
természetes alapanyagok, a kozdsségi étkezés és az életorom kozott megteremtddik. A dolgozat
megirasaval nemcsak tudomanyos szinten, hanem személyes érdekl6désbdl is arra torekedtem,
hogy mélyebben megértsem a mediterran gasztronomia mogott huzodo kulturalis
vonatkozasokat és marketingmechanizmusokat. Ugy vélem, a mediterran életmod vizsgalata
egyszerre tudoményos és emberi kaland. Egyfajta betekintés abba, miként valhat az étkezés az

identitas, az élmény és az értékteremtés szinteréve.

A dolgozat kiinduldpontja az a felismerés, hogy a mediterrdn gasztronomia — az olasz, gorog,
spanyol, torok, libanoni és provanszi konyhak egymassal parbeszédben 4llo tradicioi révén —
sajatos kulturalis markava valt, amely a fogyasztok szamara egyidejiileg jelent izélményt,
egeészséges ¢€letvitelt €s Onazonossagot. Ennek alapjan a kutatas f6 célja, hogy feltarja, miként
valik a mediterran gasztrondmia életstilusmarkava, és hogyan épiilnek fel azok az aspiracios
fogyasztasi mintazatok és identitdskonstrukciok, amelyek a modern fogyasztok viselkedését és
attitlidjeit meghatarozzak. A dolgozat célja ugyanakkor az is, hogy értelmezze, miként
kapcsolodik a mediterran életmod a hedonikus €és eudaimonikus ¢élményfogyaszts, valamint a

fenntarthatosag €s egészségtudatossdg marketingkommunikécios dimenzidihoz. A kutatés tehat
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nem szimplan a gasztrondmiai jelenséget vizsgalja, hanem annak tarsadalmi, kulturdlis és

identitasépitd vonatkozasait is.

A vizsgélat tudomanyos alapjat egy kettds — szekunder és primer kutatasra €piilé — modszertani
struktira adja. A szekunder kutatds soran foként nemzetkdzi, valamint hazai szakirodalmak,
tudomanyos tanulmanyok és gasztromarketing-modellek elemzése tortént, amelyek segitik a
gasztronomia, az ¢lményorientalt fogyasztas és az ¢letstilusmarkak elméleti 6sszefiiggéseinek
feltarasat. A primer kutatas ezzel parhuzamosan kvalitativ és kvantitativ médszereket egyarant
alkalmaz. A kvalitativ szakaszban mystery shopping megfigyelések és egy esettanulmany
segitségével kerlilnek feltarasra a mediterran éttermek szolgaltatdsi és élménydimenzioi és a
gasztroinfluenszerek befolyasa a véleményalkotasban. Mig a kvantitativ elemzés egy kérddives
felmérésre épiil, amely a fogyasztoi attitlidoket, motivaciokat és az életstilusmarkakkal valo
azonosulast vizsgalja. A két mddszertan egymast kiegészitve nyujt atfogd képet arrol, hogy a
mediterran gasztronémia miként befolyasolja a fogyasztéi dontéseket, milyen érzelmi és
szimbolikus tényezOk hatdrozzdk meg a valasztdsokat, és mindez hogyan alakitja az

identitaskommunikaciot.

A kutatés hipotézisei arra épiilnek, hogy (1) a mediterran gasztrondmia nem pusztan étkezési
modell, hanem életstilusmarka, amelyhez a fogyasztok aspirdcios és érzelmi jelentéseket
kapcsolnak; (2) a mediterran ¢életmdodhoz kot6dd €élményfogyasztas erdteljes identitasépitd
funkcioval bir, és a fogyasztoi lojalitds egyik meghatdrozd tényezdje; valamint (3) az
autenticitas, a kozosségi €élmény €s a fenntarthatosag kommunikacidja kulcsszerepet jatszik

abban, hogy a mediterran gasztronomia globalis értékkeé és piaci versenyelénnyé valjon.

A varhat6 eredmények szerint a kutatds ramutat arra, hogy a mediterran életmodmarkak
sikerének alapja a komplex értékstruktura: az egészség, a hedonikus élvezet, a tarsas
kapcsolodas és a kulturalis identitas egyiittesen hatarozza meg a fogyasztoi percepciokat. A
vizsgalat célja tehat az elméleti Gsszefliggések bemutatdsa mellett a gyakorlati kovetkeztetések
megfogalmazasa is, amelyek a gasztromarketing, a turizmus és az életmodkommunikécio

teriiletén egyarant hasznosithatok.

A dolgozat felépitése logikusan vezeti végig az olvasét a téma kiillonb6zé dimenzidin. A
masodik fejezet a gasztrondmia tarsadalom- és gazdasagtudomanyi értelmezését targyalja,
feltarva az étkezés kulturdlis és szimbolikus szerepét a modern fogyasztoéi kultrdban. A
harmadik fejezet a mediterran gasztronomia kulturdlis és marketingdimenzidira koncentral,

bemutatva, miként valik az étel identitdsformald €s piaci tényezdvé. A negyedik fejezet a
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kutatdsi modszertant €s a hipotéziseket ismerteti, majd ezt koveti a primer kutatas

eredményeinek részletes bemutatasa és elemzése, amelyet a konklazio6 és a javaslatok zarnak.

A dolgozat végsd céljanak pedig azt tekintem, hogy a kapott eredményeim és az azokbol levont
kovetkeztetéseim hozzajaruljanak a gasztromarketing interdiszciplinaris megkozelitéséhez, és
uj perspektivat kinaljanak arra, miként valhat a mediterran gasztronoémia nem csak egy egyszeri

étkezési modellé¢, hanem a modern, tudatos és élménykeresd fogyasztoi identitds egyik

legfontosabb kifejezdjéve.

1. abra: Mediterran konyhak kedvencei egy asztalon

Forras: mesterséges intelligencia (ChatGPT) altal generalt abra
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2. A GASZTRONOMIA TARSADALOM- ES GAZDASAGTUDOMANYI
ERTELMEZESE

A gasztronémia a 21. szazad fogyasztoi kulturajaban messze tulmutat az élelmiszerek puszta
eléallitdsan és elfogyasztasan: olyan komplex tarsadalmi és gazdasagi jelenséggé valt, amely
szorosan kapcsolodik az identitasépitéshez, az élményfogyasztashoz és nem utolsé sorban a
markakommunikaciéhoz. Ebben a fejezetben azt vizsgalom, hogy a gasztrondmia miként
értelmezhetd tarsadalom- ¢€s gazdasagtudomanyi szempontbol, és hogyan illeszkedik a
marketing elméleti keretei kdzé. Ramutatok arra, hogy az étkezés nem csupan biologiai
sziikséglet kielégitése, hanem kulturalis kodokkal és szimbolikus jelentésekkel telitett aktus,
amely befolyasolja a fogyasztoi dontéseket, sot, a tarsadalmi statusz €s a kozosségi hovatartozas
kifejezésének egyik eszkoze is lehet. Kitérek arra, hogy a gasztronomia miként valt a kulturalis
gazdasag és az élményalapu fogyasztas meghatarozo tényezo6jévé, tovabba hogyan kapcsolddik
a globalis trendekhez. Részletesen bemutatom, hogy az étkezési élmények milyen mddon
¢épiilnek be a madrkastratégidkba, és miként alakitjdk a fogyasztoi megitélést, legyen szo
vendéglatasrol, turizmushoz kotddé szolgéltatdsokrol vagy a mediterran életstilushoz
kapcsolodd gasztronomiai markakrol. Ezzel 0Osszefiiggésben foglalkozom a gazdasagi
jelentéséggel is: hogyan hoz létre értéket a kulturalis téke, miként jarul hozz4 a gasztronémia a
turisztikai desztinaciok vonzerejéhez, illetve hogyan képesek az éttermek és étkezési
koncepcidk pozicionalni magukat a nemzetkozi piacon. A fejezet célja tehat annak bemutatasa,
hogy a gasztrondmia nemcsak a fogyasztdi magatartdsra gyakorol hatast, hanem aktivan
hozzdjarul az identitas kialakitasdhoz, az életstilusmarkdk felépitéséhez €és a kulturalis

marketingstratégiak alakitasahoz is.

2. 1. A gasztronomia mint kulturalis konstrukcio

A gasztrondmia a globalizalt tarsadalomban 6nmagéaban nemcsak a fogyasztas tertiletét jelenti,
hanem olyan kulturdlis kodda valt, amely egyszerre kozvetit értékeket, formal identitast és
kozosségi élményeket. Az étkezési szokasok torténeti, vallasi, nyelvi és regionadlis gydkerekbdl
taplalkoznak, amelyek révén az ételek a biologiai funkcié mellett szimbolikus jelentéssel is
birnak. A receptek, az elkészitési modok, a fogyasztasi ritusok €s a gasztronomiai tér kialakitasa
mind olyan kulturélis elemek, amelyek segitségével az egyének és csoportok dnazonossagukat
fejezik ki. Ezaltal az étkezés nem csupan taplalkozasi aktus, hanem az etnikai és nemzeti
sajatossagok hordozdja, valamint a tarsadalmi kiilonbségek és k6zosségi 0sszetartozas jelképe

is. A kulturalis identitds a gasztrondmiaban tobb szinten is megnyilvanul. Egyrészt megjelenik
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az alapanyagok ¢és a hagyomanyos receptek szintjén, masrészt a szolgéltatds modjaban, amelyet
meghataroznak a helyi szokdsok és kommunikéacios normak, tovabba a gasztronomiai terek
vizualis, zenei ¢s szimbolikus elemeiben. Mindezek egyiitt olyan fogyasztéi élményt
teremtenek, amely a kulturalis Orokség atadasat is szolgalja. Ebbdl kovetkezik, hogy az
éttermek és gasztrondmiai projektek nem csupan kereskedelmi egységek, hanem
identitaskozvetité platformok, amelyek hozzajarulnak a hagyoméanyok fennmaradéaséhoz,

ugyanakkor piaci megkiilonboztetést is biztositanak. (Lytvynenko, 2025)

A globalizalt fogyasztéi kdzeg sajatos kettdsséget teremt: egyszerre van jelen az igény az
autentikus élmények irant, valamint a tdrekvés az izléshez valo alkalmazkodasra. Ez a helyzet
gyakran vezet ,kulinaris kompromisszumhoz” vagy kulturdlis hibridizacidhoz, amikor a
hagyomanyos receptek részben moddosulnak, hogy megfeleljenek a szélesebb kézonség
elvarasainak. Ugyanakkor a hiteles tartalom megdrzése stratégiai eldnyt jelenthet, mivel a
fogyasztok egyre inkabb keresik azokat a gasztronémiai élményeket, amelyek valodi kulturalis
jelentést hordoznak. Ebben az dsszefiiggésben az étkezés kulturalis forditod szerepet tolt be:
lehetdveé teszi a kiilonbozd hagyomdanyokkal vald taldlkozast és a kozosségi parbeszéd
kialakuldsat. A gasztronémia tehat olyan tarsadalmi konstrukcid, amelyben a hagyomany, az
identitds ¢és a gazdasagi hasznositas szorosan Osszekapcsolodik. A kulturdlis jelleg hiteles
kozvetitése nemcsak a fogyasztoi lojalitast erdsiti, hanem versenyeldnyt is teremt a piacon.
Ezért a gasztronomiai projektek sikerének egyik kulcsa az, hogy miként képesek 6tvozni az
autentikus 6rokséget a modern fogyasztoi elvardsokkal, s ezzel egyidejlileg hozzajarulni a

kulturélis sokszinlis€ég megdrzéséhez. (Lytvynenko, 2025)

A gasztronémia a turizmus ¢és a kulturalis fogyasztds metszéspontjaban olyan jelenségként
értelmezhetd, amely egyszerre testesit meg €lményt, identitast és tarsadalmi jelentést. Kivela és
Crotts (2009) kutatasa szerint az utazok étkezési tapasztalatai nemcsak kulinaris élvezeteket
jelentenek, hanem olyan izgalmas narrativakat is, amelyek segitségével a latogatok értelmezik
¢és yraértelmezik sajat kulturdlis élményeiket. Az ételek és az étkezési szokasok tehat nem
csupan a testi sziikségletek kielégitését szolgaljak, hanem olyan kulturalis jelképekként
miikddnek, amelyek révén a turistdk egy atfogd betekintést nyernek az adott desztinacio
tarsadalmi strukturdjdba, hagyomdnyaiba és értékrendjébe. A gasztrondmia a kulturdlis
egyarant 6tvozOdik az érzeki tapasztalds, a szimbolikus jelentéstartalom és az identitasalakités
lehetésége. Az utazdk gyakran élményszerii torténeteken keresztiil irjdk le kulinaris

tapasztalataikat, amelyek a helyi kultira értelmezésének részeivé valnak. Ezaltal a
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gasztrondmiai élmény egyfajta ,,szimbolikus t6kévé” alakul, amely nagymértékben hozzajarul
a desztinacid imazsanak formalasahoz és annak piaci pozicionaldsahoz. A kutatas eredményei
arra mutatnak rd, hogy a desztindcié gasztronémidja alapvetden meghatarozza a latogatok
altalanos elégedettségét és az élmény mindségét. Sok turista kifejezetten az autentikus izek és
a helyi kulinaris hagyomanyok miatt tér vissza ugyanarra a helyre, ami arra utal, hogy a
gasztrondmia 6nalld6 vonzerdként is képes miikodni, kiillondsen azoknal a desztinacioknal,
amelyek nem rendelkeznek klasszikus tomegturizmusra épiild adottsdgokkal. A kulinaris
¢lmény tehat nem pusztan kiegészitd attrakcid, hanem a turisztikai termék életciklusanak
megujitasat is eldsegitheti, 0j piaci szegmensek megszolitdsdval. A narrativ megkozelités
kiilondsen fontos, mert ravilagit arra, hogy a turistdk sajat gasztrondémiai tapasztalataikat
torténetekként élik meg és kozvetitik. Ezek a torténetek a személyes élményeken til kollektiv
jelentést is hordoznak, hozzajarulva a kulturalis mitoszok fennmaradasdhoz és a desztinaciod

kulturalis arculatanak alakitasahoz. (Kivela és Crotts, 2009)
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2. abra: Egy turista pizzat fogyaszt Romaban

Forris: https://italiabsolutely.com/inspirations/food-wine/2023-food-and-wine-experiences-bring-more-tourists-in-italy (Let6ltés datuma: 2025.11.28.)
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A fogyasztok a gasztronomiai élményeket gyakran identitasképzd tényezdként hasznaljak,
amelyek révén onmagukat és tarsadalmi helyzetiiket is definidljak. Marketing szempontbol
mindez azt jelenti, hogy a gasztronomia nemcsak egy turisztikai élmény, hanem stratégiai
eszk6z is a markaépitésben. Egy desztinacid gasztrondmiai kindlata alkalmas arra, hogy
differencidlja magat a versenytarsaktol, mikozben autentikus kulturdlis tartalmat kozvetit. Az
étkezéshez kapcsolddo pozitiv élmények novelik a fogyasztoi lojalitast, erdsitik a desztindcid
maérkaértékét, és hozzajarulnak a hossza tdva versenyképességhez. Osszességében tehat a
gasztronomia kulturalis konstrukcioként értelmezhetd, amely az egyéni tapasztalatokon
keresztiil tarsadalmi jelentést nyer, és egyszerre szolgalja a kulturalis 6rokség megorzését, a

kozosségi identitas erdsitését €s a piaci értékteremtést. (Kivela és Crotts, 2009)

A gasztronomia értelmezése az utobbi évtizedekben jelentds valtozdson ment keresztiil. A
hagyomanyosan a kifinomult ételkészitéssel €s a gourmet élményekkel azonositott teriilet mara
olyan interdiszciplinaris megkdzelitéssé valt, amely az €lelmiszer teljes kulturalis és gazdasagi
rendszerének feltdrasat célozza. Elmondhaté tehat, hogy a gasztronomia kulturalis
konstrukcioként valé megkozelitése hozzajarul annak megértéséhez, hogy az ételek és az
étkezési szokasok miként valnak a tarsadalmi jelentésalkotas eszkozeivé, mikozben gazdasagi
értéket teremtenek, identitast kozvetitenek és stratégiai szerepet toltenek be a kozosségi és piaci

folyamatokban. (Maberly és Reid, 2014)

Maberly és Reid (2014) kutatasa alapjan a gasztrondmia fogalmat nem lehet kizardlag az ételek
eldallitasara és fogyasztasara sziikiteni, hiszen magéaban foglalja az alapanyagok termesztését,
a kereskedelmi folyamatokat, a fogyasztasi szokdsok tarsadalmi hatterét, mindemellett az
¢lelmiszerhez kapcsolodd kommunikécios gyakorlatokat is. A gasztronémia igy olyan komplex
tarsadalmi tényként jelenik meg, amely athatja a mindennapokat, mikdzben gazdasagi,
kulturalis és egészségiigyl vonatkozasokkal egyarant rendelkezik. A szerzok kiemelik, hogy a
gasztronémia tudomanyos vizsgalata tal kell hogy 1épjen a redukcionista megkozelitéseken,
amelyek az élelmiszert csupan taplalkozéasbioldgiai, politikai vagy kereskedelmi keretben
targyaljak. Ehelyett sziikség van egy atfogd, interdiszciplindris szemléletre, amely érzékenyen
kezeli a kornyezeti, tarsadalmi €s gazdasagi Osszefiiggéseket. A gasztronomia tanulmanyozasa
igy nemcsak a kulturalis 6rokség megorzését tamogatja, hanem hozzajarulhat a fenntarthatd
¢lelmiszerrendszerek kialakitdsdhoz, a kozOsségi egészség javitasahoz és a tarsadalmi
igazsadgossag érvényesitéséhez i1s. A tanulméany kiilon hangstlyt helyez arra, hogy a
gasztronomia oktatasa képes legyen 1j szemléletmddot kdzvetiteni. Az Egyesiilt Kiradlysagban

inditott mesterszak példéja arra utal, hogy az étkezés tarsadalmi jelentdsége messze tilmutat a
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biologiai funkcidn, és az oktatas feladata olyan atfogd tudas atadasa, amely egyszerre fejleszti
a hallgatok kritikai gondolkodasat, kulturdlis érzékenységét és gazdasagi ralatasat. A
gasztronomia igy nemcsak tanulmanyi teriiletként, hanem a tarsadalom egyik kulcsteriileteként
értelmezhetd, amely képes reflektalni a globalizalt é€lelmiszerellatas ellentmondasaira, a

fogyasztéi magatartds valtozasaira és a kozosségi identitds formaldsara. (Maberly és Reid,
2014)

A gasztronomia értelmezése messze tulmutat azon, hogy gyakorlatilag csak a biologiai
sziikségletek kielégitésének eszkdzeként tekintsiink ra, hiszen a taplalkozasi gyakorlatok €s a
kulinaris diskurzusok alapvetden tarsadalmi és kulturalis jelentéssel telitettek. A gasztrondmia
tarsadalomtudoméanyi megkozelitése szerint az étkezés nem csupan a talélést biztositd
tevékenység, hanem olyan nyilvanos térben létrejové kulturdlis konstrukeid, amelyben
identitasok, ko6zosségi értékek, valamint tarsadalmi hierarchidk és vilagnézetek fejezodnek ki.
A gasztronémia tarsadalmi lathatosaganak novekedésével parhuzamosan olyan vitatérként
kezdett miikddni, amelyben a tudomany, a miivészet, a gazdasag és a tarsadalmi mozgalmak
metszéspontjai alakitjdk ki annak jelentésrétegeit. A gasztronomia legitimacios kereteit
nagymértékben meghatarozza, hogy milyen intézményi és kulturalis mezdkben valik lathatova.

(Martinez de Albéniz, 2021)

Az avantgard konyhamiivészet és a laboratoriumi kisérletek kozotti parhuzamok, vagy Ferran
Adria, a katalan séf és az elBulli étterem legendas vezetdje részvétele a Documenta miivészeti
kiallitason jol szemléltetik, hogy a gasztronomia kulturalis konstrukcioként mindig relaciokba
agyazva jelenik meg. Adria-t a kortars gasztrondmia egyik legmeghatarozobb alakjaként tartjak
szamon, aki a molekularis és technoldgiai innovéaciok révén forradalmasitotta az ételkészitést,
¢és akinek munkassaga a gasztrondmiat az avantgard miivészet szférajaba emelte. A Documenta
- a vilag egyik legjelentdsebb nemzetkozi kortars miivészeti kiallitdsa - torténetében elsoként
adott helyet egy séfnek, ezzel is jelezve, hogy a gasztrondmia miivészeti statuszra tehet szert,
ha megfeleld intézményi keretbe illeszkedik. Mindez arra vilagit ra, hogy a gasztronomia
statusza erdteljesen fiigg attol, hogy milyen kulturalis mezdkben és milyen keretek kozott valik
lathatova, s ezen kapcsolddasi pontok biztositjak szdmaéra a tarsadalmi legitimaciot és a
kulturdlis jelentdséget. E kapcsolddasok révén a gasztrondmia a tudomany és a miivészet
hatérteriiletein helyezkedik el, mikdzben egyre inkabb nyilvanos matériaként konstrualodik,
amelyhez tarsadalmi diskurzusok és intézményi eréforrasok kapcsolodnak. Az antropoldgiai
hagyomany hosszu ideig az étkezést a kzosségi szolidaritas univerzalis értékeként értelmezte,

azonban a kortars szocioldgiai és kulturdlis megkozelitések ennél joval Osszetettebb képet
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rajzolnak. A gasztronomia egyre inkabb a globalis tarsadalmi mozgalmak részévé valt,
amelyben az étel nem csupéan kulturdlis szimbélum, hanem tarsadalomformald és politikai
tényezoként is értelmezhetd. A tarsadalmi gasztronomia koncepcioja példaul azt hangstlyozza,
hogy az étel képes eszkozként miikodni a vilag atalakitdsaban, hozzajarulva fenntarthatosagi
torekvésekhez, tarsadalmi egyenldtlenségek mérsékléséhez vagy nemzeti identitasok
ujrakeretezéséhez. Mindez arra utal, hogy a gasztrondmia kulturalis konstrukcidoként
dinamikus, folyamatosan valtoz¢ jelentésrendszer, amely egyszerre miikodik az identitasépités,
a kozosségi kohézio €s a globalis problémak kezelésének médiumaként. Megallapithat6, hogy
a gasztrondmia nem tekinthetd statikus kategérianak, hanem olyan nyilvanos és tarsadalmi
kontextusban Iétrejové konstrukcio, amely az ételt, az étkezési gyakorlatokat és az azokhoz
kapcsolodo diskurzusokat integralja egy komplex kulturdlis jelentéshaloba. E komplexitas
révén a gasztronémia egyszerre tudomanyos, miivészeti, gazdasagi és tarsadalmi dimenziokat
0tvoz, amelyek mind hozzéjarulnak ahhoz, hogy a mindennapi élet egyik meghatarozo

kulturélis szinterévé valjon. (Martinez de Albéniz, 2021)

2. 2. Az élelmiszerfogyasztas és az élményorientalt fogyasztas kapcsolatrendszere

A fogyasztéi magatartds alakuldsat az élménygazdasag eldretdrése alapvetden atformalta,
amelynek kovetkeztében a hagyomanyos, funkciondlis alapu vésarlasi mintazatokat egyre
inkabb az élménykeresés €és az érzelmi bevonddas valtotta fel. Ez a tendencia kiilondsen
latvanyos az élelmiszerfogyasztés teriiletén, ahol a puszta sziikségletkielégités mellett mind
erOteljesebben jelennek meg azok a dimenzidk, amelyek a kulturdlis, szimbolikus és
élményszerii fogyasztast helyezik eldtérbe. A gasztrondmiai élmények a turizmuson beliil is
stratégiai tényezOvé valtak, mivel képesek motivalni az utazdsi dontéseket, alakitani a
fogyasztoi preferencidkat és novelni az egyes desztinaciok versenyképességét. (Sahin és

Kiliglar, 2023)

Az élelmiszerfogyasztas élményszerlivé valasa szorosan Osszefligg azzal, hogy a gasztronomiai
tapasztalatok egyszerre valtanak ki kognitiv és érzelmi reakcidkat, amelyek meghatarozé
szerepet jatszanak a jovobeli fogyasztoi magatartasban. A kognitiv dimenzi6 a tapasztalatbol
szarmaz6 hasznossag ¢€s értékérzet — az ugynevezett ,,experiential value” — forméjaban jelenik
meg, amely magaban foglalja az esztétikum, a tanulas, a szorakozés és a hétkdznapi rutintol
valo elszakadas dimenzioit. Az érzelmi aspektus ezzel parhuzamosan a fogyasztas kozben atélt
érzések sokszinliségében nyilvanul meg, amelyek lehetnek pozitivak — példaul 6rom,

kivancsisag vagy szenvedély — és negativak is, mint a csalodottsag vagy az irritdcid. Mindez
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ravilagit arra, hogy az élelmiszerfogyasztds nem redukalhato egyszert fizikai aktusra, hanem
olyan komplex élményfolyamat, amelyben a szenzoros ingerek, az érzelmek és a tanulasi
lehetdségek egymast erdsitve hatnak a fogyasztdi dontésekre. A stimulus-organism-response
(S-O-R) modell alkalmazasa jol szemlélteti az élményorientalt élelmiszerfogyasztas
mikodését: a gasztrondmiai €élmény mint kiilsd inger (S) aktivalja a fogyasztd érzelmi és
kognitiv allapotait (O), amelyek a jovobeli magatartdsi szandékokat (R) formaljak. A
vizsgalatok eredményei szerint a gasztrondmiai élmények szignifikdnsan hozzajarulnak az
¢érzelmi bevonddashoz és az élményérték novekedésehez, ugyanakkor a tényleges viselkedési
szandékokra — mint a lojalitds, az ujboli latogatasi szdndék vagy a pozitiv szdjreklam —
elsésorban a kognitiv értékelés, vagyis az ¢élménybdl szarmazé haszon bizonyul

meghatarozonak. Ez pedig azt jelzi, hogy bar az érzelmek kulcsszerepet jatszanak az élmény

intenzitasaban, a hossza tavu fogyasztoi dontések alapjat a tudatos értékpercepcid adja. (Sahin

¢s Kiliclar, 2023)

3. abra: Olasz f6zétanfolyam

Forras: https:/olasz-fozoiskola.hu/kepgaleria?srsltid=AfmBO0q2 WRijZUZJZt6 WPZT20hp6PzuOgSD2w-M1_Q0Ykp7011M3Qy2r (Letoltés datuma: 2025.11.28.)
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A marketing szempontjabol mindez kiilonds jelentdséggel bir, hiszen az élményalapu
¢lelmiszerfogyasztas integraldsa a markaépitésbe és a desztindcidmenedzsmentbe lehetséget
kinal az érzelmi és kognitiv hatdsok szinergikus kihasznalasara. A gasztronémiai élmények
tervezése soran a torténetmesélés, a helyi alapanyagok bemutatasa vagy a kozosségi részvételt
hangsulyoz6 programok — példaul f6zokurzusok vagy termel6i élmények — hozzéjarulhatnak
ahhoz, hogy a fogyasztd nemcsak pillanatnyi érzelmi kielégiilést nyerjen, hanem hosszu tavon
is értékesnek itélje meg a tapasztalatot. igy az élelmiszerfogyasztas élményorientalt dimenzioi
kozvetleniil hozzdjarulnak a fogyasztoi lojalitds, az elégedettség és a pozitiv viselkedési
szandékok kialakitdsdhoz, amelyek a marketingstratégidk sikerének alapjat képezik. (Sahin és

Kiliglar, 2023)

A fenntarthato fogyasztas tarsadalomtudomanyi diskurzusa hagyomanyosan a dontésorientalt
modellekre, az etikus vasarlasi mintadzatokra és a kdrnyezeti felelosségvallalasra koncentralt,
mikdzben az €élményalapu dimenzidk és az érzelmi bevonodés vizsgalata kevés figyelmet
kapott. Az élményorientdlt fogyasztds azonban olyan kulcsfontossagli teriilet, amelyen
keresztiil a fenntarthaté gyakorlatok mélyebb kulturalis és pszicholdgiai értelmet nyernek. A
fogyasztok nem kizarolag racionalis mérlegelések alapjan valasztanak fenntarthato termékeket,
hanem érzelmi motivaciok, nosztalgikus élmények és altruista késztetések is jelentds szerepet

jatszanak. (Rasmussen, 2014)

Az altruizmus, vagyis az a vagy, hogy ,,jot tegyenek” masokért vagy a bolygoért, erdteljes
pozitiv érzelmeket valt ki, amelyek 6nmagukban is fogyasztasi élménnyé valnak. A fenntarthato
fogyasztas élményértékének egyik paradoxona, hogy a fogyasztok gyakran ambivalens
érzelmekkel kozelitik meg, hiszen a fenntarthatdsagi szempontok szerinti vasarlas sokszor
nehézségekkel, informécidhidnnyal vagy gazdasdgi kompromisszumokkal jar. Ez az
ambivalencia biintudatként is megjelenhet, amely — Campbell (2005) modern hedonizmus-
elméletére épitve — ugyan negativ érzelem, mégis sajatos modon hozzajarulhat a fogyasztoi
¢lményhez. A bilintudat 4télése és kontrollja lehetdséget biztosit a fogyasztonak arra, hogy
moralis €s érzelmi szempontbol Gnigazolast nyerjen, ezaltal a fenntarthatd fogyasztas nemcsak
kotelességként, hanem emociondlis kielégililést nyujtdo tevékenységként is értelmezhetd. A
fogyasztoi kultira elmélete (Consumer Culture Theory, CCT) kiilondsen alkalmas arra, hogy a
fenntarthat6 fogyasztas élménydimenzioit értelmezze. A CCT ramutat, hogy a fogyasztds nem
kizarolag vasarlasi aktus, hanem identitds- €s jelentésalkotasi folyamat, amelyben a tarsadalmi,
kulturdlis és szimbolikus tényezok egyiitt hatarozzdk meg a fogyasztdéi dontéseket. A

fenntarthatd fogyasztds ebben a kontextusban ujrardhangolja a hétkoznapi fogyasztast:
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nosztalgikus fantaziak, romantikus etika és a jovo generaciok irdnti feleldsségérzet szovik at,
amelyek egyardnt hozzdjarulnak az élményhez és a fogyasztoi identitas alakitdsdhoz. Marketing
szempontbol mindez kiilonosen jelentds, hiszen a fenntarthaté fogyasztds élményorientalt
megkdzelitése lehetOséget teremt arra, hogy a markdk és desztinaciok ne csupan etikai
valasztasként, hanem érzelmi és élménybeli értékként pozicionaljak kinalatukat. (Rasmussen,

2014)

Az érzelmek — akar pozitiv formdjukban, mint a nosztalgia és az altruizmus, akéar negativ
formajukban, mint a blintudat — a fenntarthat6 fogyasztas élménygazdasagi értékét erdsitik. A
blintudat kiilonosen érdekes szerepet tolt be, mivel kettds hatdssal bir. Egyrészt frusztracid
forrasa lehet, masrészt azonban érzelmi kielégiilést biztosithat, amikor a fogyaszto ugy érzi,
»megtette a helyes dolgot”. Ez a kettdsség jol illeszkedik a modern élménygazdasag logik4jaba,
amelyben a fogyasztas nem csupan funkcionalis, hanem mélyen szimbolikus és emocionalis
jelentéssel bir. Osszeségében elmondhaté, hogy a fenntarthato fogyasztas élményorientalt
dimenzidi olyan érzelmi és szimbolikus rétegeket nyitnak meg, amelyek révén a fogyasztok
egyszerre keresnek élvezetet, jelentést és erkolcsi Onigazolast. A marketing szdmara ez a
felismerés 10j lehetdségeket kindl a fogyasztok megszolitdsaban, mivel a fenntarthatdsag
kommunikécioja nem pusztan racionalitasra és kotelességre, hanem élményekre, érzelmekre és

identitasépitd narrativakra is épithetd. (Rasmussen, 2014)

Az ¢élelmiszerfogyasztas tarsadalmi €s gazdasagi kontextusban egyre inkabb 6sszekapcsolddik
az ¢élményorientalt fogyasztas értelmezési keretével. Az étel tdrsadalmi statusz, a kulturalis
identitas és a személyes életstilus megnyilvanulasava valik. A fogyasztdi magatartas alakulasat
jelentésen befolyéasolja, hogy az étkezés miként illeszkedik az élményszerzéshez, az
onkifejezéshez és a kozosségi kapcsolatok fenntartdsahoz. Simonyi (2016) tanulmanyanak
kiinduldpontja az, hogy az €lelmiszerfogyasztas harom globalis problémaval is érintkezik: az
eloregedéssel, a fenntarthatosaggal és az egészséges taplalkozas kihivasaival. E harmas
metszéspontban valik kiilondsen érdekessé az, ahogyan az élményorientalt fogyasztas atalakitja
az étkezeéshez kotodo értékeket és preferenciakat. Az élményorientalt fogyasztas paradigmaja
abbol indul ki, hogy a vasarlok nem csupan termékeket keresnek, hanem komplex
tapasztalatokat, amelyek emociondlis, szimbolikus és tarsadalmi dimenziokat egyarant

magukban hordoznak. (Simonyi, 2016)

Az ¢élelmiszerhez kotddd élmények — legyen szo kozds étkezésekrdl, gasztrondmiai

fesztivalokrol, 0j izek kiprobalasarol vagy akar egészség- és kornyezettudatos taplalkozasi
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trendekrél — szignifikdnsan hozzijarulnak az identitdsépitéshez ¢és az életstilus
kommunikécidjahoz. Ezen tulmenden a fogyasztas aktusa tarsadalmi performativ jelleggel is
bir: az, hogy valaki milyen ételeket fogyaszt, hol szerzi be azokat, és milyen narrativat kapcsol
hozzajuk, szimbolikus jelentést hordoz a tarsadalmi térben. Az élelmiszer igy élménykozponta
fogyasztasi cikké valik, amelyben a mindség, a szarmazas, az egészségesség ¢€s a
fenntarthatosag értékkategoriai is élményszertien internalizalodnak. Marketing szempontbol
ennek a jelenségnek az értelmezése kulcsfontossagl, hiszen az élményorientalt fogyasztas )
dimenzidkat nyit meg a gasztrondmia mint €letstilusmarka poziciondlasaban. A fogyasztok nem
csupan funkcionalis elényoket varnak el, hanem olyan markaélményeket, amelyek képesek a
hedonikus, emocionalis és tarsadalmi igényeket is kielégiteni. A mediterran gasztronomia
kiilonosen kedvezd terepet biztosit erre, mivel egyszerre testesiti meg a hagyomanyos étkezési
kulturat, az egészségtudatos taplalkozast ¢és a kozdsségi élményeket. Az élményorientalt
fogyasztas elméleti kerete tehat 6sszekapcsolja az étkezést az aspiraciés mintazatokkal, ahol a
fenntarthat6 és egészséges élelmiszerfogyasztds nem csupan praktikus sziikséglet, hanem a
tarsadalmi elismertség és az életmindség szimbolikus kifejezOdése is. Az élményorientalt
fogyasztas és az élelmiszerfogyasztas kapcsolatrendszere igy nem kizarolag a termékek fizikai
jellemzoéiben ragadhaté meg, hanem az ételhez kotddo élményekben, jelentésekben és
szimbolikus tokében is, amelyek beépiilnek a fogyasztoi identitdsformalds folyamataba. A
gasztromarketing szdmara ez a szemlélet lehetdséget teremt arra, hogy az ételeket és étkezési
szokasokat ne csupan termékként, hanem élményhordozd kulturdlis konstrukcioként

pozicionalja, amely egyszerre reflektal a fenntarthatosagi diskurzusokra és az identitdsorientalt

fogyasztdi elvarasokra. (Simonyi, 2016)

4. abra: A kozos étkezés orome

Forras: https://chefseasonscorporation.com/our-philosophy-3 (Letoltés datuma: 2025.11.28.)
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3. A MEDITERRAN GASZTRONOMIA KULTURALIS ES MARKETINGDIMENZIOI

Ebben a fejezetben arra vallalkozom, hogy feltirjam a mediterran gasztrondémia sokrétii
kulturdlis és marketingdimenzioit, amelyek egylittesen magyarazzak, miként valhatott ez az
étkezési kultira globdlisan is elismert és aspirdciés mintdva. A témat nem pusztan kulinaris
értelemben kozelitem meg, hanem olyan komplex jelenségként, amelyben torténeti, tarsadalmi
¢és gazdasagi tényezok egyarant Osszefonddnak. A mediterran konyha nemcsak taplalkozasi
gyakorlatokat, hanem ¢letstilust, értékrendet €s identitdsformald szimbdolumokat is kozvetit,
ezért kiillondsen alkalmas arra, hogy marketing szempontbdl is vizsgaljam. Célom bemutatni,
hogy a mediterran gasztronomia hogyan kapcsolodik az egészségtudatos és €élményorientalt
fogyasztasi mintdzatokhoz, miként valt a globalis gasztrotrendek meghataroz6 elemévé, és
hogyan épiil be a kulturalis reprezentaciokba, amelyek a markak és fogyasztoi kozdsségek
kommunikécidjaban is megjelennek. A fejezet sordn arra torekszem, hogy a torténeti és
kulturalis gyokereket dsszekapcsoljam a jelenkori marketingmegkozelitésekkel, ezzel feltarva
azt a folyamatot, amelynek eredményeként a mediterrdn gasztronomia nemcsak étkezési

modell, hanem identitasteremto és piaci értékkel bird életstilusmarka is lett.

3. 1. A mediterran gasztronomia torténeti és kulturalis kontextusa

A mediterrdn gasztrondmia torténeti €s kulturalis kontextusanak vizsgalata ravilagit arra, hogy
ez a kulinaris hagyomany jéval tilmutat az ételkészités €s -fogyasztas mindennapi gyakorlatan,
hiszen szoros kapcsolatban all a civilizacios fejlodés, a vallasi €s tarsadalmi normak, valamint
a globalis gazdasagi és kulturalis folyamatok alakuldsaval. Claval (2018) hangsulyozza, hogy
a mediterran élelmiszerkultardk diffuzidja mindig komplex mechanizmusok eredményeként
jott létre, ideértve a novények ¢€s allatok terjedését, az agrar- és konyhatechnologiak atvételét,
a népességmozgasokat, valamint az elit €s a népi rétegek kozotti szokasaramlasokat. A gorog—
rémai civilizacio idején a sz616, az olajfa és a gabonafélék harmasa alapozta meg a mediterran
taplalkozas ikonikus jellegét, amelyhez a vallasi szimbolika és a tarsadalmi hierarchidk is
szervesen kapcsolodtak. Az étel a gorogok szamara az istenek ajandéka volt, amely egyszerre
toltdtte be a biologiai sziikségletek kielégitésének és a kozosségi identitds kifejezésének
szerepét. A mediterran konyha torténeti fejlédése szorosan dsszefonodott a kereskedelem és a
globalizaci6 korai formadival. A tengeri utvonalak és kikotévarosok a kulturdlis egységesedés
motorjaiként mikodtek, amelyek eldsegitették a gasztronomiai szokasok terjedését. A romai
elit altal képviselt ,,magas konyha” a tarsadalmi statusz kifejezésének eszk6zévé valt, amelyet

a provincidk helyi vezetd rétegei is atvettek, ezzel erdsitve a birodalmi kulturalis integraciot.

23



Ugyanakkor a vallasi tiltdsok — példaul a kereszténység bojti eldirdsai vagy az iszldm bor- és
sertéshis-tilalma — 10j differencidlodasi folyamatokat inditottak el, amelyek a mediterran
étkezési szokasok sokszintiségét és gazdag kulturdlis rétegzettségét eredményezték. A
globalizacié modern hulldmai — az ipari forradalom, a turizmus tomegesedése, valamint a
migracid — tovabb erdsitették a mediterran gasztronomia nemzetkozi elismertségét. Az olasz,
gorog, spanyol és észak-afrikai ételek nem csupan regiondlis specialitdsok maradtak, hanem a

vildg gasztrondmiai palettajanak meghatarozo6 elemeivé valtak. (Claval, 2018)

A 20. szazadtol kezdédden az etnikai éttermek, a média és a gasztroturizmus révén a mediterran
konyha globalis kulturalis ¢és gazdasagi jelenséggé alakult, amely egyszerre épit a
hagyomanyok autentikussdgara és a modern fogyasztdi igényekhez vald alkalmazkodasra.
Gasztromarketing szempontbol mindez azt jelenti, hogy a mediterran gasztrondémia nem
pusztan étkezési modell, hanem életstilusreprezentacio, amely a fenntarthatosdg, az
egészségtudatossag és az ¢lményorientalt fogyasztas trendjeit integralja. A mediterran konyha
torténeti gyokerei és kulturdlis soksziniisége olyan erds narrativ alapot biztositanak, amelyre
markak és turisztikai desztinaciok épithetnek. Az autentikus 6rokség és a modern gasztrondmiai
innovacio egylittes jelenléte lehetové teszi, hogy a mediterran gasztronémia egyszerre szolgalja
ki a tradiciot keres6 fogyasztokat és az 0j élményeket hajszold globalis kozonséget. Ez a
kettdsség teszi kiillondsen értékessé a mediterran konyhat a kulturalis branding és a nemzetkozi

gasztromarketing szdmara. (Claval, 2018)

A mediterran gasztrondmia kulturalis és marketingdimenzidinak egyik kiemelkedd aspektusa a
torténeti piacok szerepe, amelyek egyszerre jelentenek gazdasagi, tarsadalmi és turisztikai
talalkozdpontokat. Sgroi (2023) kutatasa a palermo6i Ballaro piac példajan keresztiil mutatja be,
hogy a helyi gasztronomiai termékek és a fogyasztoi élmények Osszefonddasa miként jarul
hozza a mediterran étkezési kultira fenntartasahoz és globalis vonzerejéhez. A piacok nem
pusztan arucserét szolgalnak, hanem kulturalis 6rokségként is funkcionalnak, amelyekben a
tradicio és az identitads kézzelfoghatd formaban jelenik meg. A mediterran térségben ezek a
piacok az ¢élelmiszerellatds mellett a kozosségi €let, a tarsadalmi interakciok és a helyi
bliszkeség terepei is, amelyek kiemelik az étel tarsadalmi jelentdségét. A tanulmany ramutat,
hogy a fogyasztéi dontéseket nem kizarolag az ar és a termékmindség befolyasolja, hanem
erdteljesen meghatarozzak a szimbolikus €s érzelmi tényezdk is. A palermoi példaban a
vasarlok a frissességet, az ar-érték aranyt és a tdrsadalmi kapcsolddas lehetdségét egyarant
nagyra értékelik. A turistak szdmara a piacok a helyi gasztronémiai 6rokség €élményszerii

felfedezését kinaljak, amely soran a mediterrdn étrend és az autentikus étkezési formak
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nemcsak taplalékot, hanem kulturdlis élményt is nyujtanak. Ez a kettés — helyi és globalis —
jelentéstartalom teszi a torténeti piacokat a gasztroturizmus kiemelt célpontjaivd. Marketing-
¢és gasztromarketing néz6pontbol a torténeti piacok olyan markaértékeket hordoznak, amelyek
a mediterrdn gasztronomiat nem csupan ételkultiraként, hanem életstilusmarkaként is

pozicionaljak. (Sgroi, 2023)

A piacok vizualis €s szenzoros atmoszféraja — szinek, illatok, hangok — egyediilallo fogyasztoi
¢lményt biztosit, amely erdsiti a hely identitasat €s noveli a desztinacid versenyképességét. Az
arusok altal alkalmazott hagyomanyos értékesitési technikak, mint az ,,abbanniata” (a termék
hangos, jellemzOkkel ¢€s 4rral torténd hirdetése), a marketingmix korai formaiként
értelmezhetdk, amelyek a mai gasztromarketing el6képeiként is vizsgalhatok. A piac tehat nem
csupan az ¢lelmiszer-kereskedelem tere, hanem a kulturalis branding egyik alapvetd szintere,
amely a mediterran étrend UNESCO-0rokségi statuszat is gazdasagi és turisztikai tokéve
alakitja. A torténeti piacok példéja jol illusztralja, hogy a mediterran gasztronémia sikerének
egyik kulcsa az autentikus kulturélis élmény €és a modern fogyasztoi elvarasok dsszehangolasa.
A piac egyszerre szolgalja ki a helyi kozosséget és a globalis kdzonséget, mikozben fenntartja
a fenntarthatdsagi €s identitasalapu fogyasztds szimbolikus dimenzidit. A gasztromarketing
feladata, hogy ezeket az értékeket integralja a markazasi és pozicionalasi stratégiakba, ezaltal a
mediterran gasztrondmiat élményalaptl, aspirdcios fogyasztdsi modellként jelenitve meg.

(Sgroi, 2023)

3. 2. A mediterran étrend egészség- és életmédkommunikacioja

A mediterran étrend nem csupan az egészségmegOrzést szolgalo taplalkozasi mintazat, hanem
egy olyan életmdd-szemlélet, amelynek alapvetd elemei a mértékletesség, a helyi és szezonalis
termékek eldnyben részesitése, a kozosségi étkezések €¢lménye, valamint a gasztrondmiai
folyamatokban val6 aktiv részvétel. E tényezok egyiittesen jarulnak hozzd ahhoz, hogy a
fogyasztas ne kizarolag biologiai sziikséglet-kielégitésként, hanem sokkal inkabb komplex,
¢lménykdzpontli tevékenységként jelenjen meg. Marketing- és fogyasztaspszichologiai
aspektusbol az ¢€lményorientalt fogyasztds lényege abban rejlik, hogy az étkezés nem
redukalodik az ételek puszta elfogyasztasara, hanem élmények, érzések, tarsas interakciok és
identitasépitd mozzanatok sorat hordozza. A mediterran étrendhez kapcsolddo kozos étkezések
gyakorlata erdsiti a tarsadalmi kohéziot, a kozosségi élményt és a kulturdlis identitds
ujratermelését, mikézben az étkezés aktusa élménnyé alakul, amely hozzajarul az

onkifejezéshez €s a tarsas kapcsolatok dpolasdhoz. E folyamat a gasztromarketing szdmara
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kiemelt jelentdségli, mivel lehetdséget ad arra, hogy az ételekhez kapcsol6dd élmények és
narrativak révén aspiracids fogyasztidsi mintdzatokat épitsenek ki, amelyek talmutatnak a

funkcionalis elényok hangsulyozasan. (Diolintzi, Panagiotakos és Sidossis, 2019)

Az élményorientalt fogyasztas 6sszekapcesolodik a hedonikus és eudaimonikus élményekkel is.
A hedonikus dimenzi6 az érzéki 6romokhoz, izekhez, illatokhoz és texturakhoz kotédik, mig
az eudaimonikus dimenzi6 a tartalmas életvitelhez, az egészség megdrzéséhez €s a kozosségi
Osszetartozashoz jarul hozzad. A mediterran gasztronomia mindkét dimenzidt integralja:
egyszerre biztositja a kulinaris élvezeteket és az egészségorientalt életvezetést, amely aspiracios
szinten is vonzd a modern fogyasztok szamdara. Az élmény itt nem csupan melléktermék, hanem
a fogyasztasi aktus alapvetd strukturdlo elve, amely ujraértelmezi az élelmiszerekhez
kapcsolodo értékajanlatokat. Gasztromarketing perspektivabol mindez azt jelenti, hogy a
mediterrdn gasztrondmia mint ¢életstilusmarka a funkcionalitds mellett erdteljesen az
¢lményalaptt pozicionalasra épiilhet. A markaigéret nem pusztan a hosszil élettel és a
betegségek prevenciojaval kapcsolatos, hanem sokkal inkabb a tarsas egyiittlétek, a kulturalis
autentikussag, az 6nazonossag ¢€s a fenntarthatosdg ¢lményét kindlja. Az élelmiszerfogyasztas
igy identitasképz6é aktussa valik, amelyben a fogyasztd nemcsak ételt vasarol, hanem egy
aspiracios, kozosséghez kotdédo és életmindséget igérd élményt is. Ez az élménykdzponta
szemlélet teszi lehetdvé, hogy a mediterran gasztronomia globalis kulturalis termékként és
prémium életstilusmarkaként értelmezddjon, amely egyszerre képes kielégiteni az egészség, a
tarsas kapcsolatok €s az Onkifejezés irdnti fogyasztoi igényeket. (Diolintzi, Panagiotakos €s

Sidossis, 2019)

A mediterran étrend egészség- ¢és életmodkommunikacidja a taplalkozastudomanyi
bizonyitékokon talmutatva egy olyan komplex értékajanlatot hordoz, amely az
egeszségmegorzes, a hosszu €lettartam €s a tarsadalmi jollét diskurzusaiban egyarant kdzponti
elemként jelenik meg. A Guasch-Ferré és Willett altal bemutatott atfogo attekintés rdmutat arra,
hogy a mediterran étrend nem pusztan élelmiszerfogyasztasi mintdzat, hanem egy kulturalisan
beagyazott ¢letmodmodell, amely egyszerre felel meg a klinikai egészségkommunikacio, a
kozegészségiigyl prevencio és az ¢letstilusmarkak marketingjének kovetelményeinek. Az
étrend kommunikacids jelentdsége abban rejlik, hogy az evidencidk széles korben
alatamasztjak preventiv és terapids hatdsait: a kardiovaszkuldris betegségek, a metabolikus
szindroma, a 2-es tipusu diabétesz ¢és szdmos daganatos megbetegedés kockazatanak
csokkentésével az egészségtudatossag diskurzusanak egyik legerdsebb referenciapontjava valt.

Ugyanakkor az ¢életmdédkommunikaciés keretben a hangsily nem csupdn az
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egészségnyereségeken, hanem az élményorientalt, tarsasagi és identitasképzd dimenzidkon is
van. A ,,mediterran életérzEs” narrativaja a friss, helyi és szezonalis alapanyagok fogyasztasan,
a kulinaris 6romokon, a kozos étkezések kulturalis gyakorlatan, valamint a fenntarthatdsagra

¢épild agrar-élelmiszer rendszeren keresztiil valik fogyasztoi aspiraciova, amely egyszerre

célozza az egészséget, a tarsadalmi integraciot és a kornyezettudatossagot. (Guasch-Ferré és

Willett, 2021)

5. abra: Egészséges mediterran étrend

Forras: https:/thedomesticdietitian.com/mediterranean-diet-meal-prep-ideas/ (Let6ltés datuma: 2025.11.29.)
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A gasztromarketing szemsz0gébdl ez az étrend egyértelmiien ,,wellness branding” stratégiaként
pozicionalhatd. A tudoményosan igazolt egészségiigyi elényok hiteles alapot adnak a
kommunikécidonak, mig az életmod ¢€s az identitds aspektusai a fogyasztoi €lménydimenzidkat
erositik. Az egészség- €s ¢letmdédkommunikacio keresztezOdésében a mediterran étrend olyan
aspiracidos markaigéretet testesit meg, amely a fogyasztd szdmara nemcsak hosszabb életet és
jobb egészségi allapotot, hanem egyfajta kulturalis statuszt és életmindséget is szimbolizal. Ez
a kettés kommunikécios pozicionalads — az egészségtudatossag €s az élményorientalt fogyasztas
0sszehangoléasa — kiilondsen relevanssa teszi a mediterran gasztronoémiat a globalis piacon, ahol
a fogyaszt6éi dontések egyre inkdbb az egészség, a fenntarthatosag és az onkifejezés tengelyei

mentén szervezddnek. (Guasch-Ferré és Willett, 2021)

A mediterran étrend egészség- €s életmddkommunikacidja nem kizardlag a tapanyagszerkezet
optimalis aranyaira épiil, hanem olyan tarsadalmi-kulturalis tényezoket is integral, amelyek a
fogyasztdi magatartast élményorientalt, kozosségi és identitasképzd dimenzidkkal gazdagitjak.
Bernardi és Visioli (2024) kiemelik, hogy a mediterran taplalkozés egyik gyakran alulértékelt,
am meghatarozo jellemzdje a commensality (k6zos étkezés) €s a conviviality (az egylitt étkezés
oromteli, tarsasagi élménye). A taplalkozas jelen esetben a fiziologiai sziikségletek kielégitése
mellett egy olyan szimbolikus és emocionalis tevékenységet is takar, amely a kulturalis
orokség, a tarsadalmi kohézid és a pszicholdgiai értelemben vett jollét alapvetd része. Az
egészségkommunikacid szempontjabol a kozos étkezések bizonyitottan hozzdjarulnak a
mentalis egészséghez, a tarsas kapcsolatok erdsodéséhez és a stressz csokkentéséhez.
Epidemiologiai kutatdsok szerint azok, akik rendszeresen részt vesznek kozos étkezéseken,
alacsonyabb szorongds- ¢és depresszioszintet mutatnak, valamint jobb életmindségrol
szamolnak be. Emellett a csaladi étkezések eldsegitik a gyermekek egészséges taplalkozasi
szokasainak kialakulasat, ¢és csokkentik az elhizds kockazatat. Az egészséges
életmodkommunikacié igy nem pusztan az étrendi ajanlasokra szoritkozik, hanem magaban
foglalja azokat a szocidlis gyakorlatokat is, amelyek az ételek kozos elkészitésével és
elfogyasztasaval kapcsolatosak. A mediterran étkezés, mint életstilusmarka tehat nem kizarélag
egészségligyl elonyeire ¢épit, hanem a kozosségi ¢€lményekre, a kulturdlis identités
megerdsitésére €s a tarsas interakciok értékére is. A markaigéret igy egyszerre hordozza az
egészségmeglrzést, a boldogsag és jollét narrativdjat, valamint az élményalapu, kdzosségi
fogyasztas lehetdségét. Ez a kettdsség lehetdvé teszi, hogy a mediterran gasztronémia globalis
aspiracios szimbolumma valjon, amely a modern fogyasztd szdmara a testi jollét mellett a tarsas

kapcsolatok és a kulturalis autentikussag igéretét is képviseli. (Bernardi és Visioli, 2024)
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A mediterran étrend az utobbi évtizedekben az egészség, a kiegyensulyozott életmdd és a
tudatos taplalkozas globalis szimbolumava valt. Az UNESCO altal szellemi kulturalis
orokségként elismert taplalkozasi modell mdra nem csupan élelmiszerfogyasztasi mintat,
hanem komplex életfilozofiat képvisel, amelyben a taplalkozés, a mentalis egészség €s a tarsas

¢letmdd egységes rendszert alkot. (Szilagyi, 2023)

A mediterran diéta alapja a természetes, novényi eredetli élelmiszerekre épiild étkezési
struktira: zoldségek, gyiimolesok, teljes kidrlésti gabonak, hiivelyesek, olivaolaj és mértékletes
allati eredetli fogyasztas alkotja gerincét. E taplalkozasi modell kézéppontjaban nemcsak a
tapanyagok optimalis ardnya all, hanem a kornyezethez vald felelés viszony, a szezonalis €s
helyi alapanyagok tisztelete, valamint az étkezés kozOsségi ritusa. A mediterran étrend tehat
nem egyszerlien egészségligyl ajanlds, hanem kulturdlis identitasgyakorlat, amely az

¢letmindség, a jol-1ét és a fenntarthatosag integralt értékeit kdzvetiti. (Szilagyi, 2023)

-
-
L

Lt

6. abra: Mediterran életstilus

Forras: https://www.earth.com/news/mediterranean-lifestyle-linked-to-a-30-percent-lower-risk-of-death/ (Letoltés datuma: 2025.11.29.)

Az utdbbi években a kutatdsok a mediterran diéta mentélis egészségre gyakorolt hatdsait is
vizsgaljak, és egyre meggyd6zobb bizonyitékok utalnak arra, hogy az étrend nemcsak a testi,
hanem a lelki egyensuly fenntartasaban is kulcsszerepet jatszik. Szamos tanulmany kimutatta,

hogy a mediterran diéta kovetése Osszefligg a depresszids €s szorongasos tiinetek enyhtilésével,
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valamint az élettel valo elégedettség magasabb szintjével. Ennek biologiai hatterét részben a
bél-agy tengely miikodése magyarazza: az étrendben talalhato polifenolok, rostok €s egészséges
zsirsavak tamogatjdk a bélmikrobiom egészséges mukodését, ami a hangulatért és a

stresszvalaszért felel0s neurokémiai folyamatokat is kedvezden befolyasolja. (Szilagyi, 2023)

A mediterran étrend kommunikécios dimenzidja is kiilondsen figyelemre méltd. A globalis
egészségmarkak, dietetikai programok ¢és turisztikai desztindciok egyarant az egészséges
mediterran ¢€letmod narrativajat hasznaljak, amely a taplalkozast az életmindséggel, a
napfénnyel, a kozosséggel €s az 6romteli, hobbiszintli mozgassal kapcsolja 0ssze. E narrativa
kozéppontjaban az egyensuly és harmonia all: nem az onmegtartdztatas, hanem a mértékletes
¢lvezet €s a tudatos jelenlét filozofidja hatarozza meg. A mediterran életmod igy a marketingben

nemcsak egészségigéretként, hanem aspiracios életstilusként jelenik meg, amely az élet 6romét

crer

A diéta hatdsainak kutatisa sordn a szakirodalom azt is megéllapitotta, hogy a mediterran
étrenddel vald azonosulas identitaskonstrukcioként is milkodik: az, aki ezt az életmoddot
valasztja, nemcsak a testi egészségét helyezi eldtérbe, hanem egy értékrendet is képvisel — a
természetesség, a kozosség €s a kulturalis 6rokség iranti tiszteletet. Ezzel a mediterran étrend
tallép a puszta tdplalkozas fogalman, és életstilusmarkaként pozicionalja magat, amely a

fogyasztok szamara egyszerre jelent prevenciot, oromforrast €s Onkifejezést. (Szilagyi, 2023)

A kutatasok szerint az étrend kovetése a jobb alvasmindséggel, a stressz alacsonyabb szintjével
¢és az életmindség magasabb szintjével is Osszefiigg. Ezek az eredmények alatdmasztjak, hogy

a mediterran ¢életmdd kommunikacidja nem pusztan a taplalkozasrol szol, hanem az emberi

crer

3. 3. A mediterran konyha globalis gasztrotrendként valé pozicionalasa

A mediterran étrend és gasztrondmia az elmult évtizedekben kiemelt figyelmet kapott a
nemzetkdzi tudomanyos €s marketingdiskurzusban egyarant. Olyan taplalkozasi modell, amely
egyuttal egy komplex kulturdlis konstrukcio is. Réadasul az egészségmegOrzés, a tarsas
kapcsolatok és a fenntarthatosag értékeit egyszerre kozvetiti. E sokrétliség teszi lehetdvé, hogy
globalis gasztrotrendként jelenjen meg, ezaltal pedig meghatirozéva valik a fogyasztoi
preferencidk, a kozegészségiigyi irdnyelvek és a piaci pozicionalds szempontjabol is. A
mediterran étrend erdssége abban rejlik, hogy egyszerre épit a hagyomdényos kulinaris

gyakorlatokra és a modern egészségtudatossag igényeire. Az olivaolaj, a friss zoldségek, a
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halak, a teljes kidrlésii gabondk és a mértékletes husfogyasztds kombinécidja olyan étrendet
alkot, amelyet a tudomanyos kutatdsok szdmos egészségiigyi elonnyel hoznak 6sszefiiggésbe,
igy kiilonOsen a sziv- €s érrendszeri megbetegedések, valamint az elhizas megeldzésével. Ezek
az eredmények hozzajarultak ahhoz, hogy a mediterran konyha vilagszerte az egyik leginkabb
kovetendd taplalkozasi mintava valjon, amelyet nem csupan az orvostudomany és a dietetika,

hanem a gasztrondmiai marketing is kiemelten kezel. (Ingrassia és mtsai, 2023)

A mediterran konyha globalis poziciondlasaban kulcsszerepet jatszik az ¢lményfogyasztas. Az
étkezéshez kapcsolddo kozosségi élmények, a lassu étkezés filozofidja, valamint a kulturalis
O0rokség hangsulyozasa mind hozzdjarulnak ahhoz, hogy a mediterran gasztrondmia
¢letstilusmarkaként is értelmezhetd legyen. Ez a fajta pozicionalds kiilondsen vonzd a
nemzetkdzi turizmusban, ahol az autentikus kulinaris élmények keresése az utazasi dontések
egyik meghataroz6 tényezd6jévé valt. Mindemellett a fenntarthatosag diskurzusa is erdsiti a
mediterran konyha globalis trenddé valasat. Az alapanyagok szezonalis felhasznaldsa, a helyi
termeldk tamogatdsa és a kornyezeti terhelés mérséklése olyan értékek, amelyek szorosan
illeszkednek a jelenlegi fogyaszt6i elvardsokhoz. Ez az étrend tehidt nem csupéan
egészségtudatos, hanem etikai és kornyezeti szempontbol is relevans, ami tovabb ndveli
nemzetkozi karizmajat. A mediterran konyha sikeres globalis pozicionalasa annak kdszonhetd,
hogy egyszerre képes egészségligyi elonyodket, kulturalis élményt és fenntarthatosagi értékeket
kozvetiteni. Ez a komplex {izenet egyarant megszolitja a tudatos fogyasztokat, a turizmus
résztvevoit €s a piaci szereploket, igy a mediterran gasztronomia mara a vilag egyik

legmeghatarozobb kulinaris trendjévé valt. (Ingrassia €s mtsai, 2023)

A gasztroturizmus ¢és az ehhez kapcsolédd trendek mostansag szignifikdnsan
transzformalodtak. Ezen valtozasok centruméba a helyi élelmiszerek, a fenntarthatdsag és az
autentikus €lmények iranti kereslet keriilt. A turizmuson beliil az étel- és italfogyasztas
kiemelkedd szerepet jatszik, hiszen a turistdk kiaddsainak jelentds hdnyada ezekhez
kapcsolodik. A helyi gasztrondmia nemcsak alapvetd sziikségletek kielégitését jelenti, hanem
egyuttal a kulturalis 6rokség hordozoja is, amely erételjesen hozzajarul a desztindciok
imazsadhoz €és azok gazdasagi fejlodéséhez. Kiilonosen a vidéki térségekben jelentds, ahol a
helyi termelés és gasztrondmiai élmények eldsegitik a fenntarthatd novekedést és az identités
erdsitését. A kutatds ramutat, hogy a gasztroturizmus fogalmanak értelmezése eltérd lehet.
Egyes megkozelitések szliken, kizarolag az étel- és italélmények elsddleges motivacioként

torténd keresletére fokuszalnak, mig masok tadgabban értelmezik, ahol az ételekhez és italokhoz
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kapcsolodo tapasztalatok a kulturalis, fesztival- vagy orokségturizmus részeként jelennek meg.

(James és Manniche, 2017)

A turistak ételhez vald viszonyulasa kiilonboz6é tipusokba sorolhatd, a gasztrondmiai
kalandokat keresd ,,foodie”-ktél egészen azokig, akik inkabb a megszokott, biztonsagos
izekhez ragaszkodnak. A globalis trendek egyre inkabb a lokalitéas értékeire épitenek. A ,,local
food” iranti kereslet erésodése a globalizalt, standardizalt élelmiszer-ellatasi lancokkal
szembeni ellenallasként értelmezhetd, amely a fogyasztok korében az autentikus, nyomon
kovethetd €s kulturdlis hagyomdanyokat tiikr6zo ételek irdnti igényként jelenik meg. Ezzel
parhuzamosan a ,terroir” fogalma is eldtérbe keriilt, amely az ételek és italok eredethez
kotottseégét, a foldrajzi és kulturdlis sajatossdgok Osszekapcsolddasat hangsulyozza. Ez nem
gasztroturizmus igy szorosan kapcsolodik az identitasképzéshez €s a tarsadalmi statuszhoz,
hiszen az ételek szimbolikus jelentése révén a fogyasztok onmeghatarozasuk €s értékrendjiik
kifejezésére is hasznaljak azokat. A kozosségi média ebben erdteljes szerepet jatszik, hiszen
lehetdve teszi a fogyasztdi élmények megosztasat és az identitds vizudlis formaban torténd

megjelenitését. (James és Manniche, 2017)

A gasztrondmiat bemutato filmek és médiatartalmak a nagymértékben befolyasoljak fogyasztoi
magatartast, illetve azt is, hogy hogyan jarulnak hozza a gasztronémia globalis trenddé
valasahoz. A filmek nemcsak az étkezés esztétikai élményét kozvetitik, hanem 1) izek,
alapanyagok ¢s kulturdlis gyakorlatok irdnt is nyitottabbd teszik a nézdket. A mediterran
térségek — kiilondsen Olaszorszag és Franciaorszag — filmjeiben az étkezés a kozosség, a
harmonia és a jo élet szimboluma, amely a modern fogyasztd szamara a mindség és az életorom
metafordjava valik. A vizsgalat eredményei szerint a néz6k sokszor a filmek hatasara probalnak
ki uj ételeket, valtoztatnak taplalkozasi szokésaikon, st az olasz és mediterran gasztronomiat

gyakran az egészséges ¢letmoddal azonositjak. (Irimias és Fiireder, 2013)

A tanulmany arra is ravilagit, hogy a média altal kozvetitett kulinaris képek — filmek, televizios
miisorok, blogok — nem csupan informaciéforrasok, hanem aspiraciés mintak is: idealizalt
¢letformat, tarsadalmi statuszt és identitast jelenitenek meg. A mediterran konyha igy a
filmeken keresztiil nem csupan étkezési stilus, hanem globalis életstilusmarka lett, amely az
egyszeriiség, természetesseég €s egészseégtudatossag értékeit kozvetiti. Ez a vizualis és érzelmi
kozvetités hozzajarul ahhoz, hogy a mediterran gasztronémia nemzetkdzi trendként

pozicionalddjon a jollét és a dolce vita idealjaként. (Irimias és Fiireder, 2013)
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Egy kiilondsen érdekes megallapitasuk volt, miszerint a gasztronomiat bemutato filmek érzelmi
hatdsa gyakran erdsebb, mint barmilyen reklamé vagy gasztromarketing-kommunikécioé. A
szerzOk szerint a filmek multiszenzoros ¢élményt hoznak 1étre. A latvany, a hangok, a narrativa
¢és a kulturalis hattér egyiittese olyan érzelmi bevonodast eredményez, amely vagyat ébreszt a
fogyasztokban az abrazolt életstilus irant. Ezéltal a gasztronomiai filmek nem csupan
szorakoztato tartalmak, hanem a globalis étkezési trendek és fogyasztoi preferenciak lathatatlan
formaloi is, amelyek képesek Gjraértelmezni az ételhez és az élvezethez vald viszonyt. (Irimias

¢és Fiireder, 2013)

3. 4. Az autenticitas és a tradicio szerepe a mediterran diétaban

A mediterran étrend értelmezésében az autenticitds €és a hagyomany kulcsszerepet jatszik,
hiszen e taplalkozasi modell nem csupdn egészségligyi elényei miatt valt nemzetkozileg
ismertté, hanem kulturalis 6rokségként is. A specialis életmdd ereje éppen abban rejlik, hogy
évszazados gyakorlatokra, lokalis élelmiszer-termelésre és kozosségi étkezési szokasokra épiil,

amelyek a tdrsadalmi identitas és a kulturalis folytonossag hordozoi. (Godos és mtsai, 2024)

Az autentikus mediterran diéta nemcsak az alapanyagokban és az ételkészitési modszerekben
nyilvdnul meg, hanem abban a szemléletben is, amely az étkezést kozosségi élményként
értelmezi. A kozos asztalhoz iilés, a csalddi és barati taldlkozok, valamint az iinnepi
alkalmakhoz kapcsolodd étkezési ritusok mind olyan tradiciok, amelyek szervesen
hozzatartoznak a mediterran €letmodhoz. Ezek a szokdsok egyarant erdsitik a tarsadalmi
kohéziot €s hozzajarulnak az egészséges €életmod fenntartdsdhoz, mikdzben kozvetitik a régio

kulturalis értékeit a nemzetk6zi fogyasztok felé. (Godos és mtsai, 2024)

A kutatas kiemeli, hogy a globalizacié és az urbanizacid hatdsara a mediterran étrend egyre
inkdbb veszit autentikus vonasaibol. Az iparosodott élelmiszer-eldallitds, a gyorsétkezés
térnyerése és a nyugati tipust fogyasztoi szokasok elterjedése mind hozzajarulnak ahhoz, hogy
a hagyomanyos diéta egyes elemei hattérbe szoruljanak. Ez komoly kihivast jelent, hiszen a
mediterran étrend nemcsak egészségvédd, hanem kulturalis értékeket is hordoz, amelyek
eltinése a kozosségi identitds gyengiilésével jarhat. Ugyanakkor a tudatos fogyasztoi
magatartds és a fenntarthatdsag iranti novekvo érdeklédés uj lehetdséget teremt az autentikus
mediterran hagyomanyok 0jjaélesztésére €s globalis piaci Ujrapozicionadlasara. Az autenticitas
hangsulyozasa tehat egyszerre jelent kulturalis és gazdasagi stratégiat: a helyi alapanyagok, a

tradicionalis receptek €és az étkezési ritusok megdérzése nem csupan a kulturalis 6rokség
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védelmét szolgélja, hanem versenyeldnyt is biztosit a nemzetkdzi gasztrondmiai kinélatban.
Osszességében az autenticitds és a hagyoméany megérzése nélkiil a mediterran étrend
elveszitené sajatos identitasat, amely egyszerre egészségligyi modell, kulturalis gyakorlat és

piaci pozicionalasi eszkoz. (Godos és mtsai, 2024)

A 2010-ben az UNESCO altal az emberiség szellemi kulturdlis orokségeként elismert
mediterran étrend nem csupan az €élelmiszer-osszetevok kombinacidjat jelenti, hanem egy olyan
¢letmodmodellt, amelyben a taplalkozasi gyakorlatok Osszekapcsolodnak a kozosségi
tinnepekkel, a vallasi szimbolikdval, a természettel valé harmoéniaval és a generdciorol
generaciora atorokitett hagyomanyokkal. Az autenticitas a mediterran étrendben nem pusztan a
helyi alapanyagok felhasznaldsaban vagy a hagyomanyos ételek elkészitésének modjaban
nyilvadnul meg, hanem abban a kdzdsségi élményben is, amely az étkezést kulturalis ritussa
emeli. A kozos étkezés, a csaladi és vallasi linnepekhez kotédd gasztrondmiai szokasok,
valamint az ételekhez kapcsolddd szimbolikus jelentés mind hozzédjarulnak ahhoz, hogy a
mediterran diéta a kulturalis identitas szerves részéve valjon. A kenyér, az olivaolaj, a bor vagy
a hiivelyesek nemcsak tdpanyagforrasok, hanem olyan kulturdlis jelképek is, amelyek az
Osszetartozast, a vallasi eldirasokhoz vald alkalmazkodast és a természettel vald kapcsolodast

szimbolizaljak. Marketing szempontbol az autenticitas és a tradici6o hangsulyozasa a mediterran

gasztrondmia egyik legerdsebb poziciondlo tényezdje. (Dominguez és mtsai, 2024)

7. abra: Az 6kori gorog étkezési tradiciok

Forras: https://www.greece-is.com/eating-philosophizing-2/ (Letdltés datuma: 2025.11.29.)
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A fogyasztok a globalizalt élelmiszerpiacon gyakran az ,eredetiséget” keresik, amely
biztonsagot, értéket és kiilonleges élményt nyujt szamukra. A mediterran diéta ebben a
kontextusban egyszerre valik egészséges valasztassa, identitasformald gyakorlatta és kulturalis
markajelenséggé. Az autentikus narrativak — példaul a tobb évszazados hagyomanyra vald
hivatkozas vagy a természethez vald kozelség hangstlyozasa — a fogyasztdi €lményen keresztiil
nemcsak egészségiigyi, hanem emocionalis és kulturalis hozzdadott értéket is biztositanak. A
tradicié tehat nem statikus elem, hanem dinamikus tényezd, amely a modern tarsadalmakban is
ujraértelmezodik. Mig a mediterran térségben az életmodd a torténeti sziikségletek és vallasi
eldirasok 4ltal alakult, a mai globalis piacokon a tradici6 kommunikdcidja a fogyasztoi
aspiraciokhoz kapcsolodik. A markdk szdmara ez azt jelenti, hogy a mediterran étrend nemcsak
a taplalkozasrol szol, hanem a kozOsséghez tartozasrol, a mindségrol és az életmod
identitasképzd erejérdl is. Az autenticitds és a tradicid hangsulyozéasa tehat nem csupan
kulturalis, hanem stratégiai marketingeszkoz is, amely hozzajarul a mediterran gasztronémia

globalis sikeréhez. (Dominguez és mtsai, 2024)

3. 5. Mediterran gasztronomia mint kulturalis téke és tarsadalmi statuszszimboélum

A mediterran diétaban a tradicid, az identitas €s a statuszdimenzidk szorosan 0sszefonodnak. E
folyamat kozéppontjaban a kulturalis toke felhalmozasa all, amely Pierre Bourdieu elméletének
megfeleléen a tarsadalmi megkiilonboztetés, a kozosségi értékek ¢€s az életstilusok
legitiméacidjanak egyik eszkdze. A mediterran étrend autentikus, torténetileg gydkerezd és
kozosségi gyakorlatként valo reprezentacidja olyan kulturalis eréforrassa valt, amely nemcsak
egészségiigyi szempontbdl kiemelendd, hanem a tarsadalmi statusz jelolésének és a kdzosségi
identitas épitésének is médiuma. Azaltal, hogy az emberiség szellemi kulturalis 6rokségeként
ismerték el, kiemelt, tarsadalomformalo szerepe is lett. Magaba foglalja azt a tényt, miszerint
az étkezés nem redukalhato a tdpanyagbevitelre, hanem ritualék, szimbolumok, hagyoméanyok
¢és kozosségi gyakorlatok dsszességeként is értelmezhetd. Ez a szimbolikus elismerés nemcsak
a kulturalis 6rokség részévé emelte a mediterran gasztronomiat, hanem a globalis diskurzusban
1s statuszt biztositott szdmara, amely hozzajarult ahhoz, hogy a fogyasztas szimbolikus tokéveé
valjon. A mediterran diéta koré épiild kulturalis téke ily modon atlépte a regionalis hatdrokat,
¢és a globalizalt élelmiszerpiacon az autentikus, egészséges és kulturalisan értékes fogyasztas

jelképekeént funkcional. (Medina és Solé-Sedeno, 2023)
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A tarsadalmi téke koncepcidja szintén alapvetd szerepet jatszik a mediterran diéta kulturalis
statuszanak értelmezésében. A kozos étkezések, a kommenzalitas és a gasztronomiai ritualék
olyan tarsadalmi hal6zatokat és interakcidkat erdsitenek, amelyek kollektiv bizalmat, kozdsségi
kohéziot és tarsadalmi integraciot teremtenek. Az étkezéshez kotddo kulturalis gyakorlatok igy
nemcsak a csaladi és helyi kozosségek szintjén miikddnek statuszszimbolumként, hanem
globalis kontextusban is a tarsadalmi presztizs és a szimbolikus megkiilonboztetés médiumaiva
valtak. Ezt erdsiti, hogy a mediterran étrend kovetése egyre inkabb a tudatos, fenntarthato és
egészséges ¢letmodhoz kapcsolodik, amelyet a tarsadalmi elismerés és a kulturalis kivalosag
jeleként is értelmeznek. Marketing tekintetében a mediterran gasztronomia kulturdlis tokévé
emelése stratégiai lehetdséget teremtett a markdk és desztinidciok szamara, hiszen az
autenticitds, a hagyomany ¢és a tarsadalmi stdtusz kommunikacidja egyszerre szélitja meg az
egészségiigyi, a kulturdlis €s az élményorientalt fogyasztdi motivaciokat. Az életstilusmarkak
szdmara a mediterran diéta olyan aspiracios szimbolumma valt, amely a mindség, a
kifinomultsag és a tarsadalmi feleldsségvallalas értékeit kozvetiti. A kulturalis és tarsadalmi
toke felhalmozasa tehat nemcsak a kozdsségi identitas erdsitéséhez jarul hozzd, hanem a
globalis fogyasztdi piacokon a statusz és a presztizs egyik legfontosabb dimenzidjaként

funkcional. (Medina és Solé-Sedeno, 2023)
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8. abra: Mediterran luxusétterem Dubajban

Forras: https://www.armanihotels.com/en/restaurant/armani-ristorante/?hotel=armani-hotel-dubai (Let6ltés datuma: 2025.11.29.)
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Ancel Keys felfedezésétdl kezdve, amely a diétat a sziv- és érrendszeri betegségek alacsonyabb
aranyaval kapcsolta 6ssze, a mediterran étrend nem csupan orvosi és taplalkozastudomanyi
diskurzusban kapott hangsulyt, hanem egyre inkabb tarsadalmi és kulturalis jelentésekkel
telitddott. Az UNESCO elismerése pedig kiillondsen megerdsitette ezt a statuszt, hiszen a diétat
a hagyomanyok, a kozosségi ritusok, az identitds és a kulturalis folytonossag dimenzidiban
legitimalta. A mediterran gasztrondmia statusszimbolumként valdé megjelenése elsdsorban
abban rejlik, hogy fogyasztasa és reprezentacioja a tarsadalmi kivaldsag és a kifinomultsag
jeleként funkcional. A globalizalt kontextusban a mediterran diéta gyakran az elit,
egészségtudatos ¢€s kulturdlisan érzékeny fogyasztoi rétegek életmodjahoz kapesolodik,
amelyhez friss, helyi és organikus alapanyagok, gondosan elkészitett ételek €s a fizikai aktivitas

integralasa tarsul. (Stano, 2018)

A statuszdimenzi6 ezzel egyiitt az életstilus-markerekben is megnyilvanul: a mediterran étrend
kovetése egyarant kozvetiti a tarsadalmi presztizst, az dkoldgiai feleldsséget és az identitas
tudatos alakitasat. A kulturalis téke szempontjabdl a mediterrdn gasztronémia a hagyomanyok,
a szimbolikus értékek és a kdzosségi elmények Gsszességét siiriti magaba. A k6zos étkezés, a
csaladi ritualék ¢€s a lokalis alapanyagok hasznalata olyan kulturalis gyakorlatokat testesit meg,
amelyek a tarsadalmi kohéziot és az identitasképzést erdsitik. A globalizacids folyamatok révén
a mediterran diéta a glokalitas jelenségének mintapélddjava valt: mikdzben megdrzi a helyi
autenticitas €s tradicié szimbolikajat, egyben transznacionalis statuszszimbolumma is valik,
amelyet a vilag kiilonb6z6 részein a tarsadalmi megkiilonboztetés és a kifinomult életmod
érzékeltetésére haszndlnak. A mediterran gasztronomia statuszjelold szerepe és kulturalis
tékeként valo miikodése igy hozzajarul ahhoz, hogy globalis aspiracidos markava valjon, amely
a tradiciora épitve a modern tarsadalmakban a presztizs és a kifinomultsag egyik legmarkansabb

szimbolumat testesiti meg. (Stano, 2018)

3. 6. Kulinaris markaélmények a mediterran gasztroturizmusban

A kulinaris markaélmények a mediterrdn gasztroturizmusban szorosan kapcsolodnak a
gasztronomia képes sajatos modon kozvetiteni. Kladou és Trihas (2022) tanulmanya a gorog ¢és
torokorszagi példakon — Kréta és Gokgeada szigetein — keresztiil mutatja be, hogy a helymarka-
épitésben a gasztrokulturalis tapasztalatok miként szolgalhatnak alapként egy holisztikus és
fenntarthat6 turisztikai €lmény létrehozéasahoz. A szerzok ramutatnak arra az igazsagra, hogy a

gasztroturizmus nem pusztan az ételek fogyasztasardl szo6l, hanem identitasalapi élmény is,

37



amelyben az operand (targyi, fizikai eréforrasok, példaul helyi termékek, infrastruktara) és az
operant (immaterialis, kulturalis és tudasbeli eréforrasok, példaul hagyomanyok, készségek,
vendégszeretet) elemek egyiittesen formaljadk a markaélményt. A kutatds egyik kozponti
felismerése, hogy a kulinaris élmények akkor valnak valoban emlékezetessé, ha a helyi
kozosségek és a turistak kozotti interakcid a markazasi folyamat részeként valdsul meg. Az
autentikus gasztrokulturalis élmények — példaul bor- ¢€s olivakostolok, fézdkurzusok,
fesztivalok vagy tradicionalis ételek kozos elkészitése — nemcsak a helyi identitds megorzését
szolgaljak, hanem lehetOséget teremtenek az €élmény tarsalkotdsara is. Ez a ko-kreacids
szemlélet a szolgaltatdisdominans logika értelmezési keretével dsszhangban biztositja, hogy a
fogyasztok ne csupan befogadoi, hanem aktiv alakitoi legyenek a gasztromarka-élménynek.

(Kladou és Trihas, 2022)

A kutatas ravilagit arra is, hogy a helymarkéazasi stratégidk sikeressége nagymértékben azon
mulik, mennyire képesek a szereplok — kormanyzati intézmények, helyi termeldk,
vendéglatoipari vallalkozasok és civil kozosségek — Osszehangoltan dolgozni a gasztronomia
integraldsan a turisztikai kinalatba. Gasztromarketing nézdpontbol vizsgalva mindez azért
kulcsfontossagu, mert a mediterran konyha markdzadsa nem pusztan a termékek
kommunikécidjara épiil, hanem az ¢lmények narrativ strukturajara. Az élményszeriiség, az
autentikussag és az identitdsalapu kotddés egyarant hozzajarul ahhoz, hogy a mediterran
gasztronodmia aspiracios életstilusmarkava valjon. Az olyan kezdeményezések, mint a Krétan
megvalosult “Mediterranean Diet: When Brand Meets People” projekt vagy a helyi
gasztronomiai kozpontok létrehozéasa jol illusztraljak, hogy a kulinaris élmények képesek
globalis gasztrondmiai trendekbe vald bedgyazddast. A gasztroturizmus tehat a mediterran
gasztrondmiat nemcsak desztinacioként, hanem élményalapi markakonstrukcioként
pozicionalja, amelyben a fenntarthatdsag, az egészségtudatossag ¢és a kulturalis orokség

kozponti értékekként jelennek meg. (Kladou és Trihas, 2022)

A mediterran gasztroturizmus sajatossaga, hogy a kulinaris élményeket nem elszigetelt
fogyasztasi aktusként, hanem komplex, halozatosan szervez6dd markaélményként kindlja,
amely egyszerre taplalja a helyi identitast és a globalis fogyasztoi aspirdcidkat. Garanti és
Stylianou (2022) ciprusi esettanulmédnya ramutat arra, hogy a gasztroturizmus fenntarthato
fejlodésének és versenyképességének zaloga a szereplok kozotti egylittmikodésben rejlik. A
vendéglatoipari vallalkozasok, a tdimogato iparagak, a kozintézmények €s az oktatasi-kutatasi

szervezetek kozosen alakitjak ki a desztinacio kulinaris klaszterét. A mediterran térségben a
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gasztroturizmus éppen azért képes a szezonalis napfény- és tengerorientalt kindlaton talmutatd
vonzerdt képviselni, mert az ételek és italok koré épitett élmény szervesen kapcsolodik a
kulturalis 6rokséghez, a kozosségi gyakorlatokhoz €s az persze az identitdsalapu narrativakhoz

is. (Garanti €s Stylianou, 2022)

Ezen kutatds szerint a klaszter-logika legfobb tényezdje az, hogy a turistdk nem egyetlen
étkezést, hanem egymassal Osszekapcsolddd gasztronomiai ¢élménylancolatot keresnek,
amelyben kiilonféle éttermek, piacok, boraszatok és termelok kozosen teremtenek maradando
emlékeket. Mindezeknek koszonhetden a kisebb szereplok — példaul helyi csaladi éttermek,
boraszatok vagy kézmiives élelmiszertermel6k — is bekapcsolddhatnak a turisztikai értéklancba,
mikdzben a kdzos markaernyd alatt nagyobb észlelhetdséget és piaci értéket nyernek. Ezt a
gondolkodasmodot erdsitik a ciprusi Cyprus Breakfast és Taste Cyprus kezdeményezések,
amelyek a helyi alapanyagok ¢és hagyomanyos receptek felértékelésével, valamint a
mindségbiztositasi tanusitvanyok révén képesek a desztinacidot egységes markaként
pozicionalni. A klaszteres modell révén nemcsak a gasztronémiai kindlat gazdagodik, hanem a
kisebb szereplok is beléphetnek a turisztikai értéklancba, igy erdsitve a helyi kozosségek
gazdasagi fenntarthatdsagat. A mediterran gasztroturizmus kulinaris markaélményei tehat azért
kiilondsen értékesek, mert a narrativak és az élmények szintjén kotik Ossze a turistakat a
desztinacioval, igy a fogyasztds aktusa egyben identitasformalé tapasztalatta valik. A kozos
markaernyd alatt megjelend autentikus élmények hozzdjarulnak ahhoz, hogy a mediterran
konyha a globalis turisztikai piacon aspiracids €letstilusmarkaként jelenjen meg, amely képes
egyszerre reflektalni a fenntarthatdsagra, az egészségtudatossagra és az ¢élménykeresésre.

(Garanti és Stylianou, 2022)

3. 7. Fenntarthatosagi és etikai aspektusok a mediterran fogyasztoi magatartasban

A fenntarthatosagi és etikai aspektusok vizsgalata a mediterran fogyasztdi magatartasban arra
mutat rd, hogy a mediterran étrend mara messze tulnétt a puszta egészségtudatos taplalkozas
keretein, és a globalis élelmiszerfogyasztasi diskurzusban a fenntarthatd és etikus életmod
szimbolumava valt. Scarpato, Civero és Simeone (2023) kutatasa szerint a mediterran étrend
nemcsak a taplalkozasban és az egészségmegdrzésben jatszik meghatarozé szerepet, hanem az
okologiai 1abnyom csokkentésében, a biodiverzitds védelmében, valamint a helyi termelés és
fogyasztas 0sztonzésében is alapvetd jelentdséggel bir. A szerzOk kiemelik, hogy a modell
elényei a sziv- és érrendszeri betegségek prevenciojan tul az iiveghazhatdsu géazok
kibocsatasanak, a viz- és foldhasznélatnak, valamint az energiafogyasztasnak a mérséklésében
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is megnyilvanulnak, igy a mediterran étrend egyszerre egészségiigyi, kornyezeti és kulturalis
fenntarthatosagi keretként értelmezhetd. Az empirikus vizsgalat soran 570 dél-olasz fogyasztot
elemeztek, és a klaszteranalizis eredményei azt mutattak, hogy bar a valaszadok egy része erds
fenntarthatosagi motivaciokkal rendelkezik (példaul allatjoléti és kornyezetvédelmi
szempontok), tényleges viselkedésiikben ez csak részben tiikrozodik. A legtobb fogyasztoi
csoport kdzepes vagy alacsony mértékben koveti a mediterran étrendet, amely arra utal, hogy
az etikai és fenntarthatosagi elvek gyakran inkabb deklaralt attitlidként, semmint mindennapi
gyakorlatként jelennek meg. Az eredmények egyértelmiivé tették, hogy a fogyasztoi ismeretek
hianyosak a mediterran étrend komplex eldnyeirdl, €s a fiatalabb, alacsonyabb iskolédzottsagu

rétegek korében kiilonosen gyenge az adherencia, ami célzott edukécidos és

marketingkommunikécids beavatkozasokat tesz sziikségessé. (Scarpato, Civero €s Simeone,

2023)

9. abra: Fenntarthaté élelmiszerfogyasztas

Forras: https://www.dkshdiscover.com/en/articles/eco-friendly-ingredients-the-future-of-sustainable-food/eco-friendly-ingredients (Letdltés datuma: 2025.11.30.)

A mediterran étrend hosszatavil megdrzése €s versenyképessége szorosan Osszefligg azzal,
hogy a fenntarthat6 ¢€s etikus szempontok miként integralodnak a fogyaszt6i magatartasba. Az
olyan tényezOk, mint a helyi termel6k tdmogatdsa, a kornyezetbarat eldallitas és az allatjolét

elétérbe helyezése, mind hozzéjarulhatnak ahhoz, hogy az étrend a felelds fogyasztas kulturalis
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¢s gazdasagi kereteként miikodjon. A kommunikacidban megjelend differencialo lizenetek —
példaul a lokalis alapanyagok értékelése vagy a tarsadalmi felelosségvallalds hangsulyozasa —
eroOsithetik a fogyasztoi lojalitast, mikozben az aspiracios értékeket kozvetitik az értékorientalt
kozonség felé. Ennek révén a mediterran gasztronémia komplex szimbolumma valhat, amely
az egészséges ¢letmodot, a fenntarthatosagot és az etikai integraciot egyarant képviseli.

(Scarpato, Civero €s Simeone, 2023)

A mediterran taplalkozas szerkezete szoros 0sszhangban 4ll a fenntarthat6 fejlodési célokkal.
Az alacsonyabb kornyezeti ldbnyom, a szezonalis €s helyi alapanyagok elényben részesitése,
valamint az élelmiszerpazarlads mérséklése mind hozzajarulnak ahhoz, hogy az étrend dkoldgiai
szempontbol is mintarendszerként értelmezhetd legyen. A novényi eredetli ételek — hiivelyesek,
gylimolcsok, zoldségek, olivaolaj és teljes kidrlésii gabondk — kdzponti szerepe a mediterran
mintazatban nem csupan taplalkozas-élettani eldonyoket hordoz, hanem a husfogyasztas
csOkkentésével jelentdsen redukalja a karbonldbnyomot és a vizfelhasznaldst, ami a modern

fogyasztdi kdrnyezetben esszencialis szempont. (Camanzi és mtsai, 2024)

Az etikai aspektusok kiilondsen a tarsadalmi igazsagossag €s a kulturalis 6rokség megdrzése
mentén jelennek meg. A mediterran étrendhez kapcsolodo étkezési gyakorlatok — példaul a
kozosségi étkezés, a csaladi receptek tovabbordkitése, a helyi termeldk tdmogatidsa — olyan
értékeket képviselnek, amelyek a fogyasztéi dontéseket a felelosségvallalds és a tarsadalmi
beagyazottsag irdnyaba terelik. Az etikussag nem csupan az allatjoléti megfontoldsokban vagy
a fair trade alapanyagok hasznalataban jelenik meg, hanem a kulturdlis autentikussag
tiszteletében is: a mediterrdn gasztrondmia nem globalizalt uniformizaciot kinal, hanem lokalis
tradiciokhoz kotddo, fenntarthatdan eldallitott izvilagot. A marketing, azon beliil is a fogyasztoi
magatartas perspektivdjabol szemlélve a mediterran étrend ezen dimenzioi lehetévé teszik,
hogy a markakommunikécio az egészség és élmény mellett az etikus és kornyezettudatos
fogyasztas értékigéretére is épitsen. A fenntarthatdsagi narrativa a fogyasztok korében noveli a
bizalmat és az elkotelezOdést, hiszen a modern vasarlok egyre inkabb preferaljak azokat a
termékeket és markakat, amelyek nemcsak sajat jollétiiket, hanem a tarsadalmi és okologiai
kozjot is szolgaljak. A mediterran gasztrondmia mint életstilusmarka tehat egyszerre testesiti
meg a hedonikus élvezeteket, a tarsas kapcsolatok erdsitését és a feleldsségteljes, fenntarthatod
fogyasztast, amely hosszu tavon aspiracids mintaként jelenik meg a globalis élelmiszerpiacon.

(Camanzi és mtsai, 2024)
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3. 8. A kozosségi média hatasa az mediterran életstilusmarkak digitalis markaépitésére

A kozosségi média a mediterran életstilusmarkak digitalis markaépitésében kiemelt szerepet
tolt be, mivel a fogyasztdi preferencidk és életmodhoz kapcsolddo attitidok ma mar leginkabb
az online térben artikuldlédnak. Sgroi és munkatarsai (2022) kutatdsa ramutat arra, hogy a
mediterran étrend iranti elkotelezddés, illetve az ahhoz kapcsolodo életmodbeli gyakorlatok
egyre inkdbb a digitalis csatornakon keresztiil nyernek legitimitast és lathatdsagot. A kdzosségi
médidban zajld tartalomfogyasztas és interakcid lehetdvé teszi, hogy az egészségtudatossag, a
helyi termékek iranti preferencia és a kulturalis 6rokséghez vald kotddés egyszerre jelenjen meg

a markaépitésben, ezaltal a mediterran gasztrondémia nemcsak étrendként, hanem élményalapu,

aspiracids markaként is megallja a helyét. (Sgroi, Moscato C. M. és Moscato R., 2022)

10. abra: Etel vizualis dokumentildsa okostelefonnal

Forras: https://stockcake.com/i/capturing-food-moments 132838 15612 (Letoltés datuma: 2025.11.30.)

A digitalis kommunikacié révén a mediterran étrendhez kotédé markak képesek egyszerre
megszolitani tobbféle fogyasztdi csoportot. Az empirikus vizsgalatok szerint a fogyasztok
jelentds része a kozosségi médian keresztiil szerzi ismereteit az étrend alapjairdl, az egészségre
gyakorolt pozitiv hatasairdl, valamint a fenntarthatosagi értékekrdl. Ez a folyamat hozzajarul a
digitalis storytelling kialakuldsahoz, amelyben a gasztrondémia nem pusztan termékként, hanem
¢letmodként keriil bemutatasra. Az olyan narrativak, mint a kozos étkezés 6rome, a helyi és
szezonalis alapanyagok elGtérbe allitdsa, vagy a tradici6 és modernitas Osszekapcsolasa, a
kozosségi médian keresztiil erdsitik a marka autentikussagat €és fogyasztdi vonzerejét.

Marketing szempontbol a kozdsségi média a markaélmény kiterjesztésének eszkozeként
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miikddik, amely lehetdséget nyu;jt a fogyasztoi részvétel, az interakceio €s a lojalitas ndvelésére.
Az olyan platformok, mint az Instagram vagy a Facebook, nem csupan rekldmcsatornak, hanem
a vizualis esztétika, a kulinaris inspiracio és a kulturalis identitds hordozoi. Azéltal, hogy a
mediterran  gasztronomiahoz kotddé markak az online kozosségeken beliil kozvetlen
kapcsolatot teremtenek a fogyasztokkal, a digitalis markaépités lehetdséget ad a co-creation
folyamatara is, amelyben a fogyasztdé maga is hozzajarul a madarkanarrativa alakitasahoz.
Osszegzésként elmondhato, hogy a kozosségi média nem csak egy egyszerii kiegészitd eszkoz,
hanem a mediterran ¢életstilusmarkak egyik legfontosabb marketingcsatornaja. Segitségével az
egészség, a fenntarthatdsag, az élmény ¢€s a kulturdlis identitas értékei egyszerre jelenithetok

meg, mikdzben a fogyasztoi kdzosségek digitalis térben vald aktivizalasa a marka hosszatava

pozicionalasanak és globalis kiterjesztésének meghataroz6 eleme. (Sgroi, Moscato C. M. és

Moscato R., 2022)

11. abra: Autentikus mediterran receptek

Forras: https://www.mediterraneanliving.com/2 | -authentic-mediterranean-food-recipes/ (Letoltés datuma: 2025.11.30.)

A kozosségi média a mediterran életstilusmarkak digitadlis markaépitésében stratégiai
jelentdségli, mivel képes egyszerre kozvetiteni az egészség, a fenntarthatdsag, a kulturalis
identitas és az élményorientalt fogyasztas értékeit. A digitalis platformok az élelmiszerrel és

gasztrondmidval kapcsolatos kommunikacidban nem csupdn informaciokozld csatorndk,
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hanem interaktiv terek, ahol a fogyasztéi részvétel, az élménymegosztas és a marka iranti
kozosségi elkdtelezddés egyarant formaldodik. A kozosségi média lehetdséget nyjt a mediterran
gasztronomia tradicidinak modern kontextusban vald ujrakeretezésére, ahol a kulturalis
O0rokség elemei vizualisan vonzod, inspirald és identitasképzd tartalmak formajaban jelennek

meg. (Bertella és mtsai, 2023)

A tanulmény kiemeli, hogy a k6zosségi médiaban zajlo gasztronomiai diskurzusok — példaul a
receptek, a helyi alapanyagok vagy a kulinaris hagyomanyok bemutatasa — a fogyasztoi
lojalitast nemcsak a termékek, hanem az ¢letmodhoz kapcsolodo értékek irant is erdsitik. Ez a
folyamat a mediterran életstilusmarkék esetében kiilondsen relevéans, hiszen az étrendhez
ko6tddo narrativak a hosszu élettartam, a tarsas egyiittlétek, a fenntarthatosdg és a hedonikus
¢lvezetek szimbdolumaként pozicionalhatok. A kozdsségi média altal generalt tartalmak az
autentikussag forrasaként miikodnek, mikozben a markak és fogyasztok kozosen épitik fel a
mediterran gasztronoémia digitalis arculatat. Marketingkommunikécios nézépontbol gorcso ala
véve mindez azt jelenti, hogy a mediterran életstilusmarkak a kozosségi médiaban képesek
¢lménymarkaként miikddni: a markaigéret nem csupdn a termékmindségre és egészségre,
hanem a tarsas kapcsolatok erésitésére, a kulturalis értékek kozvetitésére és a felelds fogyasztas
igéretére is kiterjed. A digitdlis platformokon zajlo vizualis storytelling — kiilondsen a
gasztrofotdzas és videds tartalmak — a fogyasztoi vagyak és aspiraciok katalizatoraként szolgal,
mikdzben a mediterran gasztronémia olyan univerzalis élményvilagként jelenik meg, amely
egyszerre kotddik lokalis tradicidkhoz és globalis trendekhez. A k6z0sségi média a mediterran
¢letstilusmarkakat rendkiviil lathatova, emellett vagyotta is teszi. Az influenszer marketing
szintén egy kiilonosen relevans eszkdz, mivel a gasztrondmiai és életmodbeli véleményvezérek
képesek a mediterran étrendhez kapcsolodo értékeket — egészség, fenntarthatdsag, kulturalis
autenticitds ¢és hedonikus élvezet — kdzvetlen €s személyes hangvételben tovabbitani. (Bertella

és mtsai, 2023)

Az influenszerek altal kozvetitett vizualis tartalmak (receptvidedk, ételfotok, gasztroélmény-
beszamolok) a fogyasztdi aspiracidkat hatékonyan formaljak, €és erdteljesen hozzajarulnak a
mediterran gasztrondmia aspiracios €letstilusmarkava valasdhoz. A felhasznaloi tartalmak, azaz
az UGC-k ugyancsak lényegi elemekként szolgalnak, ugyanis a fogyasztok altal megosztott
képek, élménybeszamolok és értékelések kollektiv markaélményt teremtenek. Ez pedig
egyuttal co-creation mechanizmusként is értelmezhetd, amelyben a fogyasztdé nem passziv
befogadodja a markaiizeneteknek, hanem aktiv kdzremiikdddje a mediterran életstilus digitalis

narrativdjanak. A kozOsségi médidban zajlo interakciok igy hozzdjarulnak a marka
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autentikussaganak megerdsitéséhez, a lojalitds noveléséhez ¢és a fogyasztdéi kozdsségek
kialakitasahoz. Summa summarum az influenszer marketing és a felhasznaldi tartalmak a
mediterran  életstilusmarkdk digitdlis kommunikdciojaban stratégiailag elengedhetetlen
szerepet toltenek be. E kommunikécios eszk6zok révén a mediterrdn gasztrondmia olyan
kollektiv markaélményt épit, amelyben a fogyasztok sajat élményeik és torténeteik altal erdsitik
a mediterran identitds globalis narrativajat. Ezaltal a digitdlis markaépités egy olyan
Okoszisztémava valik, amelyben a kiterjedt digitdlis jelenlétnek koszonhetden ezek a markak
képesek globalisan kozvetiteni egy olyan aspiracids életmddot, amelyben az egészség, az

autenticitds, az élmény és a fenntarthat6sag szervesen rezonal. (Bertella és mtsai, 2023)

12. abra: Vilaghiri gasztroinfluenszerek

Forras: https://socialstudies.io/articles/9-best-food-influencers-to-follow-for-tasty-food-guides/ (Letoltés datuma: 2025.12.01.)

45


https://socialstudies.io/articles/9-best-food-influencers-to-follow-for-tasty-food-guides/

4. REGIONALIS TRADICIOK ES FOGYASZTOI INTERPRETACIOK A
MEDITERRAN GASZTROKULTURAKBAN

A mediterran gasztronomia sokszintisége nem redukalhaté egyetlen homogén étkezési
mintédzatra, sokkal inkabb egy olyan kulturalis mozaikként értelmezhetd, amelyben a regionalis
konyhdk sajatos hagyomdnyai, alapanyagai és kulindris ritusai kiillonbozé fogyasztoi
¢lményekbe ¢€s identitaskonstrukciokba agyazddnak. E gazdag gasztrokulturalis vilagban az
étel nem egyszerl biologiai sziikséglet, hanem tarsadalmi szimbolum és életstilus, amelynek
értelmezése a fogyasztdi magatartas, a markaépités és a turisztikai élménymarketing
szempontjabol egyarant ki szamottevo. A fejezet célja annak bemutatasa, hogy miként valik az
olasz dolce vita életérzés, a spanyol tapas-kultura, a gorog kozosségi étkezés, a torok kelet—
nyugat metszéspontja, a libanoni fuzios izvildg és a provanszi slow food filozéfia olyan
kulturalis narrativava, amely egyszerre €piti a mediterran identitast és pozicionalja a régiot a

globalis gasztromarketing térképén.

Ezek a tradiciok nem csupan regionalis kiilonlegességek, hanem olyan életstilus-igéretek,
amelyek a fogyasztoi aspiraciokat — az autentikussag, a kozosséghez tartozas, az egészség €s a
fenntarthatésag iranti vagyat — konkrét gasztrondmiai élményekbe kodoljak. A marketing
diszciplingja szerint mindez arra enged kovetkeztetni, hogy a mediterran gasztrokultirdk
régiodspecifikus tradicidi a kulturdlis 6rokség ujrakeretezésével globélisan értékesithetd
markatorténetekké valnak. A fogyasztoi interpretaciok sokszinlisége — legyen sz6 a tarsas
étkezés élményérdl, a lassu és tudatos taplalkozas ethoszardl, vagy a kulturalis fizié kreativ
gasztrondmiai megoldasairdl — hozzajarul ahhoz, hogy a mediterran térség konyhai egyszerre
szimbolizaljak a tradiciot és a modern aspiraciokat. A fejezet tehat nemcsak kulinaris vilagokat
mutat be, hanem feltarja azokat a fogyasztdi jelentésrétegeket €s marketingdimenzidkat is,
amelyek a mediterrdn gasztronomiat a globalis életstilusmarkak egyik legkarakteresebb

példéjava teszik.
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4. 1. Az olasz konyha és a dolce vita életérzés

13. abra: Olasz kulinaris élmény — autentikus fogasok asztalkompoziciéja

Forras: https://www.freepik.com/free-photo/top-view-table-full-delicious-food-assortment 19672823 .htm#fromView=keyword&page=1&position=0&uuid=67¢5a99b-817-4577-b157-

9cca726e283a&query=Italiantcuisine (Letoltés datuma: 2025.11.03.)

Az olasz konyha ¢és a dolce vita ¢€letérzés marketingtudomanyi megkdzelitésben nem
egyszerlien csak egy kulinaris jelenség, hanem egy Osszetett kulturalis konstrukcid, amely a
fogyasztoi identitasalakitas és az élményorientalt fogyasztas egyik meghatarozé dimenzidjava
valt. Az olasz gasztrondmia narrativdja a hedonikus élvezetek, az esztétikai érzékenység és a
kozosségi €letorom szimbolikus Osszekapcsolodasan alapul, amely tilmutat a taplalkozas
biologiai funkcidjan, és az életmindség, a tarsas kapcsolatok, valamint a kulturdlis
autentikussag kiemelt kozvetitdje lesz. A dolce vita diskurzus a lasstisag, a kifinomultsag és az
érzéki élvezetek marketingtokésitését jelenti, amelynek soran az étkezés a mindennapi rutintol
eltavolodva a tarsadalmi statusz, a regionalis identitds €s az aspiracios fogyasztas szinteréveé

valik. (Ambruso, 2018)

A turizmus, a prémium élelmiszermarkdk és a vendéglatdipar kommunikécidjaban az olasz
gasztrokultura olyan szimbolikus erdforrassa alakul, amely képes a fogyasztoban vagyott
¢letmodot megjeleniteni €s elérhetové tenni. A mediterrdn éEletstilusmarkdk kiemelten

hasznaljak az olasz konyha vizudlis és narrativ elemeit — a tészta frissességét, a borok
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kifinomultsagat, a kozos asztal koré szervezddo ritualékat — annak érdekében, hogy a fogyasztoi
¢lményt érzelmi €s kulturdlis értékekkel ruhazzak fel. A dolce vita igy nem csupan izeket,
hanem egy atfogd, esztétizalt €letfilozofiat kozvetit, amely egyszerre testesiti meg a tradicio és
a modern aspiraciok talalkozasi pontjat. Ennek megfeleléen az olasz konyha a globalis
gasztromarketingben egyfajta ¢élménygazdasagi erdforrasként pozicionalodik, amely a
fogyasztoi dontéseket nem racionalis, hanem szimbolikus, identitasképzé €s érzelmi dimenzidk
mentén alakitja. A dolce vita markanarrativa olyan kollektiv képzeteket mozgosit, amelyekben
az olasz gasztrondmia az €lvezetes, harmonikus és autentikus élet szinoniméjaként jelenik meg,
ezaltal a mediterran életstilus egyik legsikeresebben exportalt kulturalis toposzava valva.

(Ambruso, 2018)

Az olasz konyha kommunikacidja szorosan kapcsolodik azokhoz a kulturélis sztereotipidkhoz
¢s imaginariumokhoz, amelyek az ,,0laszsadgot” a globalis fogyasztoi térben meghatarozzak. A
dolce vita életérzés gasztrondomiai keretezésben a lasstisag, az érzéki 6romok, a kdzosségi
étkezések és a tradiciokhoz vald ragaszkodas kulturdlis szimbdlumaként jelenik meg. A
mediterrdn marketingdiskurzusban az olasz gasztronémia egy étkezési forma mellett egy
komplex életstilusigéretként is megjelenik, amelyben a kulinaris élvezetek, az esztétikai
igényesség és az autentikus alapanyagok egysége testesiti meg a vagyott életmindséget.
Kiilondsen figyelemre méltd, hogy az olasz konyha vizualis és kommunikécios dbrazoldsai —
példaul a tészta, az olivaolaj, a bor és a kdvé — a mindennapi fogyasztas elemeit univerzalis
kulturalis jelkép szintjére emelik. A gasztronomiai 0romok kozvetitése nem pusztan a
termékhez kotddik, hanem szélesebb narrativaba illeszkedik, amely az olasz €letérzést mint
hedonikus és kozosségi értékekkel atszott kulturalis tapasztalatot teszi vonzova. Ily modon a
»-made in Italy” gasztronomiai valtozata a dolce vita ikonogréafidjan keresztiil érzelmi
kapcsolatot épit a fogyasztokkal, akik szamara az olasz konyha a tradicid, a kifinomultsag és
az élményorientalt fogyasztas szinoniméjava valik. Osszességében az olasz gasztrondomia
globalis pozicionalasa a mediterran életstilus egyik legerdteljesebb marketingtdkésitése,
amelyben a kulinaris identitds, a kulturalis 6rokség és a fogyasztoi aspiraciok egymast erdsitve

¢épitik fel a dolce vita markanarrativat. (Piancazzo, Noris, Sabatini és Cantoni, 2024)

Uj megvilagitasba keriil az olasz konyha és a dolce vita életérzéshez kapcsolodé fogyasztoi
értelmezések. A mediterran étrend olasz kulturdlis 6rokségként értelmezhetd, ami egytttal
olyan dinamikus tarsadalmi modell is, amely egyszerre képes valaszt adni a modern ¢életmaod
kihivasaira €s a fenntarthat6 fogyasztas iranti igényre. Az olasz gasztrondmia kiilonlegessége,

hogy a taplalkozasi szokasok szorosan Osszefonddnak a tarsas kapcsolatokkal, a kdzosségi
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étkezés ritualéival és a helyi alapanyagok hasznalataval, amelyek mind hozzajarulnak a

kollektiv identitas fenntartasahoz és ujratermeléséhez. (Saulle és mtsai, 2024)

Esszencialis elemként emeli ki a kutatas, hogy az olasz gasztrondmia pszicholdgiai €s szocialis
jolétet is kozvetit. A boldogsagérzet, a tarsadalmi integracido és a kulturdlis Onazonossag
erdsitésének terepe. A dolce vita igy nem csupan a hedonikus élvezetekre utal, hanem egyfajta
holisztikus ¢életmindség-modellként is értelmezhetd, amely az egészséget, a kozosséghez
tartozast és a kulturalis folytonossagot egyarant magaban foglalja. Marketinges nézépontbol
mindez azt jelenti, hogy az olasz konyha értékigéreteket hordoz magaban és ezek tulmutatnak
a gasztronomiai élvezeteken. Az étkezéshez kapcsolodo élmények egyszerre kommunikéalnak
egészségtudatossagot, tarsas kohéziot és fenntarthatdsagi értékeket. Ez lehetdvé teszi, hogy az
olasz gasztronémia a globalis piacokon ne pusztan izekkel, hanem életmdddal és identitassal
szolitsa meg a fogyasztokat, mikdzben az édes ¢€let paradigma univerzalis, valamint kulturalis

szimbolumma valik. (Saulle és mtsai, 2024)

Toscanat Olaszorszag és egész Eurdpa egyik legvonzobb idegenforgalmi célpontjava az teszi,
hogy a térség sikere nemcsak a természeti adottsagokban vagy a miiemlékekben rejlik, hanem
abban a komplex kulturélis élményben, amelyet a 1atogat¢ itt tapasztal meg. Toscana kiilonleges
abban, hogy a mult és a jelen, a varosi pezsgés és a vidéki nyugalom harmonikusan egyesiil
benne. A torténelmi varosok — mint Firenze, Siena, Pisa vagy San Gimignano — a reneszansz és
a kozépkor ordkségét Orzik, mikozben a mindennapi életben a hagyomanyos értekek, az

esztétikum €s az €letorom tovabb élnek. (Matesz, 2008)

A tanulmany hangsulyozza, hogy a toszkan életstilus szorosan 6sszefonddik a gasztronomiaval
és a boraszattal, amelyek nemcsak a turizmus fontos elemei, hanem a régi¢ identitdsanak
meghatarozo6 pillérei is. A szerzd kiemeli, hogy a toszkan konyha nem a bonyolult ételek vagy
a tulzott luxus vildga, hanem a természethez és a helyi alapanyagokhoz vald hiiség
megtestesitdje. Az olivaolaj, a juhsajt, a friss zoldségek, a vadételek és a Chianti bor mind a
f6ldhoz és a hagyomanyhoz val6 kotddést fejezik ki. Ez a szemlélet nemcsak gasztronomiai,
hanem életfilozofiai jelentéssel is bir: a dolce vita — az édes élet — itt nem a fénylizésrol szol,

hanem a mindennapok 6romének tudatos megélésérdl. (Matesz, 2008)

A dolce vita é¢letérzés Toscanaban abban nyilvanul meg, hogy az emberek 1d6t szdnnak az
¢tkezésre, a tarsas egyiittlétre és a természet élvezetére. A taj, az izek és a kulturdlis
hagyomanyok egysége egyfajta lass, kiegyensulyozott életritmust kozvetit, amely ellentétben

all a modern vilag rohano6 tempdjaval. A tanulmany szerint ez az €letstilus a turistdk szamara is
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vonzo, mert lehetdséget ad arra, hogy a latogatd kiszakadjon a hétkdznapokbol, és egy
autentikus, értékekre épiild vilagba kapcsolddjon be. Toscana tehat kulturalis €s gasztrondmiai
Oroksége nem szimpla torténelmi latvanyossag, hanem egy ¢€letforma szimbolikus kifejezodése
is, amelyben az esztétikum, az izlelés €s az ¢letorom szervesen Osszefonddik. A dolce vita igy
a turisztikai attrakci6 mellett az olasz identitas €s az életstilus esszencidja. Egy olyan kulturalis
modell, amely a modern ember szdmara is vonzd alternativat kindl a harmonidra, a

természetességre €s az impressziokra épulo életre. (Matesz, 2008)
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4. 2. A spanyol konyha és a tapas-k
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14. abra: Spanyol izvilag vizualis reprezentacidja — tradicionalis tapasvalogatas teritéke

Forras: https://blog.amigofoods.com/index.php/spanish-foods/tapas/ (Letdltés datuma: 2025.11.09.)

A spanyol konyha és a tapas-kultira vizsgalata soran jol megfigyelhetd, hogy miként valik az
étkezés egyszerre tarsadalmi gyakorlat, kulturalis identitas és fenntarthaté fogyasztasi modell.
A spanyol mediterran gasztrondmia kiilondsen érzékeny a helyi alapanyagok felhasznaldsara, a
szezonalitasra és a regionalis sokszinliségre, amelyek egylittesen hozzajarulnak a taplalkozas
kornyezeti és gazdasdgi fenntarthatosdgdhoz. A tapas mint kulindris forma, ebben a
kontextusban nem egyszeriien gasztronomiai termék, hanem a kdzosségi egyiittlét, a megosztas
¢és az élményalapu fogyasztds szimboluma, amely eldsegiti a tarsadalmi interakciokat és az

identitasképzést. (Jiménez-Beltran, Lopez-Guzman €s Gonzalez Santa Cruz, 2016)

A spanyol gasztronomia kiilondsen erételjesen reprezentalja azt a szemléletet, amely az étkezést
kozosségi eseménykeént €s kulturalis aktusként értelmezi. A tapas-fogyasztas ritudléja a tarsas
egyiittlét €s a kozOs élményszerzés kulturalis metaforajaként is értelmezhetd, amely
marketingtudomanyi szempontbol lehetdvé teszi, hogy a spanyol konyha egyedi értékigéreteket
kozvetitsen: a barati és csalddi kozOsséghez tartozas érzését, az autentikus lokalis izek

megtapasztalasat és az egészségesebb, mérsékelt mennyiségeken alapulé étkezési szokasokat.
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E szemlélet a globdlis piacon is relevans, hiszen a tapas mint élményformatum rugalmasan
illeszkedik a modern varosi ¢letmddhoz, amely a gyors, mégis mindségi és tarsas élményeket
keresd fogyasztok korében egyre nagyobb vonzerdt képvisel. Marketing szempontbdl a tapas-
kulttra tehat olyan gasztronomiai élménytermékként értelmezhetd, amely egyszerre felel meg
a fenntarthatosagi diskurzusnak, a hedonikus élvezetnek és az identitasképz6 narrativaknak, igy
a spanyol konyha a mediterran gasztromarketing egyik legmarkéansabb pillérévé valik. Jiménez-
Beltran és szerzotarsai (2016) tanulmanyukban arra vallalkoznak, hogy feltarjak a gasztronomia
és a turizmus kozotti kolcsonhatast a dél-spanyolorszagi Coérdoba varosaban. A kutatas
kiindulopontja, hogy az étkezés nem pusztan a fizioldgiai sziikségletek kielégitését szolgalja,
hanem a kulturalis identitas, a tdrsadalmi interakcio €s a helyi gazdasag erdsitésének egyik {6
eszkoze is. A vizsgalat kdzéppontjaban a tapas mint gasztronomiai jelenség all: ezek a kis
adagokban kinalt ételek lehetdséget teremtenek a tarsas megosztasra, mikozben egyszerre 6rzik
a hagyomanyokat ¢s nyitnak a kisérletezd, modern konyhamiivészet felé. A szerzok felmérések
segitségével kategorizaltak a kiilfoldi latogatokat, és harom tipust azonositottak: a kulturalis
turistat, az egészségtudatos-kulturalis turistat és az altalanos turistat. Erdekesség, hogy a
legnagyobb elégedettséget az a csoport mutatta, amely mind az egészséges taplalkozast, mind
a kulturalis élményt nagyra értékelte. Ez arra utal, hogy a helyi gasztrondémia nem csupan
iz€lményt nyujt, hanem a fenntarthatdsadg és az identitds megdrzésének eszkdze is, amely
hosszu tavon a turisztikai versenyképesség kulcsa lehet. (Jiménez-Beltran, Lopez-Guzman és

Gonzalez Santa Cruz, 2016)

A Cordoba-i1 konyha sajatossaga, hogy erdteljesen kotddik az arab kulturdlis 6rokséghez és a
mediterran diétdhoz. Kiemelkedd szerepet kap az olivaolaj, amely nem csupan alapanyag,
hanem a mediterran életmod szimboluma is, s amely a régio identitdsat és nemzetkozi
"puha hatalomma" valik, amely képes formalni egy térség imazsat, és a turizmus egyik
legerdteljesebb huzoerejévé emelkedik. Osszességében Jiménez-Beltran és kollégai érvelése
szerint a gasztrondmiai turizmus egy kiegészitd élmény, valamint egy stratégiai tényezd is,
amely nagymértékben elOsegiti a helyl gazdasag megerdsodését, a kulturalis Orokség
atorokitését €s a fenntarthato fejlodést. A tapas mint kulturalis-étkezési gyakorlat pedig ideélis
példaja annak, hogyan képes egy tradicionalis forma globalis turisztikai termékké alakulni.

(Jiménez-Beltran, Lopez-Guzman és Gonzalez Santa Cruz, 2016)

A spanyol gasztronémia a nemzeti markaépités egyik meghatarozé pillére, amely egyszerre

képes identitast formalni, turisztikai vonzerdt generalni és a globalis piacokon is értékesithetd
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kulturalis t6keként megjelenni. De Lera (2012) hangsulyozza, hogy Spanyolorszag esetében az
ételkultira nem masodlagos, hanem kdzponti tényezd a nemzetimazs formalasaban, amelynek
zaszloshajdja a tapas-kultara. A tapas egyuttal étel és kulturalis gyakorlat is. A kis adagok k6zos
fogyasztéasa a tarsas kapcsolatok, a kozosségi €lmény €s az identitas ujratermelésének eszkoze.
A gasztrondmia Spanyolorszag szdmara stratégiai kommunikacios eréforras, amely képes a

nemzetet megkiilonboztetni a mediterrdn térség mas orszagaitol. (de Lera, 2012)

A tapas mint szimbolikus forma, egyszerre testesiti meg a hagyomanyhoz vald hiiséget és a
kreativ innovaciot. Ezaltal nemcsak a multbeli kulturdlis O6rokséget Orzi meg, hanem
dinamikusan illeszkedik a globélis fogyasztoi trendekhez, amelyek a kozosségi elményeket, a
fenntarthatosagot és a kulinaris autentikussagot keresik. A spanyol gasztrondmia kézponti
szerepldje tehat a tapas, amely egyszerre testesiti meg a kulturdlis 6rokség, a tarsadalmi
interakcié €s a modern fogyasztdi igények dsszefonddasat. A tapas-kultura kollektiv étkezési
formaként a kozosségi kapcsolatok erdsitését, a tarsas élmények megosztasat és a mindennapi
¢let iinnepivé emelését szolgédlja. A helyi alapanyagokra, a szezondlis kindlatra és a
valtozatossagra épiild spanyol konyha a fenntarthat6 taplalkozas egyik mintdjat is adja, amely
egyben gazdasagi értéket is teremt a régiok szdmara. Az olivaolaj, a bor és a mediterran
z0ldségek kiemelt szerepe hozzajarul a spanyol konyha egészségiligyi és Okologiai
jelentdségéhez, mig a tapas-fogyasztds rugalmas formatuma a modern varosi életmodhoz is
konnyen illeszkedik. A spanyol gasztrondmia egyszerre képes regionalis soksziniiséget és
nemzeti identitast kozvetiteni, mikdzben a tapas globalis szinten is aspiracids kulturalis jelkép
lett. Az élményalap étkezés, az autentikus izek és a kozosségi életérzés nemzetkdzi piacokon

is versenyeldnyt biztositanak Spanyolorszag szdmara. (de Lera, 2012)

A tapas-kultira a spanyol gasztrondmiai 6rokség része, mindemellett a globalizalt étkezési
szokasokban is kiilonleges poziciot tolt be. A Tapas y olé Spanish Restaurant {izleti terve jol
szemlélteti, miként jelenik meg a spanyol étkezési tradicio egy masik kulturlis kdzegben, jelen
esetben Rigaban. A terv kiinduldpontja, hogy a tapas nem egyszerii étel, hanem egy olyan
¢letstilusmarka eleme, amely a k6zosségi €élményt, az interakcidt €s az autentikus mediterran
identitds atélését is kozvetiti. A vallalkozas sikeressége éppen abban rejlik, hogy a fogyasztok
nemcsak kulinaris termékeket vasarolnak, hanem hozzaférést egy szimbolikus kulturalis
¢lményhez, amely egyszerre kozvetiti a spanyol életoromot, a tarsasag fontossagat és a

gasztronOmia statuszjelzd funkciojat. (Martinez Cabezudo, 2016)
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Az tizleti modell harom f6 pillérre épiil: a tradicionalis tapas és spanyol ételek fogyasztasara,
az ugynevezett , Tapas and conversation” nyelvcsere programra, valamint a privat
rendezvények szervezésére. Ezek az elemek a mediterran gasztronomia sajatossagait — a
megosztas €lményét, a kozosségi egyiittlétet, a kulturalis soksziniiséget — transzformaljak a lett
piaci kornyezetbe. Ez a megkozelités jol mutatja, hogy a tapas a nemzetkozi gasztropiacon a
kulturalis téke hordozojaként miikodik: a fogyasztok szamara a spanyol konyha autentikussaga
¢és ¢lményorientalt jellege a statusz €s az identitasépités eszkdzéve valik. A marketingstratégia
szintén a kulturalis interpretaciora €piil: a spanyol marka imazsat magas mindsé€g, autentikus
hangulat (flamenco, spanyol zene, tradicionalis ételek) és kozosségi aktivitasok segitségével
erdsitik. Az étterem nemcsak gasztrondmiai szolgaltatasokat kinal, hanem olyan szimbolikus
teret hoz létre, ahol a fogyasztok egyszerre élhetik meg a mediterran gasztronomia élvezeti €s
identitasképz6 funkcidjat. Ez a stratégia tokéletesen illeszkedik a posztmodern fogyasztoi
kultaraba, ahol az élmény, az interakcio és az autenticitas iranti igény legalabb olyan fontos,
mint maga a termék. Marketing szempontbo6l ez az eset jol illusztralja, hogy a tapas-kultira
hogyan képes a mediterran gasztronomia statuszjeldld és kulturlis tokét hordozo dimenzioit
mas tarsadalmi kozegben is kozvetiteni. Az étkezés nem pusztdn funkcionalis sziikséglet
kielégitése, hanem aspiracids fogyasztasi forma, amely a globalis fogyasztoi diskurzusban a
spanyol életmod, a kulturdlis 6rokség és az identitds kozvetitéjeként jelenik meg. (Martinez

Cabezudo, 2016)
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4. 3. A gorog konyha és a kozosségi étkezés tradicioja

15. abra: Gorog gasztronomiai 6rokség — étkezési élmény a tengerparti panoramaban

Forras: https://onestrawranch.com/blog/greek-souvlaki-kabob-tzatziki-and-horiatiki-recipes (Letoltés datuma: 2025.11.11.)

A gbrog gasztrondmiai hagyomanyok egyik legmélyebb gyokere a kozosségi étkezés, amely
mar a neolitikum idején meghatirozta a tarsadalmi élet szerkezetét. A makriyalosi dsatasok
Eszak-Gorogorszagban kiilonosen szemléletes példat nyujtanak erre. A feltart hatalmas
ételmaradvanyok és keramialeletek arrol tanuskodnak, hogy az itt €16k nem egyszertien csaladi
korben étkeztek, hanem tomeges lakomakon vettek részt, ahol az étel a kozOsség
Osszetartozasanak €s az identitas megerdsitésének eszkozéve valt. A Pit 212-nek nevezett, oriasi
hulladékgddorben tobb szaz allat csontjait és hatalmas mennyiségli keramiat talaltak, amelyek
egy nagyszabasu kozos fogyasztas maradvanyait Orzik. Nem néhany csalad vacsorajardl van
sz0, hanem olyan méretii eseményrdl, amely tobb szdz vagy akar tobb ezer embert is magaban
foglalhatott. Az asztali edények sokfélesége, koztikk a standardizalt tdlak és az egyedi,
személyes jellegli csészék, egyszerre jelzik a kozosségi egységet €s az egyéni részvételt. Az
allatok csontjain lathaté vagasnyomok pedig azt mutatjak, hogy a htst gondosan feldolgoztak,
megsiitottek €s elfogyasztottadk — vagyis itt valodi lakomék zajlottak, nem pusztan €élelmiszer-
felhalmozésrol volt sz6. A régészeti bizonyitékok arra engednek kovetkeztetni, hogy ezek a

lakomédk nemcsak taplalkozasi, hanem tarsadalmi és politikai jelentdséggel is birtak. Az
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ételmegosztas egyfajta ,,commensalis politikaként” miikodott. Alkalmat adott szdvetségek
megerdsitésére, kozosségi ritusok gyakorlasara és szimbolikus toke felhalmozasara. Az ilyen
tinnepi étkezések egyarant szolgaltdk a kohéziot és a versengést. A kozdsségek bemutattak
gazdagsagukat, eréforrasaikat és nagylelkliségiiket, mikozben az étkezés kozos élménye

erdsitette a tarsadalmi identitast és a kulturalis folytonossagot. (Halstead és Barrett, 2004)

A gorog konyha kozosségi €tkezési tradicidja tehat joval tobbrdl szol, mint az ételek
elkészitésérol. A lakoma maga is tarsadalmi szinhdz, amelyben az étel a kulturalis
kommunikéacié médiumava valik. A Makriyalosbdl eldkeriilt leletek azt bizonyitjdk, hogy a
kozos étkezés mint kulturalis gyakorlat mar tobb ezer évvel ezel6tt a tarsadalmi élet egyik
legfontosabb szervezd ereje volt, és ez a hagyomany a mai napig meghatirozza a gorog
gasztrokultira lényegét. Erdekes adalék, hogy a keramialeletek kozott szamos zoomorf és
antropomorf csészét is talaltak, amelyek valdszintlileg személyes tulajdonként funkcionaltak.
Ezek az egyedi darabok arra utalnak, hogy a résztvevok nemcsak a kozosség tagjaiként, hanem
egyéniségiiket is kifejezve vettek részt a lakomékon. A személyre szabott edények igy egyszerre
szimbolizaltak az egyéni identitast és a koz0sségi Gsszetartozast, megerdsitve azt a kettdsséget,
amely a gorog étkezési tradiciok 1ényegét alkotja. Az étel egyszerre taplalék, szimbolikus

eszkoz €s tarsadalmi statuszjelzo. (Halstead €s Barrett, 2004)

A gordg gasztrokultira egyik legizgalmasabb vonasa a kozosségi étkezés, amely Platon
gondolkodéasaban is a tarsadalmi és politikai rend metaforgjava valik. Az Okori gorog
konyhamiivészet a Kr. e. 4. szdzadtol kezdddden nem pusztan kulinaris gyakorlat volt, hanem
a tarsadalmi statusz, az etikai normdk és a politikai ideologidk kifejez6dési formdja is. A
szakdcsmiivészet professzionalizdloddsa, az elsd szakdcskonyvek megjelenése ¢és a
gasztronomiai tudas tarsadalmi elismertsége mind hozz4jarultak ahhoz, hogy az étkezés a gordg
elit onmeghatarozasanak egyik kulcselemévé valjon. Platon ugyanakkor kritikusan szemlélte e
tendenciakat: szamadra a kifinomult f6z¢€s €s a kulinaris élvezetek inkabb az dnkény, a féktelen
vagy ¢és a politikai instabilitas forrdsai voltak. A lakomak leirdsaban az étel szinte teljesen
hattérbe szorul, mikozben a kozosségi ivas €s a beszélgetés az intellektudlis kozdsségépités

elsédleges terepe. (Notario, 2015)

A filozofus szerint az étkezés egyszeriisége erény, amely fegyelmet, 5nmérsékletet és kozosségi

kohézidt teremt. A tlzott gasztrondmiai €lvezetek viszont szerinte a test vagyait helyezik

crer

szorosan kapcsolodik a gorog kozosségi étkezés — a sziimposzion — hagyomdnyéahoz, amelyben
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az étel, az ital és a koz0s diskurzus szervesen sszekapcsolodott. A sziimposzion nem pusztan
szorakozas, hanem identitasképz6 és politikai aktus is volt: az asztalkozosség egyben a polisz
kozosségi ethoszat is megerdsitette. A gordg konyha és a kozosségi étkezés tradicidja igy
talmutatott a puszta fogyasztason, ¢és a kulturalis értékek, az etikai keretek és a politikai
strukturdk kozvetitésének egyik legfontosabb médiumava valt. Gasztromarketing szempontbol
mindez azért relevans, mert a kozOsségi étkezés tradicidja maig hozzjarul a gorog
gasztronomia markaértékének fenntartasdhoz. A kozds asztalhoz k6tddd élmény a modern
fogyasztok szamara is aspiracios jelentéssel bir: az autentikus kozosségi kapcsolddas, a tradicio
¢s az egyszerl, mégis értékteremtd étkezes olyan lizeneteket hordoz, amelyek a mai mediterran

gasztrondmia globalis narrativaiban is kiemelt helyet foglalnak el. (Notario, 2015)

Egy etnografiai vizsgalat arra mutat ra, hogy a kdzosségi étkezés Gordgorszagban a mindennapi
¢let egyik meghatarozo6 szintere, ahol az étel egyszerre tolti be a tdrsadalmi kohézid erdsitésének
¢s az identités kifejezésének szerepét. A gordg étkezési gyakorlatokat athatja a ritudlis jelleg,
amelyben az étel megosztdsa a csalad, a baratok és a tagabb kozosség 0sszetartozasat erdsiti. A
kutatds kiilon hangsulyozza a tavernak szerepét, amelyek a gordg gasztrondmia autentikus
tereiként funkcionalnak. A taverna egyszerre étkezési helyszin, illetve a kdzosségi élet egyik
kdzpontja is, ahol a helyiek és a latogatok kozosen vesznek részt az étkezés élményében. A
taverna kulturdlis jelentdsége abban rejlik, hogy a hagyomanyos recepteket, a lokalis
alapanyagokat és a vendégszeretetet egyszerre képes kozvetiteni, mikdzben lehetdséget teremt
a tarsas interakciok szamara. Ezzel a taverna a gorog identitds egyik ikonikus szimbdlumava
valik, amely a turizmusban is meghatarozo élményt kinal. Sutton kutatasaban az étkezés nem
pusztan fogyasztasi aktus, hanem kommunikécios médium, amelyben az izek, a receptek és az
étkezési szitudciok kulturdlis lizeneteket hordoznak. Az étel igy egyszerre jelenti a mult
Oorokségének tovabbelését €s a jelen tarsadalmi kapcsolddasait, mikdzben hidat képez a helyiek
és a turistak kozott. Ez a kettds szerep kiillonosen fontos a mediterran gasztrokultaraban, ahol
az autentikus élmények keresése €s a k6zosségi étkezés hagyomdnya kiemelt jelentdséggel bir.
Gasztromarketing aspektusbodl szemlélve a gorog taverna mint kulturalis tér lehetdséget kinal
arra, hogy a turisztikai desztinaciok a kozosségi €tkezés narrativjat erdsitsek. A taverna
¢lményének kommunikacioja egyszerre képes megszolitani az autenticitast keresé nemzetkodzi
fogyasztokat és megerdsiteni a helyi identitds kulturalis reprezentdcidit. Ez a tanulmany a
gasztronémia ¢és az identitds Osszefliggéseit a kulturdlis taldlkozasok — kiilondsen a

gyarmatositas — kontextusaban elemzi. Dietler amellett érvel, hogy az étkezési szokasok mindig

is kozponti szerepet jatszottak a tarsadalmi kapcsolatok, a hatalmi viszonyok és az
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identitasépités folyamataiban. A gasztronomiai gyakorlatok a kulturdlis dominancia, az

asszimilacio és az ellenallas eszkozeként is miikodtek. (Dietler, 2007)

Ami tehat a kolonizaciot illeti, az ételek ¢€s italok fogyasztdsa a gyarmati taldlkozasok soran
szimbolikus jelentést nyert: a dominéns csoportok gyakran probaltak raerdltetni sajat kulindris
szokasaikat az alarendelt kozosségekre, mikozben az étkezés aktusa a tarsadalmi hierarchidk
kifejezésének és ujratermelésének terepévé valt. Ugyanakkor a helyi kozosségek ellenallasa
sokszor éppen a sajat gasztronomiai hagyomanyaikhoz val6 ragaszkodasban 6ltott testet, amely
identitasuk egyik legerdsebb bastyaja lett. A gérdg konyha értelmezésében ez a gondolat azért
kiilonosen relevans, mert a gordg gasztrokultira a torténelem sordn szamos kiilsé hatassal
talalkozott — a perzsa, a romai, majd a torok befolyas mind hozzajarult a kulinaris 6rokség
rétegzOdéséhez. A kozOsségi ¢étkezés, valamint a taverndk kulturdlis szerepe ebben a
folyamatban a lokalis identitas megerdsitésének €s a kiilsé dominancidval szembeni kulturalis
ellendllasnak a szimboluma lett. Igy a gordg gasztronomia nemcsak a kulinaris élvezetek,
hanem az identitaspolitika és a kozosségi emlékezet egyik legfontosabb médiumaként is
értelmezhetd. Ezek a gondolatok arra hivjak fel a figyelmet, hogy az autentikus gorog étkezési
formak kommunikacidja nem pusztan turisztikai attrakcid, hanem mélyebb kulturalis ilizenetet
hordoz. Az étel és az étkezés a torténelmi folytonossag, az identitas és a kulturalis 6nazonossag

jelképe. (Dietler, 2007)
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4. 4. A torok konyha és a kelet—nyugat gasztronomiai metszéspontja

16. abra: Torok kulinaris hagyomanyok — mediterran reggelizéasztal

Forras: https://www.sbs.com.au/food/article/the-joys-of-starting-your-mornings-with-a-turkish-break fast/ow 1 vjikwr (Let6ltés datuma: 2025.11.13.)

A torok és kiilondsen az oszman gasztrondmia mindig is hidat képezett Eurdpa és Azsia kozott,
amit a foldrajzi fekvés, a torténelmi birodalmi mult és a kulturalis kdlcsonhatasok alakitottak.
A szakirodalom szerint a torok konyhét gyakran egyszerre hatarozza meg a nyugati fogyasztok
szamara egzotikus kiillonbozoség és a befogadhatd ismerdsség — vagyis a receptekben,
szakacskonyvekben ¢és éttermi koncepcidokban tudatosan kozelitik a hagyomanyos izeket a
nyugati izléshez, mikézben megérzik az orientdlis mazat (pl. haremhez, dervisekhez vagy
szultani lakomdkhoz ko6t6do torténetek révén). A torok konyha kosmopolita jellege abban is
tetten érhetd, hogy ételkulturaja szamos civilizacio — gordg, bizanci, arab, 6rmény, balkani,
mongol — elemeit 6tvozi. Ez a sokrétliség nemcsak az alapanyagok és technikak szintjén jelenik
meg, hanem a receptek torténeti narrativdiban is, ahol az ételeket gyakran mas népek
hagyomanyaibol eredeztetik (példaul a baklava 6rmény, a borek mongol—kinai eredetli, a

circassiai csirke €és az alban m4j az etnikai kevertséget jelzi). (Karaosmanoglu, 2006)

A kortars isztambuli vendéglatds harom kulcsfontossdgu intézménytipusa kiilondsen jol
érzékelteti a kelet-nyugat gasztrondomiai metszéspontjat: a fine dining oszman éttermek, az
esnaf lokantdk és a meyhane-k. Az eldbbiek — mint az Asitane, Tugra vagy Feriye — komoly
levéltari kutatdsok és modern gasztrondmiai technikék révén igyekeznek ujraalkotni az oszman

palotakonyha izeit, ugyanakkor a globalis étkezési trendekhez is igazitjak azokat (pl. olivaolaj
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hasznalata, egészségtudatos meniik). Az esnaf lokantdk a hétkoznapi torokok kantinszer(
vendéglatohelyei, ahol a hagyomanyos ételek ismerdssége all kozéppontban, igy ezek inkébb a
mult folytonossagat képviselik, semmint az egzotikumot. A meyhane-k ezzel szemben a
kozosségi ivas €s a mezék kulturalis tereiként a multikulturalis Isztambul képét idézik meg,
ahol a gorog és 6rmény ételek ugyantigy helyet kapnak, mint a térok fogasok. A gasztrondmiai
diskurzusban folyamatosan jelen van a kelet és nyugat kozotti hatar jrarajzolasa. Egyes
szovegek ¢és éttermi koncepciok inkabb a bizanci és eurdpai gyokereket emelik ki, masok az
arab ¢és iszlam hatasokat hangstlyozzak. Ez a kettdsség a torok identitas és a konyhakultira
meghatarozo sajatossaga, amely egyszerre teszi lehetdové a nemzeti biiszkeség és a globalis

nyitottsag kommunikaciojat. (Karaosmanoglu, 2006)

A torok gasztronomia a kelet és nyugat talalkozasanal kialakult, tobb évszazados kulturdlis és
torténelmi hatasok eredményeként formalodott, s mara a globalis kulindris paletta egyik
meghatdroz6 elemeként értelmezhetd. A kutatds hangsulyozza, hogy Torokorszag foldrajzi
elhelyezkedése — a Balkéan, a Kozel-Kelet és a mediterran térség metszéspontjdn — nemcsak
politikai és gazdasagi, hanem gasztrondmiai értelemben is kdzvetitd szerepet biztositott. Az
orszdg konyhamiivészete ennek kovetkeztében egyszerre hordozza a keleti fliszerek
gazdagsagat, a mediterran friss alapanyaghasznalatot ¢€s az anatoliai régidk paraszti
hagyomanyainak egyszerliségét. A torok konyha autentikus értékét a régiok soksziniisége
biztositja. Az interjuikon alapuld kutatas ramutatott, hogy a délkelet- és kelet-mediterran régio
kiilonosen gazdag egyedi alapanyagokban, mint példaul az urfai széritott pirospaprika vagy a
granatalmaszirup, amelyek a helyi izvildag meghatarozoi. A konyhat nemcsak a kifinomult
éttermi fogdsok, hanem a mindennapi élet szerves részét képezo utcai ételek, a ,,meze” jellegli
eléételek, valamint a csaladi otthonokban készitett fogasok teszik hitelessé. A gasztronomia
nem csupan a kulturalis identitas hordozoja, hanem egyben stratégiai turisztikai eréforras is. A
tanulmany kiemeli, hogy bar a térok kulindris 6rokség gazdag és nemzetkozileg ismert —
példaul a torok kavé vagy a lokum révén —, az orszag hivatalos turisztikai marketingje sokaig

alulhasznositotta e lehetdségeket. (Ergul, 2011)

A nemzetkdzi Osszehasonlitdsok szerint TorOkorszdg kevésbé épitette be a regionalis
gasztronémiat nemzeti markaimazsaba, mint példdul Hongkong. Az innovéci6 ¢és a
turizmusfejlesztés azonban Uj tavlatokat nyit. A gasztroturizmus tervezett utvonalai — amelyek
a Boszporusztol [zmiren és Pamukkalén at egészen Gaziantepig és Antakyaig ivelnek — képesek
a torok gasztronomiat komplex kulturalis élményként pozicionalni. Az ilyen kezdeményezések

a tradicionalis konyha hitelességét 6tvozik a modern turizmus elvarasaival, s igy hozzajarulnak
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az orszdg versenyképességének erOsitéséhez a globalis gasztroturisztikai piacon.
Osszességében a torok konyha egyedisége abban rejlik, hogy szimbolikus metszéspontként
szolgal kelet és nyugat kozott, mikozben regionalis sokszinlisége és autentikus hagyomanyai

egyszerre kulturalis 6rokségként és gazdasagi eréforrasként értelmezhetok. (Ergul, 2011)

A torok gasztrondmia sajatossaga abban rejlik, hogy kulturdlis hidat képez Kelet ¢s Nyugat
kozott, mikozben folyamatosan alkalmazkodik a globalizalt vilag valtozd fogyasztoi
igényeihez. A szakirodalom hangsulyozza, hogy a torok ételek nyelvi €és kulturalis forditasa
soran nem pusztan az alapanyagok és receptek keriilnek uj kontextusba, hanem maga a
kulturdlis jelentés is. Az ételnevek, elkészitési modok és szimbolikus jelentések atiiltetése soran
gyakran kompromisszumokra van sziikség. Az autenticitdas megdérzése és a nemzetkozi
kozonség szamdra vald érthetdség kozotti egyensuly meghatarozza a térok konyha globélis
problémakon: a gasztrondmiai kulturalis 6rokség kozvetitésének stratégiai dilemmajardl van

sz0. (Erten, 2001)

A torok konyha alapvetden a kozosségi étkezes, a hagyomanyos receptek és a regionalis izek
gazdagsagara ¢épiil. Amikor azonban a nemzetkézi turizmus és gasztrondmiai marketing
keretében jelenik meg, ezek az elemek gyakran leegyszeriisitve, a globdlis fogyasztok
igényeihez igazitva kerililnek bemutatasra. Ez a folyamat ugyan noveli a hozzaférhetdséget és
eldsegiti a nemzetkdzi népszeriisitést, de kockazatot is rejt magaban, mivel gyengitheti az
autentikus kulturalis jelentéstartalmakat. A gasztronomiai élmények nyelvi és kulturalis
forditasa a turizmus €és a marketing szempontjabol kettds hatassal bir. Egyrészt lehetdvé teszi a
torok konyha szélesebb kor(i ismertségét és fogyasztasat, masrészt folyamatosan felveti a
hitelesség elvesztésének problémajat. A torok gasztronomia igy nem csupan kulinaris
hagyomany, hanem a kulturalis kommunikaci6 és a globalis piacra val6 adaptacio egyik terepe
is. Elmondhat¢ tehat, hogy a torok konyha mint kelet-nyugati metszéspont nemcsak az izek és
alapanyagok sokszinliségében, hanem a kulturdlis jelentések ataddsdnak kihivasaiban is
megmutatkozik. Ez a dinamika egyardnt meghatarozza a torok gasztronomia turisztikai bajat és

marketingstratégiai lehetdségeit. (Erten, 2001)
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4. 5. A libanoni konyha és a fuzidos mediterran izvilag

, i & ’ . l' B it

17. abra: Libanoni kuliniria — kozel-kelet vizualizacioja

Forras: https://domesticfits.com/lebanese-food/ (Letdltés datuma: 2025.11.14.)

A libanoni konyha a mediterran gasztrondmia egyik legkiilonlegesebb és legsokoldalubb aga,
amelyben a konvenciondlis hagyomanyok és a modern fuzids izek szorosan dsszekapcsolddnak.
A libanoni ételek alapjat a friss alapanyagok, a karakteres fliszerek és a kozOsségi étkezés
kultaraja adjak, mikézben a kulinaris gyakorlatok a migracié és a globalis gasztrotrendek
hatasara folyamatosan atalakulnak. A pita kenyér példaja jol szemlélteti e kettdsséget: egyszerre
6rzi a Kozel-Kelet és Eszak-Afrika ritualis és kulturalis hagyomanyait, mikézben a nemzetkozi
piacokon — példaul az Egyesiilt Allamokban —uj forméakban, példaul pita chipsként jelenik meg,
fazios termékként. (Luscher, 2020)

A libanoni konyha vildgszerte valo elterjedése szorosan Osszefiigg a migracios folyamatokkal.
Az Egyesiilt Allamokba a 19. szdzad végétd] nagy szamban érkeztek libanoni bevandorlok, akik
gasztronomiai hagyomanyaikat magukkal hozva alakitottdk ki az arab ¢élelmiszerboltok és
éttermek halozatat. Az elsé generacio elsdsorban sajat kozdss€gét latta el alapanyagokkal, majd
a késoébbi generaciok gasztrondmiai vallalkozasai a szélesebb kozonség felé is nyitottak. Ennek
koszonhetden a libanoni ételek — mint a hummusz, a baba ghanoush vagy a kebab — mara

nemzetkozi gasztrotrenddé valtak, amelyek a mediterran konyha flzios dimenzidjat is
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képviselik. A libanoni gasztrondmia kiilonlegessége abban rejlik, hogy egyszerre képes
megOrizni autentikus Orokségét és alkalmazkodni a globélis fogyasztéi elvarasokhoz. A
tradicionalis fliszerek — példaul a sumac, a za’atar vagy az anizs — mellett megjelennek a
nemzetkdzi gasztrondmiai trendekhez igazitott variaciok is. Ez a rugalmassag lehetové teszi,
hogy a libanoni konyha egyszerre legyen a kulturdlis identitds kifejezdje és a fuzids
gasztrondmia egyik meghatidroz6 formaloja. Marketing nézOpontbol vizsgalva a libanoni
konyha sikere a mediterran életstilusmarkak globalis terjedésének egyik alapjat képezi. Az
autentikussag hangsulyozasa — példaul a kézmiives pita vagy a csaladi receptek megdrzése —
bizalmat ébreszt a fogyasztokban, mig az innovativ fuzidés megolddsok — mint a pita chips — a
nemzetkozi piacokon vald versenyképességet erdsitik. Ez a kettdsség biztositja a libanoni

gasztrondmia tartos jelenlétét a globalis kulinaris szintéren. (Luscher, 2020)

Az etnikai konyhdk vizsgalata ravilagit arra, hogy az ételek nem pusztan taplalkozasi
szokasokhoz kotddnek, hanem a tarsadalmi hierarchiak, identitdsok és kulturalis folyamatok
kifejezdi is. Az izraeli gasztrokultirdban az évtizedek soran radikdlis atrendezddés zajlott: a
kordbban dominans askenazi étkezési hagyomanyok fokozatosan hattérbe szorultak, mig a
mediterran és kozel-keleti konyhdk — koztiik a libanoni gasztrondmia — elétérbe keriiltek. A
libanoni konyha jelentdsége abban rejlik, hogy egyszerre testesiti meg a mediterran étrend
egészségtudatos, friss alapanyagokra épiild szemléletét, és a keleti fliszerezés révén az
egzotikum élményét is nyujtja. Ez a kettdsség teszi lehetdvé, hogy a libanoni gasztrondmia a
globalis piacon a fizids mediterran izvilag egyik legmarkénsabb képviseldjeként jelenjen meg.
Az ételek — példaul a hummusz, a falafel vagy a tabbouleh — egyszerre autentikus kulturalis
orokség és modern életstilusmarka-elemek, amelyeket a fogyasztok vildgszerte az egészség, a
kozosségi élmény és az egzotikus izek metaforaiként értelmeznek. A forras hangsulyozza, hogy
a gasztronomiai orientalizacio €s a mediterranizacid folyamata soran a libanoni konyha valt az

izraeli €s a nemzetkdzi kulinaris szintér egyik alappillérévé. (Grosglik és Avieli, 2025)

A tradiciondlis ételek integracigja a globalis fogyasztéi kultardba ugyanakkor uj
jelentésrétegeket hozott 1étre. A libanoni gasztrokultira nemcsak etnikai hagyomanyként,
hanem modern, exportalhatd életstilusmarkaként is funkciondl. Ez a folyamat szorosan
illeszkedik a fogyasztéi trendekhez, amelyek az autenticitds, a fenntarthatosdg és az
¢lményszerli gasztrondmiai tapasztalatok iranti igény novekedésével jellemezhetdk. A libanoni
gasztronomia fuzios szerepe tehat abban ragadhatdé meg, hogy egyszerre képes hidat képezni
Kelet és Nyugat kozott, valamint dsszekapcsolni a hagyoméany6rzést €s az innovacidt. Ez a

kettés identitds a globalis marketingben is érvényesiil, ugyanis a libanoni ételek nemcsak
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etnikai konyhaként, hanem a mediterran életstilus egyik emblematikus elemként is

pozicionalhatok. (Grosglik és Avieli, 2025)

A gasztrondmiai fuzio egyik legérdekesebb példéja a bevandorlas és a kulturalis talalkozasok
kontextusaban érhetd tetten. Kuntsman tanulméanya a mexikoi zsido kozdsség esetében mutatja
be, hogy miként alakulnak ki 11, hibridizalt kulinaris formak a kiilonb6z6 kulturalis és etnikai
hagyomanyok 0Osszeolvadasabol. A mexikoi—kozel-keleti gasztronomiai kapcsolddas jol
illusztralja, hogy a libanoni konyha ételei — példadul a shawarma — hogyan keriilhetnek at 0j
kulturalis kornyezetekbe, ahol mas helyi alapanyagokkal és technikakkal 6tvézodve uj

ételkulturakat hoznak 1étre. (Kershenovich, 2009)

A kutatds ramutat arra, hogy a fuzidés konyha egy gasztrondmiai innovacid, tovabba
identitasépitd folyamat is. A mexikoi zsidod kdzosség tagjai a hagyomanyos ételek atalakitasan
keresztiil fejezték ki kettds kotddésiiket: egyrészt megdrizték a kdzel-keleti konyha autentikus
elemeit, masrészt integraltak azokat a mexikoi izvilag jellegzetességeivel, példaul a chili, a lime
vagy a tortilla felhaszndldsdval. Az igy létrejott ételek egyszerre képviselik a kulturélis
orokséghez valo hiiséget és az 0j otthonhoz valé alkalmazkodést. A libanoni konyha fuzios
dimenzidja ebben a kontextusban kiillondsen jol megmutatkozik: az olyan ikonikus ételek, mint
a shawarma vagy a hummusz, globalisan képesek atalakulni, mikdzben meg6rzik kulturalis
eredetiiket. Ez a rugalmassdg és adaptivitds biztositja, hogy a libanoni gasztronémia a
mediterran konyhak koziil kiemelten jol illeszkedik a globélis fuzids trendekhez.
Osszességében tehat a libanoni ételek autentikus etnikai konyhaként, valamint kreativ,
nemzetk6zi kdzonség szamara vonzo fizios brandként is funkciondlnak. A helyi hagyomanyok
¢és a globalis izvilag Osszekapcsolasa egyarant erdsiti a libanoni konyha versenyképességét és
hozzajarul ahhoz, hogy a mediterrdn gasztronomia egyik leginnovativabb ¢&s
legdinamikusabban fejlddd iranyzatava valjon. A mexikoi—kozel-keleti izek talalkozasa jol
példazza, hogy a libanoni konyha miként képes 10j értelmezést nyerni egy transznacionalis
kozosség gasztrondmiai gyakorlataban. Ez a kulturalis fuzi6 az identitaskeresés €s onkifejezés

egyik legerdteljesebb forméja. (Kershenovich, 2009)
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4. 6. A provanszi konyha és a slow food életfilozofia

18. abra: Provanszi étkezési tradiciok — konnyed mediterran falatkak

Forras: https://unsplash.com/photos/pasta-with-sliced-vegetables-on-white-ceramic-plate-ILVGI340NPO (Letoltés datuma: 2025.11.19.)

A provanszi konyha és a slow food életfilozofia szorosan 6sszefonddik a terroir fogalmaval,
vagyis azzal a gondolattal, hogy az izek elvalaszthatatlanul kapcsolédnak egy adott hely
foldrajzi, klimatikus €s kulturdlis adottsdgaihoz. A provence-i régid borai, sajtjai és zoldségei
nem csupan agrartermékek, hanem a helyi identitds hordozoi, amelyek az ott €16k életmodjat,
szokasait és kulturalis vilagképét is kifejezik. A slow food mozgalom provanszi gyokerei az
ipari mezdgazdasag és az élelmiszer-termelés standardizacidjaval szembeni ellenallasban
keresenddk. A mozgalom a ,,jo, tiszta és méltanyos™ ételek mellett all ki, vagyis az olyan
termelési gyakorlatokat tdmogatja, amelyek fenntarthatéak, etikusak és a helyi kozosségek
tudasan alapulnak. A provanszi konyha ezzel 6sszhangban a szezonalitéds, az egyszertiség ¢és a
természet kozelségének értékeit kozvetiti: a helyi piacokrdl szarmazd alapanyagok, az
olivaolaj, a z6ldségek és a friss fliszernovények nemcsak gasztrondmiai, hanem kulturalis
jelentést is hordoznak. A mozgalom kiemelt eszkozei koz¢ tartoznak a Presidia projektek, az

Ark of Taste katalogus €s az ugynevezett Earth Markets. Ezek célja a veszélyeztetett fajtak €s
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hagyoményos eldallitasi modok megdrzése, a biodiverzitas védelme, valamint a kozvetlen
kapcsolat megteremtése termeldk és fogyasztok kozott. A kozosségi események, kostoldestek
¢és termelOi vasarok nem pusztan gasztrondmiai ¢lményeket kinalnak, hanem tudéasatadasi és

identitaserdsitd funkciot is betoltenek. (Kufas, 2011)

A gasztromarketing szemszogébdl a provanszi konyha és a slow food mozgalom szimbio6zisa
rendkiviili jelentdséggel bir. A lasstisdg €s a helyhez kotottség kommunikélasa erdsiti a
termékek aspiracios értékét, mivel a fogyasztok nem csupan ételt, hanem egy életfilozofiat
vasarolnak. A provence-i régi6 igy globalis gasztromarkava vélhat, amely egyszerre testesiti
meg a fenntarthatdsdg, a kulturdlis 6rokség és az életmindség eszméit. Mindezek altal a
provanszi konyha és a slow food filozéfia szorosan illeszkedik a mediterran gasztrondmia
¢letstilusmarka-jellegéhez, hiszen az autentikus alapanyagok, a helyi kozosségek tudasa €s a
fenntarthatosagi elvek olyan aspiracios értékeket kdzvetitenek, amelyek globalisan is vonzova
teszik ezt a régiot. A lassusag, lelassult 1étezés mint életmdd a tudatos fogyasztas, az etikai
felelosségvallalas és az identitasdrzés lizeneteivel kapcsolja 0ssze a mediterrdn gasztronomiat

a modern fogyasztoi trendekkel. (Kufas, 2011)

Steager a slow food mozgalmat kulturalis és tarsadalmi perspektivabdl vizsgalja, kiilonosen
arra fokuszalva, hogyan valhat az étkezés tudatos aktussa, amely egyszerre fejez ki identitast,
kozosségi hovatartozast és etikai allasfoglalast. Az egyik legérdekesebb megallapitasa az, hogy
a slow food nem csupan az ipari ¢élelmiszer-termeléssel szembeni alternativa, hanem olyan
globalis mozgalom, amely a helyi izek és hagyomanyok tinneplésén keresztiil a globalizacio

homogenizal6 folyamataival szemben is ellenéllast képvisel. (Steager, 2009)

A szerz0 ramutat arra, hogy a slow food filozo6fiaja a fogyasztast moralis dimenzioval ruhazza
fel. A vasarlas és az étkezés egyarant politikai cselekvésként értelmezhetd, amelyben a
fogyasztd dontései befolydsoljak a kornyezet fenntarthatosagat, a helyi gazdalkodok
megélhetését és a kulturalis sokszinliség fennmaradasat. Ez a gondolat a provanszi konyhahoz
szorosan kapcsolhat6, mivel a régio étkezési hagyomanyai az egyszeriiség, a szezonalités €s a
helyi termelés értékeit hangsulyozzak. A provanszi ételekben — a friss zoldségektdl és
gylimolesoktdl az olivaolajon 4t a kézmiives sajtokig — éppen az a helyi bedgyazottsag jelenik
meg, amelyet a slow food mozgalom mint kdvetendd példat allit a globalis gasztronomiai
trendek elé. Kiilon figyelemre mélto, hogy a slow food mozgalom Steager értelmezésében nem
egy egyszerii étkezési stilus, hanem egy 10 erkdlcsi gazdasdg, amelyben az élvezet és a

feleldsség nem egymast kizard, hanem egymast erdsitd tényezok. Ez a szemlélet a provanszi
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konyhéban testet 61t6 gasztronomiai 6rokséget is Uj fényben mutatja. A helyi alapanyagok és
receptek élvezete egyben a kulturalis identitas és a tarsadalmi feleldsségvallalas kifejezddése.

(Steager, 2009)

Az olivaolaj jelen esetben nem egyszerii alapanyag, hanem a mediterran életmod, az autentikus
izek és a helyhez kotott identitds megtestesitdje. A szerzé hangsulyozza, hogy az extra sziiz
technikai mindsitést jelent, illetve a tisztasag, az eredetiség és a természetesség narrativajat is
hordozza, amelyet a globalis fogyasztok erdsen értékelnek. A provanszi gasztrondmia
szempontjabol az olivaolaj szimbolikus szerepe kulcsfontossagu: a régio ételeinek meghatarozo
alapanyaga, amely Osszekapcsolja a helyi termeldket, a kulindris hagyomanyokat és a
fogyasztoi elvarasokat. A slow food mozgalom altal hangsulyozott ,,jo, tiszta és méltanyos”™
elvek tokéletesen illeszkednek ehhez a kerethez, hiszen az olivaolaj termelése a kézmiives
hagyomanyok, a fenntarthatd foldhasznalat és a kozosségi tudds koré szervezodik. Meneley
elemzése révén radobbenhetiink arra is, hogy az olivaolaj a globalizalt piacon egyszerre
mikodik lokalis identitasjelzOként és nemzetkozi luxuscikként. Ez a kettdsség a provanszi
konyha globalis poziciojat is erdsiti, hiszen a termék egyszerre kozvetit hagyomanyt és modern
aspiracios értéket. Az olivaolaj igy a slow food gondolatvilaganak ikonikus példajava valik.
Egyszerre a mult 6rokségének Orzéje és a jovo fenntarthatd gasztrondmidjanak épitdékove.

(Meneley, 2004)
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4. 7. Budapest kozkedvelt mediterran éttermei

A kovetkezokben szeretném egy sajat szerkesztésii tablazat segitségével szemléltetni a
Budapesten talalhato legnépszeriibb mediterran éttermeket. A tablazat elkészitésekor arra
torekedtem, hogy a fejezetben szerepld mind a 6 konyha éttermeibdl keriiljon bele harom-négy
példa az Osszehasonlithatosag jegyében. Célja prezentalni a budapesti kinalat diverzitasat, az
autentikus és modern interpretaciok egyiittes jelenlétét, valamint a gasztromarketing-stratégiak
differencialtsdgat (példuaul fine dining és street food; autentikus és lifestyle koncepcio).

Szerepel benne a mediterran konyha tipusa, az étterem neve, jellemzdi, értékelése és

természetesen a lokacioja is.

KONYHA | ETTEREM ciMm KULINARIS ERTEKELES
TiPUSA NEVE POZICIONALAS
Olasz Trattoria 1051 Budapest, | Klasszikus trattoria-hangulat, | TripAdvisor:
konyha Pomo D’Oro Arany Janos autentikus olasz gasztrondmia 4.5/5
utca 9. prémium borvalasztékkal.
Olasz Trattoria 1061 Budapest, Elegans, autentikus olasz TripAdvisor:
konyha Cardinale Andrassy Ut 2. | étterem, ahol Dél-Olaszorszag 4.6/5
BDPST ¢s a modern varosi hangulat
talalkoznak.
Olasz Riso 1012 Budapest, Szezonalis alapanyagokra TripAdvisor:
konyha Ristorante & Lovas ut 41. épiilo olasz konyha, elegans 4.6/5
Terrace kornyezetben.
Olasz Porcellino 1024 Budapest, Rusztikus olasz vidéki TripAdvisor:
konyha Grasso Ady Endre utca | stilusban berendezett étterem, 4.2/5
Ristorante 19. ahol a kézmiives tésztak,
pizzék és borok kinalnak igazi
olasz életérzést.
Olasz Ottimo 1051 Budapest, | Modern, letisztult klasszikus TripAdvisor:
konyha Budapest Erzsébet tér 9- olasz étterem, az italiai 4.8/5
10. fogasokat friss, mindségi
alapanyagokkal és kortars
talalassal emeli 0j szintre.
Spanyol Pata Negra 1061 Budapest, Tradicionalis spanyol TripAdvisor:
konyha Tapas Bar & | Paulay Ede utca | tapasbar, k6zosségi étkezésre 4.4/5
Asador 39. €s megosztasra €piil6
koncepcioval.
Spanyol Bontxo Tapas | 1055 Budapest, | Fiatalos, modern tapasétterem, | TripAdvisor:
konyha Bar & Falk Miksa utca | a spanyol street food kultara 3.5/5
Restaurant 21. varosi interpretacioja.
Spanyol Vicky 1075 Budapest, | Katalan ihletésii tapasétterem, | TripAdvisor:
konyha Barcelona Dob utca 16. a mediterran életérzeés és 4.7/5
gasztronomiai €lmény
otvozete.
Spanyol Felisa Tapas | 1051 Budapest, | Hangulatos spanyol tapasbar, TripAdvisor:
konyha Bar Zrinyi utca 16. melynek autentikus 4.5/5
mediterran izei, mindségi
borai ¢s él6zenéje elhozza
Dél-Eurdpat.
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Libanoni Byblos 1052 Budapest, | Fine dining libanoni étterem, a | TripAdvisor:
konyha Budapest Semmelweis levantei gasztronémia 4.9/5
utca 1-3. prémium interpretacioja.
Libanoni Mozata 1052 Budapest, Modern libanoni étterem, TripAdvisor:
konyha Parizsi utca 3. egészségtudatos és latvanyos 4.8/5
talalassal.
Libanoni Leila’s 1056 Budapest, | Csaladias, autentikus libanoni | TripAdvisor:
konyha Authentic Vaci utca 42. étterem, kulturalis értékekre 4.5/5
Lebanese épitve.
Cuisine
Libanoni Mazel Tov 1073 Budapest, | Trendi, zold novényzettel teli | TripAdvisor:
konyha Akacfa utca 47. kertétterem a zsidonegyed 4.3/5
szivében, amely mediterran és
kozel-keleti fogasokat talal.
Libanoni Zenobia - 1061 Budapest, Autentikus kozel-keleti TripAdvisor:
konyha Lebanese & Andréassy tt 8. izvilagot kinal, amelyben a 4.1/5
Syrian libanoni és szir tradiciok
Restaurant gazdag fliszerezese és friss

Forras: az Oftbeat Budapest, a WeLoveBudapest ¢és a Tripadvisor weboldalak alapjan sajat szerkesztés
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alapanyagai harmonikusan
talalkoznak.

1. tablazat: Budapest kozkedvelt mediterran éttermei




5. TEREPMUNKA EGY BUDAPESTI GOROG ETTEREMBEN

A diplomamunkdm primer részét egy kvalitativ terepmunka kutatdssal inditandm, melyet a
Floga Grill nevii gorog étteremben végeztem, amely Budapest XI. kertiletében, egy forgalmas,
mégis kozkedvelt helyen, a Fehérvari uton taladlhatd. A helyszin kivalasztasa nem véletlen,
hiszen a Floga Grill pozicionaldsa, mint autentikus mediterran étterem tokéletesen illeszkedik
szakdolgozatom témdjdhoz, amely a mediterrdn gasztronomia életstilusmarka-jellegét,
valamint a hozza kapcsol6do aspiracids fogyasztasi mintdzatokat vizsgélja. A kovetkezdkben a
tobbfunkcids (frontvonalmenedzsment és kornyezetfelmérés) terepmunkamat kovetd kutatasi

riportomrol kivanok szdmot adni 6sszegzd jelleggel.

A terepmunka elvégzése soran fényképeket is készitettem a helyszinen, a személyiségi jogok
figyelembevételének okan személyekrdl nem, azonban targyakrol, kiils6-belsé berendezésrol,

ételrdl és italrol sikeriilt megdrokitenem mindent, amely a kutatas soran fontos lesz majd.

MaREs: -

_m.u@;

19. abra: A Floga Grill terepmunkan készitett fényképek montazsa

Forras: sajat készitésii fotomontazs a terepmunkarol
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5. 1. A terepmunka célja

A kutatasom célja az volt, hogy a kdrnyezet és a frontvonalban zajlé szolgaltatasi interakciok
megfigyelésén keresztiil értelmezzem, elemezzem ¢és pontozassal értékeljem miként jelenik

meg a mediterrdn életérzés, mint identitaselem a vendéglatasban.

5. 2. Idépontvalasztas

A latogatéds egy késé délutani, kora esti idépontban zajlott pénteki munkanapon, amikor az
étterem forgalma €lénk, igy lehetdségem nyilt a vendégaramlas, a személyzet mitkodése és az

atmoszféra teljes intenzitdsaban torténo ¢lményének megfigyelésére.

5. 3. Etterem Kkiilsé megjelenése

Konnyen megkozelithetd, jo infrastruktirdval rendelkezd helyszin. Mar a megérkezéskor
feltlint, hogy az étterem kiils6 megjelenése kovetkezetesen kozvetiti a mediterran esztétikat. A
fehér és kék szinek domindlnak, a cégér figyelemfelketd és gordgds, a homlokzat tiszta,
rendezett, a terasz részben nyitott, néhany asztallal, amit meleg fényekkel tesznek csalddiassa.
A lokéciobol adodo kissé szmogos levegot ndvényekkel ellenstilyozzak. Azonban utcardl aradéd
nyiizsgés ellenére a hely mégis bensdséges, meghitt hangulatot araszt, amely azonnal
megteremtette szamomra azt a bizonyos kis gorog oazis érzetet még itt Budapest kozepén is.
Réadasul az étterembe vald bejutés teljes mértékben akadalymentesitett, sét kozvetleniil az

étterem eldtt 1€vo biciklitarolonak koszonhetden még kerékparral is lehet érkezni.

5. 4. Etterem belsé megjelenése

A belsd térbe 1épve a természetes anyaghasznalat és a mediterran minimalizmus érvényesiil. A
falak néhol kébdl, a butorok java pedig fabol késziilt. A falakat kék-fehér motivumok diszitik,
a dekoréacioban apro, de tudatosan elhelyezett gérog utalasok — viragok (pl. 16tusz), olivadgak,
kagylok, hajomodell, kiilonféle gorog zaszlos, térképes, jon csigavonalas motivumok, Athén
utcait 1déz0 cica rajz — erdsitik a tematikat. Gyonyorti falfreskok, gordg tengerparti tajképek is
megtalalhatoak az étterem teljes teriiletén és termesztésen a kiilonleges gorog irdsmod sem
maradhatott el, ugyanis néhol gordg szavak is felbukkannak. Az illatok szintén azonnal
magukkal ragadjak az érzékeket. A frissen grillezett hus, a citrom és az olivaolaj keveréke
autentikus gorog asszociaciokat ébreszt. A hattérben halk, lasst ritmusu gordg zene szol, amely

nem tolakodo, mégis kitolti a teret, ritmust ad a hely atmoszférajanak €s folyamatosan fenntartja
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az ¢élmény mediterrdn karakterét. A vendégtér — amelybdl kettd is van, koztik pedig a
latvanykonyha taldlhato — tiszta, rendezett, az asztalok kozott kényelmes tavolsag van. A székek
kényelmesek, jo allapotiak és még a logd is szerepel rajtuk. A vilagitds meleg tonusu,
gyertyafénnyel kiegészitve, ami este kifejezetten kellemes hatast gyakorol az ember
érzékszerveire. A hdmérséklet pont idedlis, 22-26 fok koriili. Van egy inverteres klima, igy mind
a nyari nagy hdségben, mint pedig a dermesztd téli napokon is idedlis valasztas. Az étteremre
tovabba makulatlan tisztasag és a higiénia volt jellemzd, ami nem olyan gyakori a konkurencia
korében. Folyamatosan zajlott példaul az asztalok fertétlenitése €s az evOeszk6zok gondosan
be voltak csomagolva szalvétaba. A holgy felszolgalok haja pedig kontyban volt. A gyrosozokra
nem jellemzé modon még fogas is volt, amely szintén kicsit magasabb szintre emeli a helyet és
ad a kényelmi funkciokra, igyhogy ez mar inkabb egy rendes, gorog stilusu étterem. Mindkét
vendégtérben taldlhatunk egy-egy fali konzolos televizidt is, amelyen az étterem social media
megjelenései voltak lathatdak, azokon beliil is a népszertibb, érdekfeszitobb és informativ
videoik keriiltek lejatszasra ismétlédod jelleggel. Ez nemcsak promocios, kovetd toborzo,
lajkvadasz céllal tekinthetd nagyszerli eszkdznek, hanem egy kicsit ott tartja a vendéget még
étkezés utan, rdadasul helytakarékos is, mert a falra van felszerelve. Az asztalokon egy modern
technikaval, QR-kodos szkennelési lehetdséggel lehet bévebb informéciot szerezni az étel- €s
itallaprol. Allat- és gyermekbarat a hely, amely nem olyan gyakori, féleg Budapesten és ez is
ad a helynek egyfajta baratsagos, befogadd atmoszférat. Az étterem jol felszereltségét és
csaladcentrikussagat tiikkrozi, hogy a kisgyermekkel érkezOk szadmara az asztaloknal biztositva

van etetdszEk, st még pelenkazé is a né1 mosdo mellett.

5. 5. Személyzet

A személyzet megjelenése €s viselkedése harmonikusan illeszkedik a tér stilusdhoz. A rutinos
felszolgalok egységes oltozetben dolgoznak: sotétkeék ing, fekete nadrag és diszkrét kotény,
amelyen a Floga Grill logoja lathato. Tobbségiik gordg szarmazasu volt, amely tovabb erdsiti
benniink a hitelességet és az autenticitasat mind az ételek, mind pedig az étterem megjelenését
¢s teljes miikodését illetden. A vendégek fogadasa egyértelmiien udvarias volt, de sesmmiképpen
sem mesterkélt. Az egyik pincér mosollyal és intenziv szemkontaktussal idvozolt, majd
azonnal megkérdezte, hany fore kérek asztalt. Az interakcid természetes, kozvetlen €s Oszinte
volt, a kommunikaciobol sugarzott a gordg vendégszeretet — az ugynevezett philoxenia —
attitlidje. Az asztalhoz kisérés utan roviden bemutatta a napi ajanlatokat, majd érdekl6dott, hogy

eldszor jarok-e az étteremben. Amikor igennel valaszoltam, kedvesen ajanlott egy tradicionalis
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meze-talat, kiemelve, hogy ez az igazi gordg modja az étkezésnek, amit érdemes megosztani
egymadssal. Ez a gesztus tokéletesen illeszkedett a marka lizenetéhez, hiszen a kdzosségi, nagy

tarsasagban torténo étkezés a mediterran életstilus egyik jellegzetes kulcselemének tudhato be.

5. 6. Kiszolgalas

A kiszolgalas gordiilékenyen €s nyugodt ritmusban zajlott még a nagy tomeg ellenére is és ez
nagyon szimpatikus volt szdmomra. A rendelésfelvétel gyors volt, az ételérzékenységre
vonatkoz6 kérdésemre a pincér készségesen reagalt, és alternativ javaslatot is tett. Szinte
azonnal kézhez kapjuk az ételt, par percet kell csupan varni. Az étterem latvanykonyhdaval
rendelkezik, igy nyugodtan nyomon tudjuk kdvetni rendelésiink elkésziilési folyamatat.
Helyben és elviteles fogyasztasi opcio is lehetséges. A felszolgalt ételek esztétikusan talaltak,
az adagok bdségesek, az alapanyagok frissek voltak. A tdnyérokon megjelent az olivadg-
motivum, a talalasban a citromszeletek és a mediterran szinek harmoniaja. A felszolgalok
figyelmesek maradtak az étkezés teljes ideje alatt, idordél idére érdeklddtek, hogy minden
rendben van-e, de mindezt diszkréten, nem tolakodé modon tették. A kommunikécio végig
természetes €s baratsdgos maradt, a nonverbalis jelek — a testtartds, a mosoly, a szemkontaktus,
a kis térkoz tartdsa — mind-mind raerdsitettek a hitelességre, a kozosségérzésre és a
vendégkdzpontu attitidre. Amennyiben nem tudtad elfogyasztani azt a nagy adagot, amelyet
kaptal, akkor nagyon precizen el is csomagoljak, ugy, hogy még véletleniil se tudjon kiesni,

Osszenyomodni az éthordobol.

5. 7. Etelek és arak

Az ételek mindségiek voltak és hazias érzetet keltettek bennem. Erzédott rajtuk, hogy szivvel-
1élekkel keésziiltek. Az altalam rendelt gyros talon a hus és a siiltkrumpli kifejezetten mérsékelt
mennyiségben tartalmazott zsirt, a gérog salata boséges ¢és frissen mosott volt, ezéltal relative
egészségesnek tudhatd be. A fliszerezés pikans mediterran jellegli, ami még hatarozottan tavol
al a csip0stdl, igy az arra érzékenyek szamadra is fogyaszthatod. A salata és a fokhagymas szdsz
kiilén be volt csomagolva és jol lezartak, hogy fogyasztasig semmiképen se tudjon bele vagy
raszallni barmi is. Kiemelendd, hogy semmi nem volt lesporolva a tanyérrol, még a feta sajt €s
a pita is tobb volt a korabbi tapasztalataimbol adddd szokvanyos mennyiségnél. Hisbol pedig
egyértelmiien itt kaptam a legtobbet az 6sszes eddigi gyrosozo koziil, amit valaha kiprobaltam.

A tal két személynek is kiados, én egymagam el sem tudtam fogyasztani, de — mint azt a
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korabbiakban emlitettem — készségesen felajanlottak az elcsomagoldst és hazaviteli
lehetdséget. Fontosnak tartom megemliteni azt is, hogy az asztaloknal talalhatd so és olivaolaj
eredeti, gorog termék, illetleg a kellemesen hiitott italok kozott megtalalhato a tradicionalisan
gorog markaji Loux gyiimolcsos iiditdital €s a Drosia nevii gordg asvanyviz is, amelyek szintén
hozzatesznek az autentikussdghoz. Elmondhat6 tehat, hogy egyaltalan nem az aluljards gyrosra
hajaz, hanem sokkal inkabb egy gérdgorszagi csaladi taverndban talalhatéd fejedelmi mentire.
Piaci aron kinaltdk az Osszes fogast, ugyanakkor ar-értékben kiemelkedének mondanam.
Raadéasul nem profitorientaltak, €érz6dott az étterem teljes menedzsmentjén, hogy ez a

vallalkozas egy szerelemgyerek.

5. 8. Egyéb kiemelendé mozzanat

A vacsora végén egy apro gesztussal, egy hazi készitésii édességgel zartak az élményt. A pincér
megkoOszonte a latogatast, és baratsagosan bucsuzott azzal, hogy ,reméli, a kovetkezo
alkalommal is sikerlil majd Gorogorszagba repiteniiik az izekkel”. Ez az egyszerii mondat
szimbolikusan 0sszefoglalja a markaidentitast. A Floga Grill nem egy egyszeri gordg stilusu
étteremként, hanem igazi élményként kivan miikddni, amely a mediterran vildg szellemiségét
kozvetiti a budapesti kozonség felé. Tovabba megtudtam azt is, hogy a kozeljovoben terveznek
szervezni egy gordg ¢€lozenés estet, amely sordn egy autentikus gordg, huros, pengetds

hangszer, a buzuki idézi el6 majd a tengerparti korzokon eltoltott esték idilljét.

5.9. Eredmények értékelése

A terepmunka tapasztalatai alapjan egyértelmiien megallapithato, hogy a Floga Grill Budapest
kornyezete és frontvonalbeli miikddése Osszhangban van a mediterran életstilusmarka
alapelveivel. Az étterem élményvilaga hdrom szinten értelmezhetd. Az érzékszervi szinten az
illatok, a zene €s a vizudlis harmonia egységesen a tengerparti nyugalmat és a lassu ¢élet idedjat
kozvetitik; az interakcios szinten a személyzet kommunikdacioja, gesztusai €s attitlidje hitelesen
épitik fel a gérog vendégszeretet élményét; a szimbolikus szinten pedig az étkezés aktusa a
mediterran identitas performativ megnyilvanulasava valik. A Floga Grill tehat nem csupan
étkezési helyszin, hanem olyan szimbolikus tér is, ahol a fogyasztds az Onkifejezés és az

¢lményalapu identitasképzés egyik formajava valik.
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5. 10. Marketing

A kivalé lokacionak koszonhetden, a 11. keriilet frekventalt helyén talalhatd étterem mar
messzirdl jol lathatd feltlind cégérén szerepld logdjanak kdszonhetden, amely szintén a gorodg,
mediterran stilust tiikkrozi (tliz, fehér-kék szinek). A logoban szerepld tiiz lattdn Athéné, gorog
istennd attributumara is asszocialhatunk, aki a csaladi tizhely istene volt a gorog mitologiaban.
A Floga Grill egy csipetnyi Gorogorszag szlogen pedig izgalmas, figyelemfelkeltd, de mégsem
tulzo és utal a gorog-¢letérzés jelenlétére. Mind a személyzet, mind a felszolgalds mindsége,
mind pedig a kiilsé-belsé atmoszféra raerdsit a marketingre és noveli a hliséges, visszatérd
vendégek szamat. A social media jelenlét is erdteljes, aktiv, kiilondsen a weboldaluk, a
Facebook és az Instagram oldaluk esetében, ahol mar jelentds kovetdbazissal rendelkeznek. A
posztjaik alatti interakciok tekintetében nem mutathat6 ki konzisztencia, azonban a Facebookon
joval aktivabb kovetdket toboroztak, bar ez a platform jellegzetességeinek és célkdzonségének
magatartasabol is eredeztethetd. Az étteremben belsd terében taldlhaté TV is az 6nbrandinget
szolgélja, illetve betekintést nyerhetiink altala a kulisszdk mogé, lathatjuk miként késziilnek az
inyencségek, ez a fajta dszinte és nyilt kommunikacié pedig megbizhatdsagot sugaroz és
vonzova teszi a helyet. Az étterem marketingje tehat 0sszeségében jo, de azért még kis
mértékben fejlesztésre szorul, akar a tobb platformon valé megjelenéssel vagy oridsplakatokkal

lehetne ndvelni a reputdciot, persze a biidzsét is figyelembe véve.

5. 11. Fejlesztési javaslatok

A terepmunka megfigyelései és a kutatési riport elemzései alapjan a Floga Grill Budapest mar
jelenleg is egy jol poziciondlt, autentikus gorog étteremként miikodik, amely a mediterran
életérzés szamos elemét hitelesen kozvetiti a budapesti kozonség felé. Mindazonaltal néhany
olyan fejlesztési irdny azonosithato, amely tovabb erdsitheti a markaidentitast, a vendégélményt

¢s a piaci versenyképességet.

Bar a belso tér jelenleg is erdteljesen kommunikalja a mediterran esztétikat, a térélmény még
tovabb fokozhatd lenne ¢lményelemek (pl. fényjaték, projektoros vetitések, tengerparti vagy
gorog tajakat megidézO vizudlis installacidok, tovabbi mediterran novények, targyak)
beépitésével. A zenei arculat fejlesztése is ajanlott. A jelenlegi halk hattérzene kiegészithetd
lenne kiilonb6z6 napszakokra hangolt, tematikus lejatszasi listdkkal, amelyek még inkéabb

tamogatjak az id6tlenség €s a mediterran ¢€letlassitas, slow living érzését.
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A social media aktivitas bar rendszeres, azért stratégiai konzisztencidt igényelne. Javasolt egy
egységes tartalomnaptar kialakitasa, amelyben eldre megtervezett, tematikus bejegyzések (pl.
Heti gorog sz6, Chef’s Recommendation, Mediterran pillanat) erdsitik a marka kulturalis
narrativajat. A vizudlis tartalom mindségének javitdsa (professzionalis food-fotok, rovid
hangulatvidedk) novelheti a posztok elérését és a marka prémiumérzetét. Az Instagram Reels
vagy a TikTok platform hasznalata segithet a fiatalabb, trendérzékeny fogyasztok

megszolitasaban.

A személyzet kivald kommunikécios és viselkedési mintdkat mutatott, azonban a szolgaltatas-
¢lmény standardizaldsa hosszu tavon segitené a konzisztens mindség fenntartasat. Ennek
érdekében ajanlott egy belsd tréningrendszer kidolgozéasa, amely a philoxenia, azaz a gorog
vendégszeretet alapértékeire ¢épitve fejleszti a dolgozok empatikus és asszertiv
kommunikéciojat, kulturalis narrativajat, problémamegold6 készségeit, valamint konfliktus- és

panaszkezelését.

Tovabbi fejlesztési lehetdség egy vendégvisszajelzd rendszer (pl. QR-kodos értékeldlap)
bevezetése, amely kozvetleniil mérné a vendégelégedettséget és azonnali visszajelzéseket

gyljtene a szolgaltatds mindségérol.

A menil autentikus, de javasolt a szezonalis étlapfrissitések bevezetése, amelyek a mediterran
gasztrondmia regionalis sokszinliségét (pl. krétai, ciprusi, szantorini konyha) is megmutatjak.
Emellett a vegetarianus, valamiféle intoleranciaval rendelkezdknek ajanlott és egészségtudatos
opcidk bdvitése tovabb erdsithetné az étterem pozicionaldsat a modern, tudatos fogyasztok

korében.

Egy kisebb, tematikus gasztroesemény-sorozat (pl. Gordg est borvacsoraval, Olivaolaj
workshop) szintén erdsitené a kozosségi markaidentitast, és novelné a visszatéré vendégek

szamat.

PR szempontbol pedig erdsen javasolt lenne a helyi (XI. keriileti) kozosségek és kulturalis
intézmények felé torténd kapcsolatépités (pl. gasztrofesztivalokon vald részvétel, partnerség
egyetemi rendezvényekkel, egyéb gordg stilusi vagy kulturdlis estek tamogatasa). Egy
tematikus sajtdanyag, gasztroblogger meghivas vagy influenszer egyiittmikodés pedig
hitelesitheti az ¢élmény hitelességét és nagymértékben ndvelheti a marka ismertségét.
A marka lizenete (Egy csipetnyi Gorogorszadg) erds PR-narrativava fejleszthetd, amely a
mediterran gasztrondmiat nem csupan ételként, hanem életstilusmarkaként pozicionalja, amely

megallapitas kutatomunkdm elsd felében, a szekunder részében tobbszor is eldtiint.
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5. 12. Osszefoglalo-értékel tablazat
A kovetkezOkben pedig készitettem egy értékeld tablazatot, amelyen 1-5 terjedd skalan lehet

pontozni a vizsgalt éttermet az egyes szempontok alapjan. Végezetiil pedig az egyes

szempontok esetében sziiletett pontokat atlagolva megkapjuk az 6sszbenyomads pontszamat.

ERTEKELES
SZEMPONT 1-5

(1 - nem megfelelo, 2 - elvarton aluli, 3 - elvartnak
megfelelo, 4 - elvarton feliili, 5 - kiemelkedq)

kiilsé tér

belso tér

hangulat

személyzet

kiszolgalas

ételek minosége 4
autentikussag

mediterran jelleg

ar-érték arany

marketing 4
0sszbenyomas 4,6

2. tablazat: A Floga Grill terepmunka 6sszefoglalo-értékel tablazata

Forras: a tablazat sajat szerkesztésti, az értékelés sajat vélemény

A Floga Grill gorog étteremrol alkotott kép dsszpontszama egy 1-5 terjedd skalan tehat 4,6, ami
igencsak kiemelkedének bizonyul a vizsgalt teriileten, Osszevetve a konkurencidval. Az
értekelés kifejezetten sajat véleményen alapszik, amelyet a terepmunkén ért impulzusok alapjan
mérlegeltem. Felmeriilt ugyan néhény fejlesztési javaslat is. Azonban az ezen kritikusabb
pontokon vald valtoztatasok eszkozlésével tovabbi sikereket érhet el a vallalkozas és fényes

jOvO varhat ra marketing szempontbdl is.
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6. MEDITERRAN GASZTROINFLUENSZEREK KOMMUNIKACIOS
HATEKONYSAGANAK ELEMZESE — MAUTNER ZSOFIA ESETTANULMANY

.o R 1

20. abra: Mautner Zsofia portréfotoja
Forras: https://chiliesvanilia.hu/rolam/ (Let6ltés datuma: 2025.11.21.)

Primer kutatdsom kvalitativ részét egy esettanulmannyal folytatndm, melyben egy magyar
gasztroinfluenszer kommunikacidés hatékonysadgat kivanom elemezni a mediterran
gasztrondmia vonatkozasdban. A kozosségi média korszakaban a  gasztrondmiai
tartalomgyartok egyre meghatarozobb szerepet jatszanak abban, ahogyan a fogyasztok az
étkezést, a mindséget és az életmddot értelmezik. A gasztroinfluenszerek nem pusztan
recepteket kozolnek, hanem olyan kulturdlis narrativdkat is kozvetitenek, amelyek a
gasztronomiat az identitas és az €letstilus részévé emelik. A mediterran gasztronomia kiilonosen
termékeny terepe ennek a kommunikicidonak, hiszen az ételhez kapcsolddo értékek —
természetesség, egészség, esztétikum, kozosség — univerzalis aspiracidkat jelenitenek meg. Az
influenszerek — kiilondsen a hiteles, hosszu tdvon jelen 1évo szereplok — képesek a mediterran
¢letérzést lokalis kontextusban tjrateremteni €s a kozonség szamara elérhetd mintava alakitani.
Magyarorszagon Mautner Zséfia ennek a folyamatnak az egyik legkarakteresebb képviseldje,
aki tobb platformon is sikeresen integralja a mediterran értékvilagot sajat gasztronomiai €s

kommunikécids gyakorlataba.
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https://chiliesvanilia.hu/rolam/

6. 1. Mautner Zsofia mint a kulturalis gasztronomia kozvetitéje

Mautner Zsofia diplomataként kezdte palydjat, majd 2005-ben inditotta el Chili & Vanilia cimi
blogjat, amely rovid idon beliil a magyar gasztroblogoszféra egyik uttéré médiumava valt.
Késobb tobb szakacskonyvet irt, televizios miisorokat vezetett és gasztrondmiai rendezvények
meghivott szakértdje lett. Sokoldali médiatevékenysége révén a gasztrondmia kulturalis és

esztétikai dimenziojat hangsulyozza, tilmutatva a puszta receptek vilagan. (Mautner, 2005-)

Tovabba évek oOta a Lidl Magyarorszag gasztroarcaként tevékenykedik, a Lidl Konyha Mautner
Zso6fival kampanyok és online féozdsorozatok meghatarozo szerepldje. Egylittmtkodéstik célja,
hogy mindségi, de elérhetd art alapanyagokbol késziilt ételekkel inspiraljak a hazai kozonséget.
A koOzos tartalmakban gyakran jelennek meg mediterran ihletésii receptek, amelyek a
természetesség, frissesség és életorom értékeit kozvetitik, ugyanis a Lidl-ben szamos olyan
alapanyag kaphatd, amelyek tokéletesek komplex mediterran ételek elkészitéséhez, kiilondsen
a tematikus heteiken (pl. olasz, gérog hét). Ez a partnerség tehat jol példazza, hogyan
kapcsolhatd Ossze egy életstilusmarka (jelen esetben a Lidl) és egy hiteles gasztroinfluenszer
személyes markaja, erdsitve a mediterran gasztronomia elérhetd, modern és aspirativ imazsat.
A mediterran gasztronomiahoz vald kotdédése tobb szinten is megnyilvanul. Tartalmaiban
gyakran szerepelnek olasz, gorog €s provanszi ihletésii ételek, amelyekben a friss alapanyagok,
a szezonalitas és az egyszerliség hangstlyozdsa a mediterran életfelfogast tiikrozi. Emellett
kommunikécios stilusa is a mediterran kultira édes élet ethoszat kozvetiti. Az étkezés mint
oromforras, kozosségi élmény és az onkifejezés eszkoze jelenik meg nala. Mautner narrativai
nem a luxust vagy a kifinomultsagot, hanem az elérhetd, természetes életmindséget helyezik
elétérbe — ezzel a slow food filozofiat adaptalja magyar kornyezetbe. A mediterran konyha
értékei tehat nala nem idegen, egzotikus elemek, hanem helyi kulturélis forditdsban megjelend

aspiraciok. (Mautner, 2019)

6. 2. A kommunikacios hatékonysag dimenzioi

A gasztroinfluenszerek médiahoz kotheté hatékonysadga ma mar nem kizarélag a lathatosagon,
hanem a tartalmi és érzelmi elmélyiilésen is mulik. Mohr Mira ¢és Tordcsik Maria (2025)
vizsgalata szerint a koz0sségi médidban a személyes, torténetmesélé kommunikécidé nagyobb
elkotelezddést eredményez, mint a tranzakcios jellegii, reklamszert tartalom. A hiteles én

folyamatos reprezentacioja a legfontosabb hatékonysagi tényezd. (Mohr és Tordcsik, 2025)
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Mautner Zsofia médiamegjelenései tobb szempontbdl is megfelelnek ennek a modellnek.
Egyrészt er6s szakmai ¢és kulturdlis tokével rendelkezik, amely hitelessé teszi a
gasztronomidhoz vald viszonyat, masrészt magas médiatokével bir, mivel jelen van a

televizidban, a blogoszféraban €s a kozosségi médidban is. (Bourdieu, 1984)

Ezek a toketipusok egymast erdsitve alakitjak ki a gasztroikon statuszt, amely Holt kulturalis

branding-elmélete szerint az életstilusmarkak egyik alapfeltétele. (Holt, 2004)

A médiahatékonysag kulcstényezdje tovabba az, hogy a kovetdk érzelmileg azonosulni tudnak
az influenszer altal kozvetitett életformaval. A Mautner Zso6fia altal posztolt mediterran ételek
vizualis és narrativ elemei — természetes fény, meleg szinek, rusztikus talalés, egyszerli 5romok
hangsulya — az esztétikai €s érzelmi azonosulas révén életmod-mintava valnak. Ez 6sszhangban
all Irimias Anna ¢s Fiireder Baldzs (2012) megallapitasaval, miszerint a gasztronomiat
bemutaté médiatartalmak képesek multiszenzoros, érzelmi hatédst kivaltani, amely a nézében

vagyat €ébreszt az dbrazolt életforma irdnt. (Irimids és Fiireder, 2012)

6. 3. Mautner Zséfia médiajelenléte

A gasztroinfluenszerek hatékonysdgat ma nemcsak az hatarozza meg, hogy milyen tartalmat
hoznak létre, hanem az is, hogyan és milyen médiaplatformokon kozvetitik azt. A digitalis
térben a gasztrondmiai kommunikéciéo multimedialis jelleget 6lt: a vizualités, a torténetmesélés
és a személyes hitelesség egyiittesen formaljak a fogyasztdéi €lményt. Az influenszerek
hatdsmechanizmusa abban rejlik, hogy tobb platformon keresztiil, konzisztens
markaidentitassal képesek elérni kozonségiiket. E modellbe Mautner Zs6fia mintapéldaként
illeszkedik. Tobb mint masfél évtizedes médiatevékenysége a multiplatform jelenlét
médiamegjelenések (televizio, nyomtatott sajtd, konyvek) és a digitalis tartalomgyartas (blog,
kozosségi média) komplementer modon épitik fel személyes markajat. (Mohr és Tordcesik,

2025)

Mautner médiapalydjanak alapja a Chili & Vanilia gasztroblog, amely 2005 6ta mitkodik, és az
egyik legelsd professzionalis magyar gasztroblogként valt ismertté. A blog sajatos miifaji hidat
képez a szakmai Ujsagiras és a személyes kommunikécio kozott. A bejegyzések nem pusztan
recepteket tartalmaznak, hanem kulturalis kontextust, utazasi élményeket €s torténetmesélést,

ami a mediterran gasztrondmia interpretacigjat is hitelesebbé teszi. A weboldal egyben a marka
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bazisplatformja, amelyrdl a tartalmak a k6zosségi médiaba iranyitjak a kozonséget. (Mautner,

2005-)

A hagyomanyos média teriiletén Mautner Zso6fia tobb gasztromisor allando szerepldje és
misorvezetdje volt. A Fézbiskola, a Fément és a Lidl Konyha Mautner Zso6fival cimii mlisorok
mind hozzajarultak ahhoz, hogy a televizioban is elérje azt a kozonséget, amely azonban
meglepd modon mar koézel sem ilyen nagy mértékben aktiv a digitalis térben.
A tévés jelenlét noveli tehat leginkdbb a szakmai hitelességet és a médiatokét, ugyanis az
influenszer a hagyomanyos médiaszereplok statuszat is megszerzi, mikdzben a kozosségi
platformokon kozvetlen, interaktiv kapcsolatot tart a nézdkkel. A televiziés miisorok és
reklamkampanyok (pl. a Lidl egylittmiikddés) Mautner médiamarkajat a mindségi, de elérhetd
gasztrondmia szimbolumava emelték. E csatorndkon keresztiil a mediterran konyha
¢letstilusértékei — az egyszerliség, természetesség, esztétikai igényesség — széles tarsadalmi

rétegekhez jutnak el. (Bourdieu, 1984)

A Gasztroinfluenszerek marketingstratégidja tanulmany szerint az Instagram a gasztronomiai
influenszerek legfontosabb platformja, mivel a vizualis kommunikacié dominal benne, és az
érzelmi kotddés kialakitasat szolgalja. Ez Mautner Zsofia esetében is igy van, hiszen az
Instagram feliilete (t6bb mint 100 ezer kovetdvel) a személyes és esztétikai kommunikécio
legfobb terepe. Az itt megosztott tartalmak gyakran mediterran ihletésiiek: olasz tésztaételek,
provanszi z0ldségételek, gordg salatdk €és szezondlis alapanyagokbol késziilt fogasok. A képi
vildg természetes fényekkel, meleg tonusokkal és rusztikus talalassal dolgozik €s mindez a
dolce vita életérzést kozvetiti. A Facebook-oldal inkabb informacios és kdzosségépitd funkciot
tolt be: események, 0j tartalmak, interjuk, sajtomegjelenések megosztasara szolgal. Itt a cél nem
annyira a vizualis inspiracid, mint inkabb a kozOsség fenntartisa €s a visszacsatolds
lehetoségének megteremtése. A YouTube-csatorna és a Lidl-féle videdsorozatok a
receptkészités folyamatat mutatjdk be — ezek az audiovizualis formatumok a ,tanité jellegli
inspiralnak. Az €16 vagy mozgoképes tartalom erdsiti az influenszer személyessegét és

hitelességét, tovabba noveli a paraszocialis kapcsolat intenzitasat. (Mohr és Tordcsik, 2025)

Mautner Zso6fia markakapcsolatai (kiemelten a Lidl) szervesen illeszkednek személyes
markdjahoz: nem idegen reklamelemek, hanem tartalomként integralt kommunikécios
eszko6zok. Ez a tipusu egyiittmiikodés a kozonség szemében nem csokkenti a hitelességet, mert

az influenszer teljes mértékben képes azonosulni az 4altala képviselt marka értékeivel.
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A Lidl-projekt kiilondsen relevans, mert a kozos tartalmakban gyakran jelenik meg a mediterran
konyha, amely a természetesség, egyszeriiség és életorom harmas tizenetét kozvetiti. Igy a
marka és az influenszer egyiitt erdsitik a mediterrdn gasztronémia ,,elérhetd ¢€letstilusmarka”
gasztroinfluenszer-kommunikacié trendjeihez. A kiilonb6zé csatorndkon (blog, televizio,
Instagram, YouTube, Facebook) egységes arculatot és értékrendet képvisel, mikozben a
tartalmak természetesen rendszerint adaptalodnak az adott médium logikajahoz.
E stratégia hatékonysdga abban rejlik, hogy a médiafeliiletek kozotti atjaras — a blogtdl az
Instagramig, a tévétdl a YouTube-ig — folyamatosan fenntartja a kozonség figyelmét, és erdsiti

a markaidentitas konzisztenciajat. (Mohr és Tordcsik, 2025)

6. 4. A mediterran értékvilag lokalizacidja

A mediterran gasztrondmia globalizalédasa soran az egyik legérdekesebb folyamat az értékek
helyi adaptacidja. Mautner Zso6fia tevékenysége éppen e lokalizacid iskolapéldaja. A mediterran
¢letmdd elemeit nem masolja, hanem atdolgozza, és a magyar kulturdlis és izlésbeli
kontextushoz igazitja. gy valik a mediterran étkezés nemcsak kulinaris, hanem identitasbeli
mintava, habitussa is, amely a fogyasztokban a jollét és az 6nazonos életstilus szimbolumaként

él. (Bourdieu, 1984)

A koz0sségi médiaban ez a lokalizaci6 vizudlis €s nyelvi eszk0zdk szintjén is tetten érhetd: a
magyar alapanyagokkal készitett mediterran ihletésii ételek, a személyes torténetek, valamint
az otthonossag érzését keltd képi vilag hozzajarulnak ahhoz, hogy a kovetdk a mediterran

¢letérzést sajat valosdgukban is megélhetdnek érezzék. (Holt, 2004)
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6. 5. Mautner Zsofia médiaplatform hasznalatanak hatékonysaga

A kovetkezokben készitettem egy diagramot, amely jol szemlélteti Mautner Zsofia
médiaplatform hasznélatanak hatékonysagat. Esetében az Instagram és a blog a legerésebb
csatorndk a mediterrdn gasztronomiai identitds kozvetitésében, mig a televizid és a
markaegyiittmikodések a hitelesség €és a széleskori elérés szempontjabol birnak kiemelt
jelentdséggel. A kozosségi médidban torténd aktivitas segiti a személyes marka és az

¢letstilusmarka kozotti kapcsolat erdsitését is.

Mautner Zso6fia médiaplatform hasznalatanak
hatékonysaga
Blog
Televizio
Instagram
O —
YouTube ——
Markaegyiittmiikodések
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
B Kommunikacios hatékonysag (1-10) |

21. abra: Mautner Zsé6fia médiaplatform hasznalatanak hatékonysaga

Forras: a diagram sajat szerkesztési, az értékelés sajat vélemény

Az alabbi abran bemutatott pontszamokat sajat elemzésem eredményeként allitottam Ossze,
amikor azt vizsgaltam, hogy Mautner Zso6fia kiilonb6zé médiaplatformjai milyen mértékben
jarulnak hozza a mediterrdn gasztrondmia kulturalis, vizudlis és élményalapu kozvetitéséhez.
Ertékelésem soran minden platform esetében figyelembe vettem annak technikai
jellegzetességeit, a kozonség elérését, a tartalom mélységét és azt, hogy mennyire tdmogatja a
mediterran konyhahoz kapcsolodo élmények és identitaselemek ataddsat. A pontszamok 1 és
10 kozott mutatjak a platformok relativ hatékonysagat. Osszeallitasaban segitségiil vettem a

korabbi szakirodalmi megalapozottsagot is.
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A blog esetében 9 pontot adtam. Ennek oka, hogy a Chili & Vanilia blog biztositja a legnagyobb
tartalmi mélységet és kulturalis kontextust. Elemzésem soran azt tapasztaltam, hogy a blogon
olyan részletes bejegyzések jelennek meg, amelyekben példdul a provence-i bouillabaisse
torténeti eredete, egy torok fliszerkeverék (pl. baharat) hasznalata vagy egy libanoni mezzetal
kulturalis hattere is bemutatdsra keriil. Mautner ezen a feliileten gyakran hivatkozik sajat
szakacskonyveire is — példaul a Fézdiskola kotetekre —, amelyek tovabb erdsitik a tartalom

szakmai alapjat. A blog terjedelme és mindsége miatt a kulturdlis tudasatadas legfontosabb

csatorndjanak tartom.

b At b At e a
g R Ry, g B8Ry, g8,

BLOG RECEPTEK v SZAKACSKONYVEK v FUSZEREK UTAZAS ARCOK v

Toltott zold paradicsom & paprika (Yesil domates dolmasi)

Recept otletek

Alapanyag
Eteltipus

Mautner Zs6fi vagyok, és 2005. 6ta osztom
meg itt a receptjeimet. Hatdrtalan hazikoszt,
sok és kull . Eddig
Kilenc konyvem jelent meg, és még
mindig szenvedélyesen rajongok mindenért,
ami gasztronémia. Tovabbi infor

Evszak
Nemzetiség

Fliszer

Letdltés

Aktuélis

Wautner Zsoli

22. abra: Chili & Vanilia blog

Forras: weboldalrol késziilt képerny6fotd

A televizi6 8 pontos értékelését az indokolja, hogy a hagyomanyos linearis csatornakon vald
jelenlét tovabbra is széles elérésii és hitelességet noveld tényezd. A vizsgalat soran figyelembe
vettem Mautner szerepléseit a TV Paprika Magazin cimii miisorban, kordbbi kdzremtikodését
az RTL Klub Receptklub cimii miisordban, valamint a Duna TV gasztro tematikdju
magazinmiisoraiban tett vendégszerepléseit. Ezekben gyakran mutat be mediterran ételeket,
példaul spanyol tortillat, olasz panzanellat vagy gordg spanakopitat. A televizid vizualis
demonstracios ereje erds, ezért magas pontszamot kapott, noha kevésbé interaktiv, mint a

kozosségi platformok.
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Az Instagram kapta a maximalis 10 pontot. A @chilivanilia néven futdé Instagram profil

egyértelmilen a legerdsebb vizualis hatdsu platform Mautner Zs6fia kommunikéciojaban.

Elemzésem soran azt tapasztaltam, hogy a magyarorszagi gasztrobloggerek koziil nla jelennek

meg az egyik legmagasabb mindségii mediterran ételfotok: €lénk szinli gordg salatak, rusztikus

olasz antipasti-variaciok, libanoni hummusz talak friss zoldfliszerekkel vagy éppen provence-i

z0ldséges fogasok. Az Instagram tovabba kiemelkedd aktivitdsi aranyt mutat. Az aktiv

platformjelenlét, a rendszeres tartalmak (bejegyzések, sztorik, Reels-videok), kommentek,

megosztasok ¢és tovabb osztdsok alapjan ez a feliilet teremti meg a legintenzivebb érzelmi és

vizualis bevonddast, amely kiilondsen fontos a mediterran életérzés kommunikéaciojaban.

{

Kezddlap

Keresés

Felfedezés

Reels

Uzenetek

Ertesitések

Létrehozas

® + 3 9 @ ® O B

Profil

Tavahhial

Késtoljuk © -

MAUTNER ZSOFIVAL

nem (ildk le még,

chilivanilia -
Mautner Zso6fi
4444 bejegyzés 77,8 Ekoveté 2593 kovetés

Hungarian food writer based in Budapest. Author of 17 cookbooks -
Budapest Bites in English. Former host of Masterchef... tovabbiak

@ youtu.be/kcQDZvP4la4 @ chilivanilia

cC ixbud. és tovabbi 23 ember
26 Kéveti
Gveti.

Kéveted v Uzenet 2

AFerdinand siiteményeskényve
megérkezett!

23. abra: Chilivanilia Instagram profil

Forras: weboldalrol késziilt képerny6fotd
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A Facebookot 7 pontra értékeltem. A Chili & Vanilia — Mautner Zs6fi konyhéja Facebook oldal,
valamint Mautner Zs6fia privat Facebook oldala tovabbra is jelentdés informécios és
kozosségfenntartd csatorna, ugyanakkor vizudlis és élményalapu szempontbol kevésbé
hatékony, mint az Instagram. A Facebookon jellemzden hosszabb szdveges posztok,
eseménymeghivok, workshopok hirei és linkek jelennek meg, példaul egy-egy 0j blogbejegyzés
vagy receptgylijtemény. Bar széles korosztalyt ér el €s nagyon naprakészek a posztok, esztétikai
ereje mégis visszafogottabb, nem annyira fiatalos a megjelenés a tobbi platformhoz képest,

emiatt mérsékeltebb pontszamot adtam.

ﬁ Q Keresés a Facebookon @ &
L O G ‘% e | o oan i | - i

Chili & Vanilia - Mautner Zsofi

e B Koveted
konyhaja
73 E kovet6 « 112 kdvetés Q Keresés
Bejegyzések Névjegy Reels-vide6k Fényképek El6 Események Tovabbiak v
Rovid attekintés Bejegyzések 25 Szirék

Mautner Zséfi gasztroblogjanak Facebook oldala. Receptek,

termelok. alapanyagol:8:sok minden.mas, Chili & Vanilia - Mautner Zséfi konyhaja jelenleg itt van: Babka Deli
November 21., 7:55 - Budapest - @

[ oldal - Blogger Huha, a nagy év végi hajréban majdnem elfelejtettem szélni, hogy MA ES HOLNAP
Gjra FERDINAND HETVEGE A @babkadeli -ben!*® Ami a pandémia alatt e...
P24 chiliesvanilia@gmail.com Tovébbiak

& chiliesvanilia.hu

Fényképek Minden fénykép megtekintése

. m G

Vil FERDINAND HETVEGE

24. abra: Chili & Vanilia — Mautner Zsé6fi konyhdja Facebook oldal

Forras: weboldalrol késziilt képerny6fotd
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A YouTube 8 pontos értékelését a videos tartalmak mélysége indokolja. A Lidl Magyarorszag,
a TV Paprika Magazin és a Slager FM YouTube csatornéjara felkeriild6 Mautner Zs6fia videok
lehetéve teszik a meleg tonusu, narralt receptvidedk részletes bemutatdsat. Elemzésem sordn
megallapitottam, hogy a f6zési folyamat 1€péseinek bemutatasa — példaul egy provence-i
ratatouille vagy egy torok menemen elkészitése — joval nagyobb bevonddast eredményez, mint
egy statikus fot6 vagy rovid szoveges leiras. A mozgokép, a hang és a torténetmesélés egylittese
kiilondsen alkalmas az edukdciora. Ezért a YouTube magas pontszamot kapott, bar

1ddigényessége miatt nem érte el a maximalis értéket.

= DVYouTube - Keresés m Q

{©

Mautner Zsofi Receptje - Spagetti ,Puttanesca” modra
Lidl Magyarorszag @ 2 o 7 o
@ R Feliratkozas & 54 Q £> Megosztas _\]_r Letoltés g\ Klip

10 E megtekintés 9 évvel ezel6tt

25. abra: Mautner Zso6fi YouTube receptvide6 a Lidl Magyarorszaggal egyiittmiikodve

Forras: weboldalrol késziilt képerny6fotd

A markaegyiittmiikodések 9 pontos értékelését az indokolja, hogy ezek a tartalmak szervesen
kapcsolédnak Mautner sajat gasztrondémiai iranyvonaldhoz. A Lidl Magyarorszag szdmara
készitett, a Lidl YouTube csatornjajan megjelend receptvideoi €s tematikus kampanyai koziil
tobb is kifejezetten mediterran jellegii, példaul a ciprusi halloumi felhasznaléséra épiil6 salatak,

a libanoni tabbouleh, a spanyol gazpacho vagy a gorog joghurtos fogasok bemutatasa. A Lidl
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diszkontaruhédz-1anc rdadasul Magyarorszagon napjainkban élharcos az FMCG szektorban. Az
ilyen egyiittmiikodések kiilondsen hatékonyak, mert konnyen elérhetd alapanyagokra épiilnek,
igy a nézok szamara is megvalosithatova valik a mediterran konyha. A platform hitelességi és

elérési elonyei miatt indokoltnak tartottam a 9 pontot.

Szumma-szummarum, a 7 -10 pont kdzotti altalam adott értékek azt tiikrozik, hogy a kiillonbozo
médiacsatornak eltérd, de egymast kiegészitd szerepet toltenek be a mediterran gasztronomia
kozvetitésében. Az Instagram bizonyult a legerdsebb vizualis ¢lménykdzvetitd feliiletnek, a
blog a kulturalis mélység hordozojanak, a YouTube az edukacio egyik legfontosabb terepének,
mig a televizié ¢és a markaegyiittmiikddések a hitelesség ¢s széles kori elérés tekintetében
bizonyultak kiemelkeddnek. A Facebook ugyan kevésbé esztétikai fokuszu, de stabil kiegészitd

szerepet tolt be a kommunikacios 6koszisztémaban.

6. 6. Osszegzés

A mediterran gasztroinfluenszerek kommunikacidés hatékonysagat nem lehet kizéarolag
kovetoszamokban vagy elérési adatokban mérni. A valodi hatds az értékkozvetités, az érzelmi
bevonddas és a kulturalis azonosulas szintjén valdésul meg. Mautner Zso6fia példaja azt mutatja,
hogy az influenszer mint kommunikator képes életstilusokat is formalni, nem csupan izlést vagy
fogyasztasi dontéseket. A mediterran gasztrondmia ilyen formaban életstilusmarkava valik és
Mautner Zsofia szerepe ebben a folyamatban mintaszer(i, hiszen hitelesen képviseli azt a
szemléletet, amelyben a gasztronomia nem szimplan taplalkozas, hanem egyidejlileg a kultara
¢s az ¢€letorom szimbolikus megnyilvanulasa is. A mediterran gasztrondmia esztétikai €s
kulturalis értékei igy multiplatform narrativaként épiilnek fel, ahol Mautner személyes markaja
a kozvetitd kapocs a globalis kulinaris trend és a hazai fogyaszt6i identitds kozott. Ez a
komplex, rendkiviil tudatosan felépitett médiaportfolié teszi Mautner Zso6fiat a magyar

gasztrokommunikaci6 egyik legnagyobb hatasu szerepléjévé.
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7. ONLINE KERDOIVES KUTATAS A MEDITERRAN GASZTRONOMIA
FOGYASZTOI SZOKASAIROL

Végezetiil pedig elérkeztem a primer kutatdsom utolsé fejezetéhez, amelyben ezuttal egy
empirikus kvantitativ modszertant, az online kérddives adatgyiijtést alkalmaztam. Mindezt
annak érdekében, hogy az eddigi kvalitativ megfigyeléseimet, elemzéseimet és felallitott
hipotéziseimet a fogyasztdi oldal tapasztalataival és percepcidival is aldtdmasszam vagy

cafolhassam, tovabba 0sszevethessem a szélesebb kozonség attitiidjeivel €s véleményvilagaval.

7. 1. A kutatas célja és a minta bemutatasa

A kutatdsom célja az volt, hogy a mediterran gasztronémia hazai fogyasztdi jelentését tobb
sikon feltérképezzem, ezért a kérddivet tigy terveztem meg, hogy egyszerre adjon kvantitativ
alapot a gyakorisagi és helyszini elemzésekhez, valamint kvalitativ betekintést a motivaciokba,
asszociaciokba és identitasképzd folyamatokba. Egyes kérdéseknél, amelyek nem asszociativak
voltak, illusztraciokat alkalmaztam a kitoltésélmény fokozdsanak érdekében. A 123 érvényes
valaszado adatai alapjan arra torekedtem, hogy a vizsgalat ne csak leir6 statisztikdkra épiiljon,
hanem értelmezd, marketinges insightokat is szolgaltasson, amelyek a mediterran pozicionalas
¢s a markakommunikacié szadmara hasznosithatok. A minta demografiai profilja jellemzden
fiatal felnétt, varosi, felséfoku végzettségii fogyasztokat tartalmazott, akik kulturalisan aktivak
és nyitottak az életstilusalapi markdkra, ezért célcsoport-reprezentativitdsat szakmai
szempontbol érvényesnek itéltem. A minta belsd heterogenitasa lehetdve tette szdmomra, hogy
harom jelentds fogyasztoi csoportot kiilonitsek el és vizsgéaljak meg részletesebben, amelyek
mas és mas marketingstratégiat igényelnek, és amelyek atfordithatok célzott ilizenetekre és
termékfejlesztési Otletekre. Az elsé csoport a hedonikus fogyasztok kore, akik szamdara a
mediterran étkezés elsdsorban vizualis €s érzéki élmény, a masodik csoport az egészségtudatos
fogyasztok kore, akik a friss Osszetevoket €s a taplalkozasi értékeket helyezik el6térbe, a
harmadik csoport pedig az identitasorientalt fogyasztok csoportja, akik a mediterran életstilt
vagyott onképként hasznaljak fel. Ezek a csoportok egymast atfedve jelennek meg a mintdban,
de mindegyiknek megvannak azok a jellegzetes motivacidi és viselkedései, amelyek alapjan

célzott marketingstratégidk tervezhetok.
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7. 2. A mediterran ételek fogyasztasi gyakorisaganak értelmezése

A fogyasztasi gyakorisag adatai azt mutattak, hogy a mediterran ételek fogyasztasa nem csupan
alkalmi, hanem rendszeres jellegli a megkérdezettek korében, hiszen a valaszadok 31 szazaléka
hetente, 46 szazaléka havonta, 17 szdzalé¢ka ritkdbban, 3 szdzalé¢ka naponta, és 3 szdzaléka soha
fogyaszt mediterran fogast, ami azt jelzi, hogy a kategoria széles spektrumban beépiilt a
fogyasztoi rutinokba. Amikor a gyakorisag mogotti motivaciokat 6sszekapcsoltam a személyes
kommentarokkal, vilagossa valt, hogy a gyakori fogyasztas nem csupan izlés kérdése, hanem
érzelmi és életstilusbeli Osszetevoket is hordoz, hiszen tobben irtdk, hogy példaul hetente
legalabb egyszer sziikségiik van egy kis mediterran hangulatra, ¢s ez a megfogalmazas azt
tilkkr6zi, hogy az étkezés szerepe a jo kozérzet és a hangulat befolydsolasdban is fontos. A
gyakorisdg ¢és a helyszin 0Osszefliggései tovabbi finomabb szegmentacids lehetoségeket
mutatnak, mert akik hetente fogyasztanak mediterran ételeket, azok nagyobb aranyban jeldlték
meg az otthoni f8zést és a gyors, hétkdznapi tészta alapt fogasokat, mig a havonta fogyasztok
inkdbb éttermi ¢lményért mennek. Ez a megtigyelés stratégiai irdnynak tekinthetd, mert a heti
fogyasztok eléréséhez a kiskereskedelmi csatornak ¢és az otthoni receptek kommunikacidja
lehet hatékony, mig a ritkabb, élményorientalt fogyasztokhoz az éttermi marketing és az
¢lményalaptl kampanyok szdélnak. A gyakorisagbdl adodoan fontos a termékpaletta rétegzése,
olyan otthoni, egyszeriien elkészithetd termékekkel, amelyek a hetekre kindlnak vélaszt,

tovabba prémium, éttermi ajanlatokkal, amelyek a kiilonleges alkalmakra szolnak.

MEDI’TE’RRAN ETELEK ,
FOGYASZTASANAK GYAKORISAGA

Naponta mHetente mHavonta mEvente mRitkdbban

26. abra: Mediterran ételek fogyasztasanak gyakorisaga

Forras: sajat primer, kvantitativ kutatas, 2025, n=123
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7. 3. A mediterran gasztronomiaval valo talalkozasi helyzetek feltarasa

Az elemzés feltarta, hogy a mediterrdn gasztrondmia talalkozasi helyzetei kettds természetiiek,
egyrészt az éttermi terek dominalnak, mashol azonban az otthoni konyha szerepe is jelentds, és
mindkét tér mas-mas marketinges lehetdségeket hordoz. Az éttermekben megélt elmény nem
csupan az ételek mindségérdl szol, hanem a tér, a zene, a talalas €s a személyes interakciok
egyiittes hatasarol, igy szamos valaszadd emlitette, hogy egy jol kialakitott olasz éttermi
enteridr ,,atkapcsolja” Oket egy mediterran hangulatba, és ez a tudatos atmoszféraépités a
markaélmény egyik legfontosabb pillére. Az otthoni taldlkozasok dinamikdja azt mutatta, hogy
a fogyasztok ugyanakkor fontosnak tartjdk a mediterran ételek elérhetdségét és egyszerli
elkészithetdségét, és sokan emlitették, hogy a sajat bruschettajuk elkészitése napi ritudléva valt
szamukra, amely segit a napi stressz csokkentésében és az identitds kifejezésében. A két
helyszin kozotti atjarhatosadg elonyt jelent a markazas szamara, mert az éttermi élmény
inspiralhat otthoni fézést és forditva, ezért stratégiai egyiittmiikodések a kiskereskedelmi
markakkal, receptek, készételek és éttermi pop-up megoldasok bevezetése hatékonyan
erdsithetik a fogyasztoi elkotelezddést. A taldlkozasi helyzetek kapcsan arra is figyelmet
forditottam, hogy a street food és a barati-megosztds kontextusok kisebb, de relevans rétegeket
szolgélnak ki, és ezek a csatorndk kiilonosen alkalmasak a fiatalabb, impulziv fogyasztok
elérésére. A social mediaban elsésorban Instagramon, majd pedig a Facebookon, Tiktokon, a
YouTube-on ¢€s gasztroblogokon tajékozodnak leginkabb a témaval kapcsolatban. Ezenkiviil a
baratok és a csalad ajanldsa még nagyon szamottevé a kommunikacids csatorndkat illetden.
Erdekes tény volt szamomra, hogy az influenszerek nagyon minimélis hatdssal vannak a

kitoltékre a téma kapcsan.

7. 4. A motivaciok elemzése a mediterran gasztronomia valasztasaban

A motivaciok komplexitasa adta a kutatds egyik legértékesebb eredményét, mert egyszerre
jelent meg az egészség, a gyorsasag, az esztétika, az élmény és az identités és ez a sokszinliség
minden stratégiai dontésben figyelembe veendd tényezd. A tobbség nem meglepd mddon az
izvilaguk miatt dont a mediterran ételek fogyasztdsa mellett. Azonban pozitiv megélés volt
szamomra az a tény, miszerint az egészségtudatossagot a valaszadok 62 szdzaléka emlitette
meghataroz6 indokként. Egyébként ez a szdm egybeesik azzal a kommunikacios lehetdséggel,
hogy a mediterran konyha a friss alapanyagokra, az olivaolajra és a z6ldségek hasznalatara épiil,
igy ezen értékek hangstlyozasa a célcsoport szamdra hiteles €s vonzo. Az élményorientalt

motivaciok koziil a vizudlis aspektus kiilondsen fontosnak bizonyult, és szamos valaszado
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fogalmazott ugy, hogy a mediterran ételek ,,szépek €s jo ranézni rajuk”, ami egyértelmiien
alatamasztja a vizudlis kommunikacido és a food styling szerepét a marketingben. Az
emocionalis motivaciok kozott a nyaralashoz és a tengerparthoz kapcsolodé emlékek gyakori
felidézése arra mutatott, hogy a mediterran ételek nosztalgikus €s aspiracios elemeket is
tartalmaznak, és ezek a kapcsolddasok erésen befolydsoljak a valasztast. Emellett a kozosségi
aspektus, amelyet a valaszadok egy része kiemelt, azt jelenti szamomra, hogy a mediterran
étkezés alkalmakat teremt a k6zos evésre, ami a markak szamara lehetdséget ad kozosségi
események, workshopok és partneri egyiittmiikddések szervezésére. Végiil, de nem utolso
sorban a kdnnyen elkészithetdség is kulcsszerepet jatszik a mediterran konyhdk melletti voks

letétele esetén.

7.5. Az olasz konyha dominanciaja a fogyasztoi preferenciakban

A kutatas eredményei egyértelmiien jovahagytak, hogy az olasz konyha a mediterran kategorian
beliil kiemelkedd helyet foglal el, és ezen bels6 hierarchia ismerete alapvetd a pozicionaldsnal.
Tobb valaszadd fogalmazott Ggy, hogy a pizza, a friss saldta és a pasta szdmara komfortzona-
szerli valasztasnak szdmitanak, €s ez a megszokottsag nem csokkenti, hanem inkdbb stabilizalja
a fogyaszt6i lojalitast, hiszen a megbizhato, nagy reputacionak 6rvendd, jol bevalttermékekre
¢épiilé kommunikacié konnyebben hoz visszatérd vendégeket. Az olasz konyha dominanciajat
az is erdsiti, hogy az olasz életérzéshez kapcsolddo narrativak a médidban €s a turizmusban is
folyamatosan jelen vannak, igy a fogyasztok mentalis térképe erésen olasz referencidkkal
telitett. A dominancia stratégiai kovetkezménye az, hogy a mediterran pozicionalds soran
érdemes donteni arrdl, hogy az olasz vonalat erdsitjlik, vagy tudatosan megprobaljuk a gorog,
spanyol vagy levantei elemek felé terelni a kommunikaciot, attol fiiggéen, hogy milyen piaci
rés a cél. Az olasz gasztronomia esetében a vizualis, érzelmi és ritualis elemek integralasa
hatékony, kiilonosen, ha a talalas, alapanyagok és a storytelling 6sszhangban vannak a vart

¢életérzéssel.

A kovetkezOkben készitettem egy abrat, melyen feltiintettem mind a hat, vizsgalt mediterran
konyhat és rangsoroltam dket egy 1-10 terjedd skédlan az online kérddives kutatdsomban kapott
eredményeim alapjan. Azért ezt az oszlopdiagramos megjelenitési stilust valasztottam, mivel

véleményem szerint ez mutatja meg leglatvanyosabban az olasz konyha dominancijat.
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PREFERALT MEDITERRAN KONYHA

Pontszam (1-10)
wn

EOlasz OSpanyol DGorég O Torok [CLlibanoni O Provanszi

27. abra: Preferalt mediterrian konyha

Forras: sajat primer, kvantitativ kutatés, 2025, n=123

Az abran jol lathatd, hogy az olasz konyha toronymagasan, szignifikansan vezet az 6 maga 8,8-
as pontszamaval. Ezt kovetve a gorog konyha kovetkezett, az olasztdl ugyan jocskan
elmaradva. A dobogdén fennmaradt még a torok konyha és szinte egy hajszalnyira tdle, a
negyedik helyen végzett a spanyol. A provanszi, majd pedig a libanoni konyha végzett az utols6
két helyen és az eredmények mogott ezen két konyha esetében a kitoltok ismeretének,
hattértudasanak hianyat is felvélem fedezni, hiszen ezek nem olyan evidensek, mint példaul az
olasz. Elképzelhetd ugyanis, hogyha részleteztem volna az adott konyhdk jellegzetességeit,
ismert fogasait, a pontos térs¢gmegjeldléssel akkor magasabb fokra kertiltek volna a ranglétran.
Szintén az alacsony pontszdmnak tudhat6 be, hogy a libanoni éttermek csak napjainkban
kezdtek el egyre népszeriibbé valni hazdnkban és az id6 eldrehaladtaval egyre tobb ilyen stilust
étteremmel taldlkozhatunk. A kifejezetten, tradiciondlisan provanszi éttermekbdl pedig jelenleg

is elég kevés talalhato és esetében mindenki inkabb egybdl csak a borvidékre asszocial.
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7. 6. Mediterran markakedvencek fogyasztoi percepcioi

A megkérdezettek altal emlitett, kozkedvelt markak és helyszinek feltérképezése azt mutatta,
hogy a modern, urbanus mediterran élményt nyujto szereplok kiilondsen erdsek, €s a fogyasztoi
dontésekben nagy sullyal esnek latba. Az olyan lancok és helyi szereplk, mint a Vapiano, a
Donna Mamma, a Pizza Me vagy a Bellozzo, a gyors, esztétikus ¢€s fiatalos mediterran élményt
képviselik, és a fogyasztok visszatérd motivaciot tarsitanak a termékeikhez. A haztartasi
markak, mint a Barilla és a De Cecco, valamint a diszkontok mediterran heteinek kinalata azt
jelzik, hogy az otthoni reprodukcid és az alapanyag-értékesités szintén fontos eleme a
mediterran 6koszisztémanak, és ezek a csatornak kiegészitik az éttermi €élményt. A markak
szerepét tekintve azt lattam, hogy a fogyasztok a markakhoz érzelmi értékeket is kapcsolnak,
ezért a markaiizenetekben a hitelesség, a torténetmesélés és a konzisztens mindség
kommunikécidja kulcsfontossag. Az egyedi, kiilonleges valaszok, amelyekben fogyasztok
konkrét kiilfoldi éttermek neveit emlitették, arra utalnak, hogy a fogyasztoi tapasztalatok
gyakran transznacionalis verzidban rogziilnek, és a globalis élmények hatissal vannak a hazai

preferenciakra.

7.7. A mediterran gasztronomia identitasfunkcioi

Az identitasfunkciok kérdéskore kiilondsen gazdag eredményeket hozott, mert tobb valaszado
is arrdl szamolt be, hogy a mediterran ételek fogyasztasa nemcsak 6romet ad, hanem segit
megjeleniteni azt a fajta onképet, amelyre torekszenek. Magukhoz kozeldllonak érzik ezt az
¢letstilust. Az identitds vonatkozasdban a mediterran életmodrol beszéldk gyakran hasznaltak
olyan fogalmakat, mint harmoénia, konnyedség, lassuléds, kozosség és esztétika, és ezek az
értékek Osszefonodtak az étkezési gyakorlatokkal. Egy kitolté ugy fogalmazott, hogy a
mediterran f6zés szdmdara gy milkodik, mint egy esti szeansz, amelyben dnmaga legjobb
verzidjat gyakorolja, és ez a személyes ritualé erdsitette meg bennem azt a megallapitast, hogy
a gasztrondmia komoly szerepet jatszik az dnazonossag alakitdsaban. Az identitasépités kiilon
dimenzidja volt az aspirdcid és a nosztalgia taldlkozéasa, hiszen sokan a mediterran ételt a
nyaralasok, a tengerparti emlékek és az egyszerlibb élet irdnti vagy megtestesitojének
tekintették. Ez a részletes identitdsértelmezés stratégiai implikaciot hordoz, mert a markak
szamara lehetéséget ad érzelmi szinteken torténd kapcsolodasra, amely hosszu tavon lojalis

fogyasztoi viselkedést generalhat.
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7. 8. A minta részletes értékelése

A minta célzott reprezentativitdsat elemezve fontos megkiilonboztetni a statisztikai
reprezentativitast €és a piaci relevanciat. Habar a minta nem alkalmas arra, hogy a teljes
népességre altalanos kovetkeztetéseket vonjak le, az a fogyasztoi csoport, amelyet a minta
tikkréz, pontosan az a réteg, amely relevans a mediterran vendéglatoipar és a kapcsolodo
termékek szempontjabol. A varosi, fiatal, felséfoku végzettségi, teljes allasban dolgozo, csaladi
hazban vagy téglaépitésti lakasban lako, atlagosnal egy kicsivel magasabb jovedelemmel
rendelkezd szegmens fogyasztasi mintdi és motivacidi olyan erdsségekrdl és gyengeségekrol
adnak informacidt, amelyek alapjan a piac szerepldi célzottan fejleszthetnek termékeket és
kommunikécios stratégidkat. A minta korlatai kdz¢ tartozik az internetes terjesztés miatt fellépd
onszelekcid, az alacsony mintanagysag bizonyos alcsoportokra nézve, és a foldrajzi
koncentraci6 Budapesten, amelyeket figyelembe vettem az eredmények interpretacioja soran.
Ennek tudatidban a kovetkeztetéseket gy fogalmaztam meg, hogy azok gyakorlati
iranymutatdst adjanak a célcsoport szamara, ugyanakkor ovatosan banjanak az altalanosito

allitasokkal.

O Budapest
OPest varmegye
BMas magyarorszagi varmegye

OKilfold

28. abra: Kitolték lakohelye

Forras: sajat primer, kvantitaiv kutatas, 2025, n=123

Az alabbi kordiagram segitségével a kitdltdk Budapest centralizaltsagat kivanom szemléltetni.
Jol lathato, hogy a fovarosban €¢Ik voltak tilnyomo tobbségben, ezt a szignifikancia szintet a
10%-bol 7% tokéletesen reprezentalja. Akadtak ugyan még agglomeracidoban €16k, valamint
mas magyarorszagi varmegye lakosok is, azonban ezen résztvevok szdzalékos ardnya elenyészo

volt, akarcsak a kiilfoldon tartozkodok vonatkozasaban.
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Az életkort tekintve a 18 és 34 évesek kitoltdk voltak prominensek. Ennek oka valésziniileg
annak tudhat6 be, hogy a barati, ismerdsi koreimbe tartozé személyek hozzam hasonld
korosztalyba tartoznak. Mindamellett a Z generacié tagjai kozott napjainkban igencsak trendivé

valt mediterran ételeket fogyasztani.
A legmagasabb befejezett iskolai végzettséget figyelembe véve a kutatdsban résztvevok java

része tanult ember, legalabb érettségi bizonyitvannyal rendelkezdk, de a legtobben alapfoku

diplomat is magukénak tudhatnak, s6t még mesterdiplomasok is akadtak a kitoltok kozott.

NEMEK ELOSZLASA

Férfi
37%

29. abra: Nemek eloszlasa

Forras: sajat primer, kvantitativ kutatas, 2025, n=123

A nemek eloszlasat vizsgalva pedig jol lathaté a néi dominancia, mint ahogyan ez a tény
Magyarorszag teljes lakossagat vizsgalva is megallapithato, noha nem ekkora mértékli a

kiilonbség. A minta méretébdl addddan azonban ez a differencia rendkiviil markéns.

A kérdbiv terjesztési modjat is fontosnak tartottam részletesen elemezni, mert ez nagyban
meghatarozta, hogy kikhez jutott el, és milyen fogyasztéi réteg jelent meg a mintdban. A
kérddivet online formaban osztottam meg, €s elsdsorban olyan csatornakon disztributaltam,
amelyek gyors elérést biztositottak, ugyanakkor jol koriilhatarolhaté kozonséget céloztak meg.
A kitoltési linket megosztottam elsdsorban a sajat ismerdsi koromben, kiillonbozd kozosségi

médiafeliileteken, példaul Facebookon és Instagramon, valamint Messenger csoportokban is
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elérhetdvé tettem. Ezek a feliiletek olyan felhasznalokhoz juttattdk el a kérddivet, akik aktiv
online jelenléttel rendelkeznek, és nyitottak az 0j gasztrondmiai trendek irdnt. Ezenfeliil a
kérdbivet megosztottam a Facebook erre létrehozott online kérddivkitoltd csoportjaban is, ahol
jellemzden olyan felhasznaldk talalhatok, akik rendszeresen részt vesznek kutatdsokban, és
motivaltak a kitoltésben. A terjesztés tovabbi fontos csatornaja volt a munkahelyi
levelezdlistam, ahol média- és kommunikacids teriileten dolgozé fiatal felnéttek kaptdk meg a
felhivast. Ez a kor kiilondsen relevans a kutatds szempontjabol, mert fogyasztéi magatartasuk
¢és kulturalis érdeklddésiik alapjan jol illeszkednek a mediterran gasztrondmia célcsoportjahoz.
A terjesztési sajatossagok ugyanakkor torzitdsokat is eredményeztek, amelyekkel a kutatds
értelmezése soran szamoltam. Az online csatorndk hasznalata a digitalisan aktiv, fiatalabb,
magasabb iskolai végzettségli valaszadok feliilreprezentaltsdgdhoz vezetett. Emellett az
ismerdsi korben torténd terjesztés miatt nagyobb eséllyel ért el olyan személyeket, akik
kozelebb allnak a sajat kulturalis és életmddbeli mintazataimhoz. A szakmai kdrnyezetre épiild
megosztas pedig megndvelte annak esélyét, hogy a kitoltok kozott nagyobb ardnyban
jelenjenek meg a kommunikacios, marketinges vagy médiateriileten dolgozé fiatal felnéttek,

akik eleve érzékenyebbek a vizualis és €letstilusalapu tartalmakra.

Ezeket a tényezOket figyelembe véve a minta nem tekinthetd statisztikai értelemben
reprezentativnak a teljes magyar lakossagra. Ugyanakkor a terjesztési csatornak pontosan azt a
fogyasztoi réteget érték el, amely a mediterran vendéglatas és élelmiszerpiac leggyakoribb
célcsoportjat alkotja. A kutatds éppen ezért olyan fogyasztéi mintazatokat hozott felszinre,
amelyek relevansak a piaci szereplok szdmadra, és amelyekre alapozva célzott, gyakorlati

javaslatokat fogalmazhattam meg.

7. 9. A hipotézisek vizsgalata

A kutatas soran megfogalmazott hipotéziseket alaposan teszteltem a kérddiv kvantitativ adatai
¢s a kvalitativ véalaszok alapjan, és a részletes értékelés azt mutatta, hogy a hipotézisek
tulnyomo tobbsége alatdmasztast nyert, am a pontositasok és korlatozo feltételek is fontosak.
Az els6 hipotézisem, miszerint a mediterran gasztrondmia é€letstilusmarkaként mikodik, teljes
mértékben igazolodott, mert a valaszadok érzelmi, identitasbeli €s aspiracids jelentéseket
tarsitottak az ételekhez, és a fogyasztasi gyakorlatokban is megmutatkozott az életmddhoz
kotott viselkedés. A masodik hipotézis, amely az élményalapi dontéshozatalt feltételezte,
egyértelmiien teljestilt, hiszen az éttermi atmoszféra, a vizualis talalds és a hangulat, mint donto

tényezOk rendszeresen megjelentek a valaszokban. A harmadik hipotézis az egészségtudatossag
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szerepét vizsgalta, és ez is beigazolodott, bar megfigyelhetd volt, hogy az egészségtudatossag
mellett a hedonikus és esztétikai motivaciok ugyanolyan erével hatnak, tehat a fogyasztok
egyszerre tobb motivaciot egyesitenek. A negyedik hipotézis az olasz konyha dominancidjat
feltételezte, és ezt a hipotézist a valaszok tulteljesitették, mert az olasz referenciak a legtobb
valasztasi helyzetben az els6bbséget élvezték. Végiil az 6todik hipotézis, amely a mediterran
étkezés identitasfunkciojara vonatkozott, szintén megerdsitést nyert, mivel szdmos valaszado

kifejezetten az onkép, az aspiracio és a nosztalgia dimenzioit emelte ki.

HIPOTEZIS HIPOTEZIS EREDMENY INDOKLAS
SZAMA MEGFOGALMAZASA
A mediterran A \éi;iizl?id()k
H1 gasztronomia IGAZOLT identitésbeii és
¢életstilusmarkaként o
miikédik. 'aSplrflCIOS
jelentéseket
kapcsoltak hozza.
, Az atmoszféra,
o A fogy’asz"tok, hangulat és
H2 elmenya}llapu dlz)nteseket IGAZOLT vizualis talalds
oznak. meghatarozé
szerepet kapott.

ot . Az egészsé
Az egészségtudatossag szerepegerc'is V%) It
2

hata ) tivacio.
H3 meghatarozd motivacio IG AZ,OI:T, de az iz és az
PONTOSITASSAL | csztétikum hasonld

sullyal jelent meg.

Az olasz konyha Az 9,1aSZ .
referenciak szinte

H4 dominans. KIEMELTEN minden helyzetben
IGAZOLT elsdbbséget

élveztek.

Az dnkép,
aspiracio és
nosztalgia
dimenzioi
rendszeresen
megjelentek.

A mediterran étkezés
H5 identitasfunkciot tolt be. IGAZOLT

3. tablazat: A hipotézisvizsgalat eredményeinek tablazatos dsszefoglalasa

Forras: sajat primer, kvantitativ kutatas, 2025, n=123
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A hipotézisek vizsgalatat nem tartottam elegenddnek kizarélag szoveges forméban bemutatni,
ezért a kérddives kutatds eredményeibdl készitettem egy O0sszegzd tdblazatot is. A tablazat
egyértelmiien jelzi, hogy mely hipotézisek nyertek teljes korti alatdmasztast, melyek esetében
volt szlikség pontositasra, és hol jelent meg rétegzettebb mintazat. A kvantitativ és kvalitativ
valaszok 0sszevetése alapjan végiil az latszott, hogy a hipotézisek tobbsége megerdsitést kapott,
¢s a kutatas olyan részletekre is ravilagitott, amelyek tovabb arnyaljak a fogyasztok mediterran

gasztronomiahoz fliz6d6 viszonyat.

7. 10. Kovetkeztetések és marketing javaslatok

A kutatds annotalasakor az az Osszkép rajzolodott ki szdmomra, hogy a mediterran
gasztrondmia Magyarorszagon egyértelmiien tilndtt azon, hogy egyszerli ételként legyen
felfogva, és ma mar komplex kulturalis, érzelmi és identitasalapti funkciokat tolt be, amelyek
szisztematikus piaci lehetOségeket teremtenek. A fogyasztok szamdra a mediterran étkezés
egyszerre jelent konnyedséget, egészségességet, esztétikai €élményt, kozosségi alkalmat és
aspiracios életstilust, és ennek megfelelden minden piaci szereplonek egységes, de rétegzett
stratégiat javaslok, amely egyszerre szolitja meg a hedonikus, az egészségtudatos €s az
identitasorientalt fogyasztokat. Eppen ezért a termékfejlesztésben ajanlott az olyan otthoni
késztermékek és alapanyagcsomagok bevezetése, amelyek egyszeriiséget €s autentikussagot
kinadlnak, mig az éttermi oldalon az élményfokuszl szolgaltatasok és a vizualisan erds talalas,
valamint a tematikus események lehetnek sikeresek. A kommunikacioban a storytelling, a
nosztalgikus utazéasi asszocidciok és az egészségligyl érvek egyensulyos kombindldsa a
leghatasosabb, kiilonosen, ha az tizeneteket a fogyasztdi szegmensek sajat hangjan
fogalmazzuk meg. A minta alapjan vildgos, hogy az olasz konyha szerepe alapvetd, ezért
javaslom, hogy a mediterrdn pozicionalds indulasi pontjat az olasz referencidk adjak, de a
markak versenyelonyét novelheti, ha innovativ, kevésbé elterjedt mediterran elemeket is
bevezetnek, mint a gordg, spanyol vagy kozel-keleti variaciok, ezaltal egyedi helyzetet alakitva

ki a piacon.

A valaszokbol tehat egy olyan motivacios rendszer rajzolddott ki, amelyben az esztétikai
tényezok varatlanul erds helyet kaptak. A kitoltdk jelentds része azt jelezte, hogy az étel
kinézete, a szinek dsszehangoltsaga és a talalas mindsége az izzel azonos sulyu dontési tényezo.
Ezt a felismerést kiilondsen fontosnak tartom, mert azt mutatja, hogy a mediterran ételek
vizualis mintazatai 6nmagukban is mindségi igéretként mitkodnek. A fogyasztok szamara a

mediterran fogasok latvanya gyakran egy pozitiv hangulat vagy egy vagyott élethelyzet
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el6hivasara szolgalt. A valaszokban rendszeresen megjelent az a gondolat, hogy a mediterran
étel ,,j0 érzést kelt”, és ezt sokan nem egy konkrét tapasztalathoz, hanem a vizudlis hatashoz

kotottek.

A kérdéiv masodik fontos eredménye az egészségtudatossaghoz kapcsolddik. A valaszaddk
nagy része ugy érezte, hogy a mediterrdn étkezés konnyebb és kevésbé megterheld. Az
egészséghez kapcsolodd érveket tobben is a ,természetesebb”, ,konnylt”, ,.friss”
kulcsszavakkal irtak le. Ezek alapjan szamomra egyértelmiivé valt, hogy a mediterran
gasztrondmia Magyarorszagon olyan egészségiigyi jelentést hordoz, amely hatékonyan kiiloniti
el a gyorséttermi vagy nehéz magyaros alternativaktol. Ez a motivum jol illeszkedik a
marketingjavaslatokhoz, mivel vilagosan jelzi, hogy érdemes az egészséghez kapcsolodo
lizeneteket erds vizudlis tartalommal kombinalni, igy egyszerre lehet sz6lni a raciondlis és az

érzelmi dontéshozokhoz.

A vizsgalat soran kirajzolodott a hedonikus motivacidk szerepe is. A valaszadok nagy ardnya
¢lményalaptl indokldsokat adott, példaul azt, hogy a mediterran étel ,,boldogga tesz”, ,,jo
hangulatot ad” vagy ,kikapcsol”. Ezek a megfogalmazasok alatamasztjdk azt a
kovetkeztetésemet, miszerint a mediterran gasztrondmia a magyar fogyasztok szadmara gyakran
érzelmi kompenzacids térként miikodik. A mindennapi stresszbdl vald kiszakadas, egy rovid
»mini vakacio” érzete erdsen jelen volt a spontdn valaszokban. A hedonikus élmények
hangsulya alapjan ugy latom, hogy érdemes olyan kommunikacios stratégiat alkalmazni, amely
az élmeényigéretet képi €s nyelvi szinten is hangsulyozza. A kutatds eredményeibdl jol lathato,

hogy az ilyen iizenetek erdsen rezonalnak a célcsoporttal.

A kérdbivben az identitashoz kapcsolodd motivumok is megjelentek, €és ez sokkal fontosabb
szerepet kapott, mint amire eredetileg szamitottam. T6bben Ggy fogalmaztak, hogy a mediterran
étel valasztdsa a ,,jobb verziomhoz illik”, masok szamdra pedig a modern, tudatos varosi élet
egyik szimboluma volt. Ez azt jelenti, hogy a mediterran konyha a magyar fogyasztok egy
részénél identitasképzo erdvel bir, €s a valasztas egyfajta onkifejezési forma. Ezt azért tartom
kiemelten fontosnak, mert marketingstratégiai szinten az identitasalapi kommunikacio stabil
¢s hosszu tavua lojalitast épithet, kiilonosen akkor, ha a markak olyan nyelven szo6lalnak meg,

amely megerdsiti ezt az dnképet.

A vizualis tartalmakhoz valo6 viszony kiilon figyelmet érdemel. A valaszaddk tobb mint fele azt
jelezte, hogy az Instagram, a YouTube vagy mas képi platformok hatdssal vannak az

ételvalasztasukra. A hangstly ugyan nem a vésarlasosztonzésen volt, hanem az inspiracion. A
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képi tartalmak olyan kornyezetet teremtenek, ahol a fogyasztok oOtleteket gyiijtenek és
hangulatokat keresnek, és ez jelent0s szerepet jatszik abban, hogy a mediterran ételek
kivanatosabbnak tiinjenek. A kérd6iv eredményei alapjan ugy latom, hogy a markaknak
érdemes olyan vizualis stratégiat kialakitaniuk, amely nem csupan promotéal, hanem
¢lethelyzeteket és érzéseket jelenit meg. A vizudlis inspirdcios hatds a kutatas alapjan

kifejezetten erds, igy a képi tartalom mindsége stratégiai jelentdségi.

Az olasz konyha dominanciaja szintén egy olyan eredmény volt, amely végig kovetkezetesen
megjelent a kitolték valaszaiban. Az olasz ételekhez kapcsolddd asszociaciok — biztonsag,
ismerdsség, magas mindség érzet, letisztult izek — szinte minden résztvevonél visszakdszontek.
Ezt fontos iparagi jelzésnek tartom. A mediterran pozicionalas leghatékonyabb indulasi pontja
az olasz konyha, mivel ehhez tarsul a legnagyobb fogyasztoi bizalom. Az azonban szintén
megjelent, hogy sokan nyitottak j mediterran variaciokra, kiilondsen olyan esetekben, amikor
ezek valamilyen vizualis vagy élményalapi megkiilonboztetést kindlnak. Ez a kettds minta

egyarant indokolja a stabil, felismerhetd kiindulopont és az innovativ bovités kombinéciojat.

A kapott eredmények alapjan Ggy latom, hogy a mediterran gasztronémidhoz kapcsold6dod
fogyasztdi motivaciok rétegzett és sokszor érzelmileg vezérelt struktirat alkotnak. Ez a
felismerés vilagos irdnyt mutat a piaci stratégidk szdmara is. A termékfejlesztésben az
egyszerliség, az esztétikum és a természetes alapanyagok adjak a legstabilabb alapot. A
kommunikicioban az érzelmi és esztétikai {lizenetek Osszehangoldsa tlinik a
legeredményesebbnek. A pozicionalas soran az olasz referencidk adnak biztos kiinduldpontot,
ugyanakkor a kevésbé ismert mediterran elemek beemelése hosszu tavon 1j, értékalapu

differencialast tesz lehetoveé.
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8. KONKLUZIO

Diplomamunkam célja az volt, hogy feltarja, miként valik a mediterran gasztronomia a 21.
szdzad hazai fogyasztoi kultirdjaban sajatos, érzelmi és identitasbeli jelentésekkel telitett
¢letstilusmarkdva, valamint, hogy milyen elméleti és empirikus Osszefliggések mentén
értelmezhetd ez a jelenség a gasztromarketing, az élményfogyasztas és a kulturalis identitas
kommunikécidjanak metszéspontjaban. A bevezetésben megfogalmazott alapfelvetés —
miszerint a mediterran konyhdk mara joval tGlmutatnak az étkezés funkcionalis aktusan, és
komplex kulturalis-szimbolikus rendszerré valtak — a kutatas teljes folyamata soran igazolast
nyert. A szekunder és primer eredmények egyarant arra mutattak ra, hogy a mediterran
gasztrondmia olyan aspirdcids életmodidealt kozvetit, amely egészségtudatos, esztétikai €s
érzelmi €élményekre épitd, kozosségi értékekkel és fenntarthatdosdgi narrativakkal atszott

fogyasztdi gyakorlatokat alakit ki.

A szekunder kutatds alapjan egyértelmiivé valt, hogy a mediterran gasztronomia egyfeldl
torténelmi és kulturalis tradiciok hélozata, ugyanakkor a globalis élelmiszerfogyasztas egyik
legerdsebb kulturalis markaja is, amely Osszekapcsolja a hedonikus 6romszerzés, a tarsas
kapcsolodés, az egészségmegdrzés ¢és a kulturdlis onkifejezés dimenzidit. A szakirodalmak
ramutattak arra, hogy az étel mint kulturélis szimbolum egyre inkabb szerepet kap a fogyasztoi
onmeghatarozasban, és hogy a gasztrondmia jelentéstartalmai a modern €élményorientalt
marketingben kiemelt stratégiai szerepet toltenek be. A mediterran életmod esztétikdja €s
narrativdja — a ,,lasst élet”, a természetes alapanyagok, a kozosségi étkezés, az autenticitas és a
kulturalis 6rokség hangstlyozasa — szervesen illeszkedik a 21. szdzad élmény- és identitasalapt

fogyasztoi trendjeibe.

Ezt a komplex képet tovabb erdsitették a primer kutatds eredményei. A mystery shopping
tapasztalatai egy olyan, élményalapu szolgaltatasi struktirat rajzoltak ki, amelyben az éttermi
tér, a személyzet, az atmoszféra és a narrativ storytelling egyarant szerepet jatszik az
identitdsperformativitds megteremtésében. A Floga Grill péld4ja azt demonstralta, hogy a
mediterran élményvilag akkor valik hitelessé, amikor nem csupan dekoréciok és ételek szintjén
jelenik meg, hanem a vendégkommunikécioban, a gesztusokban, az értékkozvetitésben és a
marka altal teremtett kulturalis atmoszféraban is tetten érhetd. A helyszini megfigyelések igy
alatdmasztottak a szakirodalmi tételeket: a fogyasztas nem csupan fizikai, hanem kulturalis és

emocionalis cselekedet is, amely a fogyasztoi 6nazonossag megélésének terepévé valik.

Az esettanulmany — kiilondsen Mautner Zs6fia gasztrokommunikacios szerepének vizsgalata —

a mediterran €letmod narrativdjanak kozvetitését a médiakdrnyezet kontextusaba helyezte. A
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megallapitdsok szerint a gasztroinfluenszerek szerepe ma mar tilmutat az egyszerii
receptmegosztason: ¢letstilusokat formalnak, kulturdlis mintdkat kozvetitenek, és olyan
értékalapu kommunikéciot folytatnak, amely befolydsolja a fogyasztok izlését, onképét és
aspiracioit. Mautner Zso6fia személyes markdja paradigmatikus példéja annak, hogyan valik egy
influenszer a globalis mediterran trendek és a hazai fogyasztoi identitas kozotti kapoccesa. Ez a
felismerés tovabb erdsitette a dolgozat kdzponti hipotézisét: a mediterran gasztrondmia egy
kulturélis jelentéshald, amelyet az influenszerek mint ,kulturalis kozvetitok™ dinamizalnak és

formalnak.

A kvantitativ kérddives kutatds eredményei szintén megerdsitették a hipotéziseket. A
valaszadok jelentds része érzelmi és identitasbeli toltettel tarsitotta a mediterran ételeket, és a
fogyasztasi gyakorlatokban megjelent a hedonikus élménykeresés, a tarsas ¢élmény fontossaga,
valamint a kulturdlis onkifejezés igénye. A vizudlis talalas, az éttermi atmoszféra és a marka
altal kommunikalt életérzés egyarant meghatarozo tényezok voltak a dontéshozatal soran, ami
Osszhangban 4ll a modern gasztromarketing ¢lményalapu és esztétizalt logikdjaval. A vizsgalt
mediterran konyhak koziil az olasz konyha bizonyult a maga dolce vita életérzésével a kitoltok
abszolut kedvencének, amit eklatans folénye is egyértelmiien jelez. Az adatokbdl kirajzolodott
harom nagyobb fogyasztdi csoport eltéré motivacios és identitdsépitési mintdzatokkal, ami a
mediterran pozicionalas és termékfejlesztés szamara rendkiviil értékes insightokat biztosit. A
hipotézisek vizsgalata sordn megallapithaté volt, hogy a mediterrdn gasztronémia valoban
¢letstilusmarkaként mikodik, €s hogy a fogyasztds ¢€élménydimenzidl a lojalitds és a

markakapcsolodas alapjait képezik.

A kutatas sordn feltart 6sszefiiggések alapjan kijelenthetd, hogy a mediterran gasztronomia
sikere egy komplex értékstrukturan nyugszik, amelynek elemei — az egészség, az esztétikum, a
tradicio, a kozosségi élmény ¢és az identitds — egymadst erdsitve hatnak a fogyasztoi
percepciokra. Mindez azt bizonyitja, hogy a mediterran életmodmarkak relevanciaja és piaci
vonzereje nem csupan izpreferencidkbol, hanem mélyebb pszichologiai és kulturalis
jelentésekbdl ered. A dolgozat egyrészt elméletileg arnyalja a gasztromarketing szerepét az
identitdiskommunikacidban, masrészt gyakorlati szinten ravilagit azokra a stratégiai pontokra —
autenticitas, atmoszféra, értékvezérelt kommunikéacio, élményalapu szolgéltatds —, amelyek
mentén a mediterran vendéglatas és élelmiszeripar sikeresen pozicionalhatja magat a hazai

piacon.
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Megallapithat6 tehat, hogy a mediterrdn gasztrondmia hazai térnyerése nem csupan kulturalis
divatjelenség, hanem a modern fogyasztdi identitas formalodasanak egyik meghatarozo terepe.
A kutatas eredményei azt igazoljak, hogy a mediterran €életmod értékei stabilan beépiiltek a
fiatal, varosi, kulturalisan aktiv fogyasztok mindennapjaiba, és a gasztronomiai élményeken
keresztiil olyan szimbolikus Onreprezentacios mintazatok jottek 1étre, amelyek hossza tdvon is
alakitjak a fogyasztoi dontéshozatalt. A dolgozat ezzel nem csupan egy gasztrondmiai jelenség
marketingaspektusait tarta fel, hanem hozzajarult annak mélyebb megértéséhez is, hogy az étel,
a kultara és az identitas hogyan fonodnak 6ssze a kortars, élményorientalt fogyasztoi magatartas

strukturalis folyamataiban.

Osszegzésképpen elmondhatd, hogy a kutatomunkdm sordn, véarakozasaimnak eleget téve,
sokféle kutatasi irany rajzolodott ki, amelyek a mediterrdn gasztrondmia €s az identitasvezérelt
fogyasztds kapcsolatit a jovoben még tovabb mélyithetik. Ugy latom, érdemes lenne
részletesebben vizsgalnom, hogyan differencialédnak az egyes mediterran régiokhoz kot6do
identitdsmintdzatok a hazai célcsoportok kozott, illetve, hogy a gasztroinfluenszerek névekvd
kulturalis t6kéje miként alakitja a fogyasztdi dontéshozatal tudatos és tudattalan folyamatait.
Terveim kozott szerepel annak feltarasa is, hogy a fenntarthatosagi narrativak hogyan épiilnek
be a mediterran életstiluskommunikacioba, és ezek milyen hosszabb tavu hatast gyakorolnak a
markah{iségre, valamint a fogyasztoi értékorientaciokra. Fontosnak tartom tovabba az
¢lményfogyasztas, a kulturalis branding és az identitasépités interdiszciplinaris kapcsoldodasi
pontjainak mélyebb feltérképezését. Véleményem szerint mindezek a lehetdségek a téma
tudomanyos értelmezésének gazdagitisa mellett a sajat szakmai fejlédésemet is nagymértékben
elésegitik és Uj iranyokat nyithatnak meg a mediterran gasztronoémia marketingkommunikacios

potencidljanak vizsgéalataban.
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9. TEMAFEJLESZTESI JAVASLATOK

Ez a fejezet a jelenlegi kutatdsi témam jovobeli fejlodési lehetdségeit €s perspektivait vizsgalja.
Tanulmanyaim folytatdsdnak alkalmabol szeretném a primer kutatdsomat kiegésziteni. Els6
korben Fordds Zérdl, az online kérddives kutatdsomban feltiing, A Konyhafénok televizios
f6z6showbdl ismert miisorvezetordl, a magyar vilagutazo gasztrobloggerrdl, a Street Kitchen
alapitojarol készitenék egy ujabb esettanulmanyt €s azt pedig 0sszehasonlitandm a mostani

Mautner Zsofiassal.

4

|

£. “‘. 7'_

30. abra: Fordés Zé munkavégzés kozben

Forras: https:/szimpatika.hu/fordos-ze (Letoltés datuma: 2025.11.23.)

Ezenfeliill elvégeznek egy olasz, egy spanyol, egy torok, egy libanoni és egy provanszi
étteremben is terepmunkat — akar jaycustomerként egy msytery shopping keretén beliil —, majd
ezeket Osszevetném a most kutatott gordggel egyiitt. Készitenék mélyinterjukat budapesti
étteremvezetokkel. Végiil, de nem utolsd6 sorban pedig a kutatdsi kérdéseim részletesebb
feltarasanak érdekében egy ujabb kvalitativ mddszert alkalmaznék, a fokuszcsoportot, amely
soran a résztvevoket empirikus tapasztalataikrdl, impulzusaikrol, sorsdonté taladlkozasaikrol
kérdezném a mediterran konyha védjegye alatt. Mindezt igy kivdnom véghez vinni, hogy a
fokuszcsoportos kutatas sordn vinnék izelit falatokat mind a hat vildgkonyha legismertebb

fogasai, ételkiilonlegességei koziil — természetesen a higiénikus koriilményeket és az elézetes
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ételintolerancidk felmérésének eredményét figyelembe tartva —, majd pedig bekotott szemmel
kell eldszor véleményt mondaniuk az izvilagrol, kifejezniiik tetszésiiket, avagy nemtetszésiiket,
majd pedig meg kell tippelnitik, hogy melyik vildgkonyharol van sz6. Az ligyesebbek, akik még
a konkrét ételt is eltaldljadk apro jutalmakba részesiilnek, amely motivalja majd Oket, igy
mindenki kihozza magabdl a maximumot. A blind tasting célja a preferenciasorrend tényleges
kialakitasa, az el6itéletektol mentes izlelés, érzékszervi reakcio és természetesen az ismeretek,
a tajékozottsag, az egyes konyhdkban valo jartassdgnak a felmérése. Ez a kellemes jatékos
feladat a fokuszcsoportos alkalom végén torténne meg, hogy az eldtte 1€vo beszélgetést ne

befolyasolja, illetdleg, hogy ki lehessen sziirni mennyire vannak dsszhangban az elhangzottak

a valosaggal.

31. abra: Blind tasting fokuszcsoport keretében — mediterran ételek értékelése

Forras: mesterséges intelligencia (ChatGPT) éltal generalt abra
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11. MELLEKLETEK

11. 1. Megfigyeléses hallgatoi terepmunka jegyzokonyve

Kornyezetfelmérés és Frontvonalmenedzsment — Floga Grill egy csipetnyi Gorégorszag

A terepmunka adatai:

>

>

Helyszin: Floga Grill egy csipetnyi Gordgorszag (gorog étterem)
Cim: 1117 Budapest, Fehérvari ut 48.

Terepmunka tipusa: megfigyeléses kvalitativ kutatds (kornyezeti + frontvonal-

dimenzid)

Megfigyelés idépontja: 2025.10.10. péntek 18:17
Megfigyelést végzé: Goldschmidt Eva Liel

Idétartam: kb. 90 perc

Megfigyelés modja: résztvevd, nem beavatkozd megfigyelés

Cél: a Floga Grill szolgaltatasi kdrnyezetének és személyzeti miikodésének vizsgalata

a mediterran életstilusmarka élményének szempontjabol

I. KORNYEZETFELMERES - Fizikai és érzékszervi tényezok

1. Megkozelithetoség és lokacio

Mennyire konnyen megkozelithetd az étterem autdval, tomegkozlekedéssel vagy

gyalogosan?
Van-e elegend6 parkolohely, kerékpartarold, illetve akadalymentes bejutasi lehetdség?
Hogyan jellemezhetd a kornyék forgalma és biztonsageérzete?

Illeszkedik-e a varosi kozeg (XI. keriilet) a mediterran, kozosségi életérzéshez?
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2. Kiils6 megjelenés és els6 benyomas
e Milyen stilusu a homlokzat és az étterem bejarata?
e Milyen szinek, anyagok és diszitéelemek domindlnak?
e AKkiils6 design mennyiben kozvetiti a mediterran hangulatot?
e Rendezett-e a kdrnyezet (utcafront, terasz, névényzet, vilagitas)?

e Milyen benyomast kelt az étterem az elsd pillanatban (hivogatd, elegans, bensdséges,

stb.)?

3. Belsé tér és atmoszféra
o Milyen a belsd elrendezés, a térérzet €s az asztalok kozti tavolsag?

e A bels6é dekoracid, butorzat és szinvilag hogyan kapcsoldédik a gordg/mediterran

stilushoz?
e A fények és a vilagitas milyen hangulatot teremtenek (nappal, este)?
e A zene jellege: milyen stilusu, hangerdsségli, illeszkedik-e a tematikdhoz?
e Milyen illatok érzékelhetok? Kellemes, étvagygerjesztd, autentikus?
e Milyen a hdmérseklet, szell6zeés, komfortérzet?

e Milyen higiéniai allapot jellemzi a vendégteret és a mosdot?

4. Vizualis és markaelemek
o Jelennek-e meg arculati elemek (logo, szinek, szlogen) a térben?
e Az étlap, borlap designja harmonizal-e az étterem vizudlis identitasaval?
e Mennyire koherens a kiilsd és bels6 arculat?

e Hogyan kozvetitik a vizudlis elemek a Floga Grill markaértékeit (autentikussag,

csaladias hangulat, mediterran életérzés)?
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II. FRONTVONALMENEDZSMENT - Szolgaltatasi élmény és emberi interakciok

1. Személyzet megjelenése
o Egységes-e az 6ltozet (szin, forma, logd)?
o Tiikrozi-e a professzionalizmust és a markaidentitast?

o Rendezett, apolt megjelenés jellemzd-e minden dolgozora?

2. Udvozlés és elsé kontaktus
e Milyen modon lidvozlik a vendéget (mosoly, szemkontaktus, verbalis formula)?
e A vendég fogadasa természetes-e, baratsagos vagy inkabb formalis?

o Torténik-e asztalhoz kisérés, bemutatkozés vagy ajanlat-ismertetés?

3. Kommunikacio és interakcio

o Hogyan kommunikal a személyzet a vendéggel: tiszteletteljes, kozvetlen, figyelmes,

mechanikus?
e Milyen a testbeszéd, a szemkontaktus, a hangnem és a mosoly gyakorisaga?
e Mennyire érezhet6 a gordg ,,philoxenia”, azaz a vendégszeretet?

o Képes-e a személyzet valodi kapcsolatot teremteni a vendéggel, vagy csak rutin-

interakcio torténik?

114



4. Kiszolgalasi folyamat
e Mennyire gordiilékeny a rendelésfelvétel, az ital- és ételkiszolgalas folyamata?
e Milyen a varakozasi id6 az egyes szakaszokban (asztalhoz kisérés, ital, foétel)?
o Kap-e a vendég ajanlasokat, informaciokat az ételekrol?

o Mennyire kdvetkezetes a figyelem a teljes étkezés alatt (idénként érdeklédnek-e, hogy

minden rendben van-¢)?

o Hogyan zajlik a fizetési folyamat? Udvarias, gyors, személyes?

5. Etelmindség és prezentacié
o Az étel talalasa esztétikus-e, illeszkedik-e a mediterran stilushoz?
o Friss-nek, hazias-nak hat-e az étel?
e Mennyire érzodik a mindség, az alapanyagok frissessége?

e Az adagméret és az ar-érték arany mennyire kiegyensulyozott?

6. Vendégélmény és markaazonossag
e Milyen érzelmeket valt ki a latogatas (nyugalom, 6rom, inspiracid, nosztalgia)?

e Az étterem mennyiben kozvetiti a mediterran ¢€letérzést (kikapcsolodas, kozosség,

hedonizmus)?
o Hogyan tiikr6z6dik a markaidentitds a szolgaltatas teljes élményében?

e A vendég mennyire érzi magat részese-nek egy ,.Eletstilusnak”, nem csak egy

étkezésnek?
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11. 2. Online kérdoiv kérdéssora
ONLINE KERDOIVES KUTATAS

A mediterran gasztronomia fogyasztoi szokasai

Kedves Kitolto!

Goldschmidt Eva Liel végzés hallgatd  vagyok, a Budapesti  Gazdasagtudomanyi
Egyetem Marketing és Uzleti Kommunikici6 Kardnak (MUKK) Marketing mesterképzésén.

Diplomamunkdm sordn a mediterran gasztrondmiat mint életstilusmarkat vizsgalom, kiilon
figyelmet forditva az aspirdciés mintazatokra és az identitdskonstrukciokra. A primer
kutatisom egyik kvantitativ modszerének az online kérdéivet valasztottam. Ugy vélem, hogy
az emberek szivesen fogyasztanak mediterran ételeket, ennélfogva egy ilyen kérddiv igazan

relevéans lehet a szakdolgozatom szempontjabol.

A kérddiv kitdltése maximum 10 percet vesz igénybe. A vélaszok anonim moddon, kizarolag

tudomanyos célokra keriilnek feldolgozasra.

Megk6szonom, ha kitoltésével hozzajarul kutatdsom sikerességéhez!

I. TARTALMI KERDESEK

1. Allitsa sorrendbe, melyik mediterran konyhat kedveli a leginkabb!

o Olasz

o Spanyol
o Gorog
o Torok

o Libanoni

o Provanszi
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2. Milyen gyakran fogyaszt mediterran ételeket?

o Naponta
o Hetente
o Havonta
o Evente

o Ritkabban

3. Hol talalkozik leggyakrabban mediterran ételekkel? (Tobb valasz is megjelolheto)

o Etteremben

o Otthon fézve

o Kozosségi médiaban
o Elelmiszerboltban

o Utazasok soran

4. Mi motivalja Ont a mediterran ételek fogyasztasara? (Tobb valasz is megjelolhetd)

o Egészségesnek és természetesnek tartom

o Konnyen elkészithetdek

o Izvilaguk kozel all hozzam

o Kedvelem a mediterran orszdgokat

o Pozitiv érzéseket és nyaralashoz kapcsolodo élményeket idéznek fel bennem
o Kulturdlisan inspirdlonak tartom a mediterran konyhat

o Divatosnak és modernnek érzem magamat téle

o Fontos szamomra a fenntarthato, etikus étkezés

o Kozosségi élményt nyujt (baratokkal, csaladdal kozosen fogyasztani)

o Kapcsoldodik az életstilusomhoz / értékrendemhez

5. Mennyire ért egyet az alabbi allitassal? (1 - 5)

»A mediterran gasztronémia nemcsak étkezés, hanem életstilus is.”
1 — Egyaltalan nem értek egyet

5 — Teljes mértékben egyetértek
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6. Mennyire érzi ugy, hogy a mediterran konyha kozel all a sajat életfelfogasahoz? (1 - 5)
1 — Egyéltalan nem

5 — Teljes mértékben

7. Milyen kifejezések jutnak eszébe a mediterran gasztronomiarol? (Nyitott kérdés)

8. On szerint melyik marka, étterem vagy termék testesiti meg legjobban a mediterran

életstilust? (Nyitott kérdés)

9. Hol tajékozodik leggyakrabban mediterran ételekrol / receptekrél? (Tobb valasz is
lehetséges)

Instagram

TikTok

Facebook
YouTube

TV-s f6z6miisorok
Gasztroblogok
Szakacskonyvek
Ettermi proméciok
Csalad ajanlasa

Baratok ajanlasa

V V.V V V VYV V V V VYV V

Egyéb

10. Mennyire befolyasoljak az online gasztrotartalmak (pl. influenszerek) abban, hogy

kiprobaljon mediterran ételeket?
1 — Egyaltalan nem

5 — Teljes mértékben
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11. Fogalmazza meg egy mondatban, hogy mit jelent szamara a ,,mediterran életérzés”?

(Nyitott kérdés)

II. DEMOGRAFIAI KERDESEK

12. Mi az On neme?

o NO6
o Férfi
o Egyéb

13. Mi az On életkora?

o 18-24¢v
o 25-34¢v
o 35-44¢v
o 45-54¢v
o 55-64¢v

(@)

65 év vagy idésebb

14. Mi az On legmagasabb befejezett iskolai végzettsége?

o Altalanos iskola

o Kozépfoku (érettségi)

o Felsoéfoku (féiskola/BA/BSc)

o Felséfoku (mesterképzés/MA/MSc)
o Doktori (PhD/DLA)
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15. Mi az On jelenlegi foglalkoztatasi statusza?

Teljes munkaidds alkalmazott
Részmunkaidds alkalmazott
Vallalkozo / 6nfoglalkoztatod
Didk / hallgato

Munkanélkiili

Nyugdijas

Egyéb

16. Hol él jelenleg?

Budapest
Pest varmegye
Mais magyarorszagi varmegye

Kilfold

17. Mi a lakéhelyének tipusa?

Fovaros
Megyeszékhely
Varos

Kozség / falu

18. Milyen tipusi ingatlanban él jelenleg?

o

o

o

Ujépitésii lakas

Téglaépitési lakas

Panellakas

Csaladi haz

Ikerhaz / sorhaz

Albérlet / bérelt ingatlan

Kollégium / didkszalld

Szolgélati vagy dnkormanyzati lakas

Egyéb
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19. Mennyi az On haztartisaban él6k szima?

o Egyediil élek
o 216

o 3-416

o 516 vagy tobb

20. Mekkora az On haztartasanak 1 fore jutoé havi netto jovedelme (6sszesen, becsiilve)?

o 250000 Ft alatt

o 250000 - 500 000 Ft
o 500000 — 750 000 Ft
o 750000 — 1000 000 Ft
o 1000 000 Ft felett

o Nem kivanom megadni

21. Van-e 18 év alatti gyermek a haztartasaban?

o Igen

o Nem

~

Ko6szonom, hogy kitoltésével hozzajarult kutatdsom sikerességéhez! &
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