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1. BEVEZETES

Dolgozatomban a taplalékkiegészitok piacan kialakuld fogyasztéi dontéshozatalt kivanom
alaposan megvizsgalni, a vasarlast befolyasolo tényezdket feltarni, valamint a fogyasztdi hiiség
kialakulasanak folyamatat leirni. Célom, hogy megismerjem azokat a tényezdket, melyek
hozzajarulnak a fogyasztok dontéshozatalaihoz, illetve azokat az elemeket, melyek fokozzak a

fogyasztoi hiiség kialakuldsat, mind ezt az étrendkiegészitdket vasarlok korében.

A dolgozat a szakirodalmi attekintéssel indul, amibdl megismerhetjiik vasarlasi dontés
folyamatait, a fogyasztok vasarlasi stilusait, valamint a markahiiség elemeit. Az elsé rész a
taplalékkiegészitok ismertetésével zarul. Primer kutatdsomban 0Osszefliggésbe allitom a
szakirodalomban leirt elemeket az eredményekkel, illetve foként az étrendkiegészitoket vasarlok
fogyasztasi szokasait €s stilusait elemezem. A kutatdsban igyekeztem a {6 befolydsolo tényezdket
feltarni, leginkabb a tarsadalmi tényezok kertiiltek eldtérbe. Mivel a sport és az életmdd manapsag
nagy fokuszban van, igy a sport és taplalékkiegészitd fogyasztas kozotti kapcsolatot is
megvizsgaltam. A kutatasban tobb korosztdly is részt vett mind két nembdl, igy az eredmények
kozott a korosztalybeli kiilonbségek is megfigyelhetok. Nagyobb szamu kozonséget vizsgaltam a

pontosabb eredmény érdekében, ezért kérddives megkérdezést alkalmaztam.

A taplalékkiegészitdk piaca egy folyamatosan ndvekvd ipardg, illetve az egészségtudatos
életmodot kovetdk szdma is novekszik, igy a téma aktualitdsa miatt esett valasztdsom ennek
kutatasara. A fogyasztok dontéseinek okat feltarni igen nehéz, hiszen minden egyén mas
motivaciokkal rendelkezik, illetve mas-mas személyiséggel rendelkeznek, melyek szintén
befolyasoljak vasarlasi stilusukat. A kutatas célja a fogyasztok minél jobb megismerésére iranyul.
Az étrendkiegészitok piaca évrdl évre csak nd, rengeteg termék megtalalhato a kindlatban és igen
nehéz rajtuk eligazodni. A kutatas foként erre is fokuszal, hogy az emberek miként vélekednek

errdl a piacrol, illetve mennyire vannak tisztdban ezekkel a termékekkel és trendekkel.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1 A fogyasztéi dontéshozatal

A marketing szakemberek munkdjuk soran szamos nehézségekkel talalkozhatnak: milyen értékkel
bir az adott marka? Hogyan 0sztonozheti a vasarlokat egy Uj termék befogadasara? Hogyan
pozicionalhatna a terméket jelenlegi markak kannibalizalasa nélkiil? A szakemberek évtizedeken
keresztlil kutattdk a fogyasztoi dontéshozatal kérdéskorét annak érdekében, hogy ezekre a
kérdésekre valaszt kaphassanak, azonban a kutatasok nem nytjtottak elegendd informacidt ennek
megértésére. A fogyasztdoi dontéshozatal megértése két 1épésbdl all. Elsdsorban az érintett
marketing problémét a fogyasztok konkrét dontéseként kell megfogalmazni, masodsorban a
marketingszakembereknek meg kell érteniiik, hogy a fogyasztok hogyan hozzak meg ezt a dontést.

(Reynolds-Olson, 2001)

A fogyasztoi dontéshozatal megismerése egy komplex feladat, melyhez elengedhetetlen, hogy

megismerjiik magat a fogyasztot is, illetve a fogyasztok magatartasat és annak inditékait.

2.1.1 A fogyasztdi magatartas

A fogyasztdi magatartas olyan tevékenységeket foglal magdba, mint maga a fogyasztas, beszerzés
¢s elhasznalds. A fogyasztéi magatartds azt vizsgalja, hogy az emberek miért vasarolnak. Ez
viszonylag egy komplex, tobb 0sszetevd altal befolyasolt folyamat, melynek tanulmanyozéasa soran
felmertiil, hogy a fogyasztok mit, mennyit és miért vasarolnak, valamint azt is, hogy az adott
terméket hogyan fogyasztottak. Fontos kérdéskor az is, hogy milyen informacioval rendelkeznek
a fogyasztok, mik az egyéni sziikségletek ¢s hogyan ¢értékelik az alternativakat. A
marketingszakemberek szamara a vizsgalddas soran meghatarozoak a demografiai adatok, hiszen
a fogyasztoi piac meglehetdsen heterogén. Erdemes alaposan vizsgalni még a fogyasztok egyéni
tulajdonsagaikat is, hiszen ezek meghatarozoak lehetnek egy-egy vasarlasi dontésnél.
Elengedhetetlen ismerni a kulturalis jellemzoket, tarsadalmi és személyes jellemzoket, illetve a
pszichologiai jellemzoket. Egy fogyaszté magatartasat tobbféle kiilsé tényezd befolyasolhatja,
ezek koziil az egyik legmeghatarozobb példaul a csaldd. (Hofmeister-Toth, 2017) A legtobb
vasarlasi dontés ugyanis csaladi szinten sziiletik, k6zosen dontenek bizonyos dolgokrol, mint
példaul a nyaralas helyszine vagy a hétvégi ebéd alapanyaga. Fontos figyelembe venni a
gyermekeket is, annak ellenére, hogy nem rendelkeznek 6ndllé jovedelemmel, hiszen jelentOs

nyomast gyakorolhatnak a sziilokre egy vasarlas soran, példaul, ha elhaladnak egy jatékbolt



mellett. Ez szintén igaz a mar tinédzser gyermekekre is, hiszen 6k folyamatosan tudjak kovetni a
trendeket, innovaciokat és tajékoztatjak sziileiket az éppen aktudlis trendekrdl. Fontos tehat, hogy

a kereskedelmi vallalatok naprakészek legyenek a csalddi dontésekbdl. (Agardi, 2017)
2.1.1.1 A fogyaszt6i magatartast befolyasold tényezok

A fogyasztdi magatartast befolydsold tényezdk koziil négy emelhetd ki: kulturalis tényezok,
tarsadalmi tényezok, személyes jellemzok €s a pszichologiai tényezOk, bar utdbbi valamilyen

szinten Osszekapcsolodik a személyes jellemzokkel.

A kultura, illetve tarsadalmi osztaly erdsen befolyasoljdk a fogyasztok magatartasat. Minden
kultara kisebb szubkultirakbol tevodik 0ssze, melyek kozé a nemzetiségek, vallasok, foldrajzi
régiok és faji csoportok tartoznak. Eléfordul, hogy a vallalatok egy kiilon marketingstratégiat
dolgoznak ki a szubkultrdk szamdra, ha annak elemszama elég nagy hozza. Minden
tarsadalomban elkiilonithetdek tarsadalmi rétegek, mint példaul az als6 osztaly, kozéposztaly as
felsosztaly, valamint az ezek kozti csoportok. Ezen csoportok preferenciai eltéréek lehetnek.
(Keller-Kotler,2016) A kultarahoz tartoznak még kiilonbozo értékek, attitlidok, normak, a nyelv,
oltozkodés és igy tovabb, melyek szintén befolyasolhatjak egy fogyasztdo dontését vasarlasa soran.
(Hofmeister-Toth, 2017) A kultura meghatarozza az egyén gondolkodasmodjat és érzelmeit
kornyezete irdnt, ilyenek lehetnek példaul a hagyomanyokbol és szokasokbol eredd dontések is.
Eléfordul, hogy a kulturalis értékek befolyasolhatjak egy kereskedd vagy termék megitélését,
példaul az angolok kavé helyett a tedzast részesitik eldnyben. (Agardi, 2017)

A kultira mellett a tarsadalmi tényezdk is jelentds szerepet jatszanak egy fogyasztd esetében.
Figyelembe vehetdek az iskolai végzettség, a vagyon, az életmodbeli szokasok is. A statuszpozicid
alatt az egyén tarsadalomban elfoglalt helyét érjiik, mely vilagosan megadja az egyén
életmindségét, gazdasagi helyzetét és életlehetdségeit. Egy tarsadalmi rétegbe hasonld statuszi
emberek keriilnek, a rétegek kozotti kiilonbséget pedig az egyének hatalmi, vagyoni ¢és
presztizskiilonbsége adja meg. Ezek ismerete fontos, hiszen a fogyasztasi mintdk gyakran
kapcsolddhatnak tarsadalmi osztalyokhoz, melyek befolyasolhatjak a fogyaszto izlését, dontését is.
A tarsadalmi osztalyok mérése meglehetdsen nehéz, hiszen egy termék esetében mas-mas faktorok
lesznek meghatdrozdak, példaul egy autod esetében a jovedelem. (Hofmeister-Toth,2017) Azok a
csoportok is nyomast gyakorolhatnak a fogyasztora, melynek nem tagjai, de szeretnének hozzajuk

hasonlitani. Ez forditottan is miikddhet, példaul amikor eltavolodni szeretne a fogyasztod egy adott

6



csoporttol. Mind a ketténél referenciacsoportok adjadk meg egy termék iranti valasztasat a
fogyasztonak, aki akar tobb referenciacsoporthoz is tartozhat. Ezek a csoportok a fogyasztd
viselkedésére, hozzaallasara lehetnek kozvetlen vagy kozvetett hatassal. A fogyaszto onértékelésén
nagyban segit egy csoporthoz valo tartozasnak a tudata, hiszen a csoporttagok biznak egymasban,

hiteles forrasként tekintenek egymasra, ami jelentds meggy6z6 erdvel bir. (Agardi, 2017)

A fogyasztok vésarlasi dontéseit a személyes jellemzOk szintén nagy mértékben befolyasoljak.
Meghatarozo lehet a fogyasztd neme, hiszen a nék szivesebben jarnak el plazakba nézelddni,
kikapcsolodasképp vasarolni, mig inkabb a férfiak keriilik a céltalan bolyongast. Fontos még az
egyén életkora, életciklus-szakasza, az anyagi koriilményei, a foglalkozasa, stilusa, valamint a
személyisége is. 1zlésiink gyakran valtozik, ezért egy marketingszakember szamara rendkiviil
fontos, hogy a fogyasztokat és kiilonféle trendeket folyamatosan figyelemmel kisérjék. Fontos,
hogy a fogyaszté mely ¢életciklusban van, hiszen az évek mulasaval folyamatosan véltozik az egyén
izlése. Meghatarozoak lehetnek kiilonféle események is, mint példaul hazassagkotés,
gyermekvallalas vagy egy betegség, hiszen ezek a szituaciok uj sziikségleteket teremthetnek. A
fogyasztoi szokasokat a mar korabban feliiletesen emlitett foglalkozas is meghatarozza, ugyanis
napunk jelentds részét a munkahelyiinkon toltjiik, ahol kornyezetiink befolyasolhatja a
véleménylinket vagy stilusunkat is. Vannak olyan foglalkozasi csoportok, akik atlag feletti
érdeklddést mutathatnak ki egy termék vagy szolgaltatas irant, ezaltal az adott terméket a csoport
igényeire lehet szabni. (Keller-Kotler,2016) Az egyik legjelentdsebb hatast az életmod gyakorolja
a vasarlasi dontéseink soran. Ilyenek példaul az egyre népszerlibb egészségtudatosabb taplalkozasi
iranyzatok és a zero waste kezdeményezések. A fogyasztd belsd tulajdonsagai is irdnyithatjak
cselekedeteit, mint példaul az onbizalom, a nyitottsdg vagy az alkalmazkodoképesség. Nem
elhanyagolhato az egészséges énkép, valamint, hogy mennyire szeretnénk masoknak megfelelni,
hiszen nem mindegy melyik képnek szeretnénk megfelelni, mely jegyekhez milyen terméket vagy
éppen szolgaltatast valasztunk. (Panyor, 2003) Az alabbi dbra 6sszefoglalva abrazolja, mik is azok

a csoportok és tényezdk, melyek hatnak a fogyasztora:



Tarsadalmi-kulturalis Egvéni tényezdk
tényezok Kommunikacio i

Percepcid

Kultira és
értékek

Tanulas,
I > WVasarlasi < | memdoria
dontés

Motivacio,
személyiség

Referencia-
csoport
Csalad,

haztartas

1.4abra: A fogyasztoi magatartas modellje

Attitiid

[P S B

Szituicié

Forras: Hofmeister-Toth Agnes (2017): A fogyasztoi magatartas alapjai

Az elmult idében a piackutatdsi munkak és marketingstratégia kialakitas soran fokuszba keriiltek
a pszicholdgiai tényezdk is. Ennek tiikrében az embereket nem individuélisan, hanem csoportosan
vizsgaljak olyan tényezdk alapjan, mint a motivacio, az érzékelés és észlelés illetve a tanulas,
attitlidok és hitek. A motivacio segiti az egyént egy meghatarozott cél elérésében, melyhez el kell
érni egy bizonyos ingerkiiszobdt. Maslow piramisa szerint a legtobb ember a fels6 csucs elérésére
torekszik, azonban gyakran csak a kozépsO szinteket érik el. Vasarloi magatartds szemszogébol

nézve a legmeghatarozobb az elsd harom 1épcséfok, mely az alabbi abrardl leolvashaté (Panyor,
2003):

Onmeg-
valdsitas

Az elismerés
iranti sziikséglet

Szociélis sziikségletek

/ Biztonsagi sziikségletek \
/ Fizioldgiai sziikségletek \

2.4bra: Maslow piramis

Forras: http://centroszet.hu/tananyag/minoseq%?20jo/341 motivci.html

A legdsibb motivumok a sziikségletek, melynek kielégitésére folyamatosan torekednek az
emberek. Ezek a motivumok iranyitjak €s befolyasoljak a viselkedést a megvalositandé cél felé.
Maslow szerint csak akkor Iépiink feljebb a piramison, ha az adott szintet mar az egyén kielégitett,
a valosagban azonban ezek a szintek nem kiiloniilnek el. (Rekettye et.al, 2016) Az észlelés és

érzékelés vizsgalata is jelentdsen fontos lehet, hiszen ez az a folyamat, ami 6sszekapcsolja az
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egyént a kiilvilaggal. Ez egy igen 0Osszetett fogalom és viszonylag nehéz a vasarlok fejével
gondolkozni. Minden észlelés, meglévd informacio €s tapasztalas altal alakul ki egy elhatarozas,
melyre a szakemberek sokszor ,fekete dobozként” hivatkoznak. A vdasarlé6i magatartas
tanulmanyozasanak elengedhetetlen 1épése az attitiid vizsgélata, ami kozvetlen hatast gyakorol a
fogyasztora. Nem csak egyéni, hanem csoportos szinten is érdemes megvizsgalni, mert vannak
olyan tarsadalmi normak, melyek megadjak egy adott szituacidban, hogy hogyan is kell viselkedni.
Az attitid/attitidok befolyasoljak azt is, hogyan értelmeziink dolgokat, hatassal lehet
informaciofelvételiinkre, amik meghatarozéak lehetnek a vasarldsi dontés kialakuldsaban.

(Torécesik-Szics, 2021)

Osszességében tehat a legaprobb részletekig lehet vizsgalni a fogyasztoi dontéseket befolyasold
tényezoket, hiszen az emberek véleménye folyamatosan valtozik, mas élethelyzetbe keriilhetnek,
mas-mas értékeket képviselnek, éppen ezért nehéz konkrétan megnevezni azokat a faktorokat,

melyek hatnak leginkabb fogyasztora.
2.1.1.2 A fogyasztas kategoriai

A fogyasztas vizsgalata azon felhasznalok magatartasat elemzi, akik ténylegesen igénybe vettek
egy terméket vagy szolgaltatast. A fogyasztas két kategdridban hatarozhaté meg, lehet funkcionalis

fogyasztas, illetve emociondlis toltetli. (Tordcsik, 2016)

A funkcionalis fogyasztas alapvetd, indoklast nem i1gényld termékeket foglal magaba, melyet adott
tarsadalmi és gazdasagi szinten elfogadnak, ilyen példaul egy cipd vagy mobiltelefon. Ilyen
termékek esetén konnyen megindokolhatjuk, miért is van ra sziikségiink. A funkcionalis fogyasztas
f6 célja egy probléma megoldasa. Jellemzden racionalis érvek szerint értékeljiik a termékeket,
eldnybe keriil az alacsonyabb arti termék, a fogyasztd ebben az esetben érzelmileg alacsonyan
érintett, a termék lényege annak funkcidjanak minél hatékonyabb betdltésére iranyul. Ezzel
szemben all az emociondlis fogyasztas, aminek sordn nehezen kifejezhetd az adott termék
szlikségessége, nem feltétlen indokolt a megléte és nem is mindig tudjuk megmagyarazni miért is
volt ra sziikség. Két motivacid befolyasolhatja ezt a jellegli fogyasztast, ilyen példaul az
onmegnyugtatds ¢és az onkifejezés. El6bbi onmagunk felé iranyul és mi vagyunk a termék biraloi,
utdbbiban pedig kornyezetiink pozitiv reakciojat varjuk, kiils6 megerdsitést remél a fogyaszto.

(Tordesik, 2016)



2.1.2 A vésarlasi dontések tipusai

Egy vasarlasi dontésnél az alabbi kérdések meriilhetnek fel: mit? hol? mennyit? mikor? hogyan?
A vésarlasi dontésbe beletartozik az, hogy a vasarlo raciondlisan értékeli a termékeket, kivalasztja
a szamara megfelel6t kiilonféle szempontok alapjan és a legkisebb koltségen, a legjobban elégiti
ki igényét. Azonban ez nem ilyen egyszeri, hiszen el6fordul, hogy a fogyasztdo nem mindig képes
racionalis dontéseket hozni, akar a pillanatnyi hangulat is befolyasolhatja. A vésarlasi dontések

négy csoportjat kiilonboztethetjiik meg. (Hofmesiter-Toth, 2017)
2.1.2.1 Impulzusvasarlas

Az impulzusvasarlds egy erételjes inger, mely azonnali vasarlasra készteti a fogyasztot.
Pszicholdgiai megkozelitésbdl egy indittatas, Osztonzés, amit egy kiilsé inger idéz eld. Minden
olyan vasarlas impulzusvasarlas, ami nem tudatosan, kiilsd vagy bels6 inger hatdsara, racionalis
mérlegelés nélkiil torténik. Két féle tipussal talalkozhatunk: meleg és hideg impulzusvaraslas. Az
elébbit erds érzelmi toltés jellemzi, mig utdbbi inkdbb szokason alapul, emlékezeti. (Hofmeister-

Téth, 2017)

Az impulzusvasarlas nem tervezett, szituaciés dontés, melynek vannak alcsoportjai. Ilyen példaul
a ,.tisztan impulziv” vasarlas, melynek hatasara olyan terméket vesziink meg, amit korabban még
sosem. Ha egy pozitiv emlék hatasara vasarolunk, vagy jovObeni sziikségessége miatt vessziik meg,
az ,.,emlékezés hatdsara” hozott impulziv dontés. A ,,szuggesztiv impulzus” esetén ugyan egy adott
sziikséglet fennall, azonban nem azt a markat, nem azon az 4ron, nem abban a boltban vessziik meg
végiil, ahol azt eredetileg tenni akartuk. Erre példa, mikor a megvasarolni kivant terméktipus éppen
akcios. Ennek hasonl6 valtozata a ,.tervezett impulzus”, mikor az igény szintén adott, eldontottiik
mit szeretnénk venni, de egy szamunkra kedvezObb helyzetre varunk, ezért ez a vasarlas tlinhet

ugy is, mintha abban a pillanatban dontéttiink volna. (Tordcsik, 2016)

Az impulziv vasarlasnak négy tényezdje lehet. Ilyen példaul a személyiség, amibe beletartozhat az
impulziv viselkedésre vald hajlam. Ezt a hajlamot erdsitheti, vagy éppen gyengitheti az illetd
tarsadalmi-gazdasagi helyzete, valamint demografiai jellemzdk is. Meghatarozo, hogy az egyént
mennyire hagyja befolyasolni pillanatnyi hangulata, végezetiil pedig a vasarlasi szituacio is
nyomast helyezhet a fogyasztora. Ez az iizlet elrendezését, hangulatat jelentheti, az ott megjelend
reklamokat, illetve kiilonféle akciokat. Az egyik legnagyobb impulzust kivaltd faktor az akcio.

(Hofmeister-Toth, 2017)
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2.1.2.2 Rutinvasarlas

Rutinvasarlas esetében nem beszéliink dontésrol, hiszen szokassa valik egy adott termék vagy
marka fogyasztasa. Ez egy rogziilt magatartdsminta, ami szocialis minta kdvetésébdl is eredhet,
mint példaul egy csaladi szokasbol, vagy ha kordbban elégedett volt a véasarlo, rogziil, majd ujra
megvasarolja azt. Alapvetd termékek is a rutinvasarlas csoportjaba tartoznak, mint példaul fogkrém
vagy kavé esetén azt veszi a fogyasztd, ami bevalt, automatikusan veszi le a polcrol. Ez a rutin
lehet markahtiség miatt, vagy lehet ismételt vasarlas. Markahliség van akkor, mikor a fogyaszto
egy adott markahoz ragaszkodik, majd azt veszi Ujra és Ujra. Ezeket a fogyasztokat nehéz
befolyasolni, vagy elcsabitani. Ismételt vasarlasrol akkor beszélhetiink, mikor a fogyaszto
k6zOmbos egy adott termékcsoporttal szemben, példaul szamara minden sampon egyforma, nem
kotddik a termékhez, nem gondolja azt, hogy adott termék a legjobb. Ezekre a fogyasztokra a
versenytarsak mar konnyebben tudnak hatni. (Hofmeister-Toth, 2017)

A rutinvésarlas eldidézéséhez fontos a gyartonak és a kereskeddnek is, hogy a fogyasztd lojalis
legyen termékiik irant, ennek kialakulasa azonban tobbtényezds. A fogyasztd elsé 1épésként
informaciot gylijt az adott termékrdl, Osszehasonlitja az alternativdkat majd dont. A dontés
meghozésa utan Ujra vasarol. Erés érzelmi érintettség esetén egy markat valasztunk ki és ahhoz
ragaszkodunk, gyenge érintettségnél pedig véalogatunk a kedvelt markak kozott. A vasarlasi
automatizmus legf6képp napi cikkeknél fordul eld, a szokason alapuld vasarlas pedig valamilyen
szinten markahliséget jelent. Egy forgalmazd esetében az automatizmus hosszu tavi, mig az
impulzus vasarlas csak azonnali eredmény, ami visszaall az eredeti szintre, ezért a hliséges
fogyasztok kiemelkedden fontosak a kereskedOk szamara. (T6rdcsik, 2016) Kontraproduktiv lehet
fogyasztonak mar a markan beliil is valasztania kell, ami megbontja a rutinszeriiséget. (Hofmeister-

Toth, 2017)
2.1.2.3 Korlatozott problémamegoldas

A korlatozott problémamegoldas valamelyest hasonl6 a rutindontéshez, a vasarld ugyanis nem ¢l
az Osszes informacio vizsgalataval, hanem korlatozza azokat és ezeken a korlatokon beliil hoz meg
vasarlasi dontést. Ilyenkor altaldban véleményvezérek vagy tanidcsadok hatdsara vasarolunk és
megsporoljuk az informaciogytijtési és értékelési idot. A fogyasztonak nincs motivacioja kiilonféle

termékek értékelésére, leegyszeriisddik a vasarlasi folyamat. Altalaban azokra jellemz6, akik nem
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szeretnek vasarolni, ezaltal csokkentik a vasarlasi idot is. Kész mintdk 6sztonzik egy adott termék
beszerzésére. (Hofmeister-Toth, 2017) A til sok informacid Osszezavarhatja a vasarlot, ezért
elé6fordulhat, hogy nem optimalis dontést hoz meg. Kevesebb marka alapos értékelése konnyebb
feladatnak bizonyul, mint tobb termékrdl meggy6zddni. Leegyszertsitett vasarlashoz vezet még a
fogyasztd érzelmi érintetlensége, illetve, ha nem élvezi a vésarlast. Osszefoglalva tehat a
korlatozott problémamegoldas soran, ahogy nevében is szerepel, bizonyos hatarokon beliil dont a

fogyaszt6. (Tordcsik, 2016)
2.1.2.4 Kiterjesztett vasarlasi dontés

A kiterjesztett vasarlasi dontést masnéven ,,igazi” vasarldsi dontésnek is nevezik, hiszen ilyenkor
a legnagyobb a fogyaszto érintettsége egy marka megvasarldsa irdnt. Ennél a vasarlasi tipusnal
nagyobb értéki termékekrdl beszélhetiink, mint egy lakés vagy autd. A nagyobb értékii termékek
vasarlasa nagyobb kockazatot is rejt magaban, ezért a fogyasztd tobb idét fordit ezek
tanulmanyozasara. (Hofmeister-T6th, 2017) Igazi vasarlas eldtt dllhat még a fogyasztd akkor, ha
még kordbban nem vasarolt egy adott terméket, azaz eldszor veszi. A technologidnak koszonhetden
folyamatosan jelennek meg ijabb és ujabb termékek a piacon, melyek szintén dontés elé allitjak a
vasarlokat. Ahhoz, hogy a szamara megfeleld terméket valassza ki az iizletek polcairdl, mérlegelnie
kell az alternativak kozott és altalaban a sorsdontd tényezok az ar és a termék tulajdonsagai lesznek.
Fontos lehet még szdmara a mindség, ahol a hasonld szinvonalu termékek azonos ar sdvon
mozognak, mely szintén mérlegelésre készteti a fogyasztot. Abban az esetben, mikor az értékelni
kivant tényezdk jelentdsen eltérnek egymastol, példaul ar és mindségbéli kiilonbségek, a fogyaszto
bizonytalanna valhat. Ezek miatt is fordul el6 gyakran a kognitiv disszonancia, hiszen mindenki
pozitiv élményekkel szeretne gazdagodni a vasarlasa soran, azonban, ha nem jol dontétt az
felerdsiti a negativ tapasztalasokat, mely kihat a kozérzetére és hangulatara is. Ezek eredhetnek
olyan dontésekbdl, melynek eredményei kozott szerepel példaul a termékkel valo elégedetlenség.
Akkor beszélhetiink fogyasztdi elégedettségrdl, amikor az elvart és a kapott teljesitmény
egyensulyba keriil. A marketingszakemberek éppen ezért gyakran végeznek -elégedettségi
méréseket, hiszen egy marka iranti folyamatos pozitiv élmény hosszatdvon markahiiséghez vezet.

(Tordesik, 2016)
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2.1.3 A vésarlasi dontési folyamat 1épései

A vasarlasi dontési folyamat mar konnyebben vizsgalhatd és értelmezhetd, mint a kordbbi
pontokban kifejtett fogyasztoi attitidok. Amikor egy vasarlo kivalaszt egy terméket az iizlet
polcan, megvizsgalja majd visszateszi, egyértelmiien észrevehetd, hogy nem tetszett meg neki a
termék, azonban a negativ €rzéseinek okat mar nem tudjuk megvizsgalni, de azt az informaciot,
hogy a termék szamara nem megfeleld, rogziteni tudjuk. A vasarlasi folyamatot az igény
megsziiletésétdl a vasarlas utdni magtartasig elemezhetjiik, 6t szemponton keresztiil. (Bauer,
Beracs, Kenesei, 2016) Vannak azonban olyan helyzetek, amikor a fogyasztd nem halad végig az
Ot 1épcsOn, hanem kihagy beldle, mint példaul, amikor egy megszokott markat vasarolunk, az igény
felismerése utdn rogton a vasarlds kovetkezik, ezéltal kimarad az informaciogyiijtés és az

alternativak értékelése. (Keller et.al, 2016)
2.1.3.1 Problémafelismerés

A problémafelismerés voltaképpen az igény megsziiletését jelenti, kiils6 vagy bels inger hatasara.
A problémafelismerésnek két fajtijat kiilonithetjiik el, ez az azonnali megoldast koveteld
sziikséglet, illetve a nem azonnali igény. Azonnali megoldast igényelhet példaul, ha lerobban az
autonk, mig ha 0j telefont szeretnénk vésarolni, az varhat. Vannak olyan szituacidk, melyek
eldsegitik az igény felismerését, ilyen mikor egy termék elfogy és ujat kell venni, ha elégedetlenek
vagyunk egy termékkel és Gjat szeretnénk venni, ha az élet-ciklus valtozassal 0j igényeink lesznek
vagy ha valtozas kovetkezik be az anyagi helyzetiinkben. Elésegithetik még a problémafelismerést
a kiilonféle reklamanyagok, akciok, kampanyok is €s erre a marketingszakemberek is folyamatosan
torekednek. (Hofmeister-Toth, 2017) A vasarlasi dontések mindig abbol indulnak ki, hogy
egyaltalan vasarol -e a fogyasztd, vagy inkabb elutasitja a vésarlast. Ha felmeriilt az igény és
eldontotte, hogy vasarolni akar, nagy valoszinliséggel az adott termékcsoportot is behatarolta,

melybdl az informaciogylijtés szakaszaba kertiliink. (Tor6csik, 2016)
2.3.1.2 Informacidkeresés

A problémafelismerés utan a fogyasztd az informaciogylijtés szakaszaba keriil, hiszen a termékrol
kapott adatok utan tud csak mérlegelni és Osszehasonlitani. Szamos informacié forrassal
talalkozhatunk, mely lehet belsd vagy kiilsé. Belsd informacid gylijtés soran a fogyaszté a mar
meglévé tudasara, valamint emlékezetére és tapasztalataira tamaszkodik. Kiilsd

informacioforrasok kozvetlen kornyezetiinkbdl eredhetnek, mint példaul baratoktol, csaladtol,
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reklamokbdl vagy cikkekbdl. Nem mindegy azonban az informacidé milyen forrasbol érkezik,
hiszen a reklamok inkabb tajékoztatd jellegliek, sokszor zavarhatjdk a fogyasztokat, mig a
személyes tapasztalatok alapjan kapott ajanlasokban jobban megbizhatnak, éppen ezért fontos egy
termék kapcsan a szadjhagyomany utjan terjedo reklam. A vasarld a kapott informaciok soran egy

szlikitési folyamatot végez a rendelkezésre all6 markéak kozott az alabbi dbra szerint:

A fogyaszto altal

Te!jes Breit ERAR M?gfc‘mtolésra s.zént Kivélasz.ton markak Déntés
markacsoport csoportja markak csoportja csoportja

Apple Apple Apple Apple 5

Dell Dell Dell Dell H
Hewlett-Packard Hewlett-Packard Toshiba

Toshiba Toshiba

Compaq Compaq

NEC

3.4bra: Egymast kovetd markacsoportok a fogyasztdi dontéshozatal soran
Forras: Keller, Kevin Lane-Kotler, Philip (2016): Marketingmenedzsment

A fogyaszté tehat vasarlasa soran a rendelkezésre 4ll6 markak koziil sziikit azokra, melyeket mar
sajat maga is ismer €s ezek koziil valaszt. Minél tobb informécio all rendelkezésére, annal inkabb
szikill a kivalasztisra szant markédk kore, mig meg nem sziiletik a végsd dontése. A
marketingszakemberek szamara fontos ismerni azon tényezok hierarchidjat, amik befolyasoljak a
fogyasztok dontéseit. Ezt a folyamatot piacfelosztasnak is nevezziik. Vannak olyan vasarlok, akik
elsésorban ar alapjan dontenek egyes termékek kozott, 6k lesznek az ar dominans fogyasztok, akik
marka alapjan valasztanak, azok pedig marka dominansok. A véllalatokoknak érdemes kiilon
stratégiat kidolgozniuk arra, hogyan kerlilhet be egy-egy marka a vasarld potencialis
markacsoportjaba. Fontos, hogy a vdllalatok ismerjék még a fogyasztok elsddleges
informécioforrasait, aminek mara mar az online tér adja a legnagyobb feliiletet. Kiilonféle
csoportok és forumok léteznek vasarldi visszajelzések és tapasztalatok megosztasara, amik az

elmult évtizedben igen népszeriinek és megbizhatonak bizonyosultak. (Keller et.al, 2016)
2.1.3.3 Valasztas, vasarlas

Mikor a fogyasztd a rendelkezésre 4llo informaciok alapjan meghatarozta mely termékek vagy
markéak lennének megfeleldek szamara, a valasztas szakaszaba keriil, madsnéven megkezdddik az
alternativak értékelése. Az értékelés soran a fogyaszto figyelembe veszi a termék arat, mindségét,

tulajdonsagait, élelmiszer esetén akar 0sszetevoket €s tapértékeket 1s. Marketing szemszogbdl is
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fontos ezeket a kritériumokat ismerni, hiszen ezek alapjan donti el a fogyasztdé mely termék lesz
szamara vonzobb. Az alternativak értékelése torténhet kompenzacios, illetve nem kompenzacios
szabalyok szerint. Kompenzéacios értékelésrdl beszélhetiink akkor, mikor a fogyasztd tobb
kritérium alapjan, egyszerre értékeli a lehetOségeket, ekkor egy kritérium magas értéke
kompenzalhatja a gyengébb kritériumot. Ilyen példaul amikor gépkocsit vasarol egy fogyaszto,
lehet, hogy vannak benne olyan kiils6 elemek, melyek nem feltétlen tetszenek neki, ezzel ellenben
pozitiv kritérium, hogy az aut6 keveset fogyaszt és strapabirébb, mint a jobban kinézd. Ennek
ellentéte a nem kompenzacios értékelés, ahol kizarja azokat a termékeket, amik nem felelnek meg
az altala elvart tulajdonsagoknak. Osszefoglalva tehat a vasarldo mérlegeli az adott termékeket az
altala felallitott szempontok alapjan, majd amelyik a legjobban megfelel ezeknek, az mellett fog
donteni. (Hofmeister-Téth, 2017)

A vasarlas sordn a fogyasztok igyekeznek elkeriilni a lehetségesen felmertiilé kockazati tényezdket.
Kockazatrol beszélhetlink akkor, ha a vasarlonak nincs elegendd informacioja adott termékrol €s
el6fordulhat, hogy rosszul valaszt. A rosszul meghozott dontés mindenképp valamilyen
veszteséget jelent a fogyasztonak, legyen az arbeli vagy mindségbeli csalodés. A kockdzat jellegét
az alabbiak szerint lehet meghatarozni: funkciondlis kockézat, ha miikkdésbeli hibdkat észleliink,
pénziigyi kockazat, ha dragabban vettiink, mint ahogy mashol megkaphattuk volna, pszichologiai
kockazat, ha til draga targyat vesziink €s ez blintudatot okoz majd végezetiil tarsadalmi kockazat,
ha tartunk att6l masok hogyan itélik meg dontésiinket. A vallalatoknak fontos segiteni a

fogyasztokat a felsorolt kockazatok csokkentésével. (Bauer et.al, 2016)
2.1.3.4 Visszacsatolas

A vasarlasi folyamat 6nmagéban még nem ér véget azzal, hogy kifizettiik a terméket, hiszen a
folyamatos hasznalat vagy igénybevétel utan deriil ki csak igazan, hogy a termék megfelel -e
igényeinknek. El6fordulhat, hogy a fogyasztdé megkérddjelezi, biztosan jol valasztott -e, ezt
kognitiv disszonanciaként ismerhetjiik. A kognitiv disszonancia mértéke fiigg attdl is, mennyire
visszavonhatd a dontés, mennyire volt szamara fontos az adott dontés, mennyire volt nehéz a
valasztas folyamata, illetve a vasarlo személyes hajlama az elégedetlenségre vagy aggodalomra.
Csokkenthetd még a kognitiv disszonancia azaltal, ha a fogyaszto keresi azokat az informéciokat,
tanacsokat vagy reklamokat, melyek megerdsitik 6t a dontésében. A hasznalat sordn a fogyaszto

mar megtudja hatarozni az adott termék hasznossagat és teljesitményét, amely megegyezhet az
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elvarttal de akar el is térhet téle. Ez fogja befolyasolni mennyire elégedett a fogyasztd. A negativ
tapasztalat utdn a vasarl6 mas markara valthat vagy panaszt tehet, ami mas fogyasztokat is
befolyasolhat, éppen ezért fontos, hogy a vallalatok panasz esetén gyorsan €s hatékonyan jarjanak
el, hiszen ez javithat a fogyasztdé megitélésén. Amennyiben a fogyasztd elégedett a termékkel, tigy
jo hirét terjesztheti és akar elkotelezodhet adott marka mellett, hiszen Ujravasarolja a bevalt

terméket. (Hofmeister-Toth, 2017)

Eléfordul azonban, hogy az elégedettség ellenére a fogyasztdé megunja az adott terméket, vagy talal
egy jobbat igy mar nem tart tovabb igényt ra. Altaldban ezeket a termékeket igyekeznek eladni,
elajandékozni, hogy ne vesszen karba, de el6fordul az is hogy a szemétben végzi. Fontos, hogy a
vallalatok figyelemmel kovessék atlagosan mennyit €s hogyan hasznaljak az adott terméket, miért
cserélik le vagy miért csokkenhet az érdeklddés irdnta. A cserét altalaban valamilyen eseményhez

kotik, igy érdemes ehhez kapcsolodo marketingstratégiat is kialakitani. (Keller et.al, 2016)

2.2 Fogyasztoéi hiiség

A fogyasztoi hliség, vagy masképpen a fogyasztoi lojalitds egy adott vallalat legnagyobb elénye
lehet adott piacon. Azok a vasarlok tekinthetok lojalisnak, akik folyamatosan tjraveszik egy adott
marka termékét, elonyben részesitik mas markakkal szemben és valamelyest elkotelezettek a marka
irant. A kiskeresekedelmi markazas jelentdsen hozzéajarulhat a lojalitas kialakitdsdhoz, valamint az
iizletvalasztast is befolydsolhatja. A hiiség fokozasara az {izletek kiilonféle programokat
dolgozhatnak ki, mint példaul a pontgyiijtd akciok, promociok, torzsvasarlon kartyak és akciok. A
hiiseges fogyasztok esetében nem mindig sziikséges akciokat szervezni, hiszen 6k mar kevésbé

arérzékeny fogyasztok. (Agardi, 2017)

A tovabbiakban ismertetem hogyan alakul ki a markahiiség, milyen eszk6zok vannak ra, valamint,

hogy hogyan is lehet ezt hosszatavon fenntartani.

2.2.1 Markahiiség

Fontos megkiilonboztetni két fogalmat, ami a méarkapreferencia és a markahiiség. Onmagiban még
nem jelent hiiséget az, hogy egy adott markat elényben részesitiink egy masikkal szemben, ezt
markapreferencianak nevezziik. Hiiségrdl akkor beszélhetiink, amikor ragaszkodik is az adott
markéahoz a fogyaszt6 és hajlandé akar magasabb aron is megvasarolni azt a konkrét markat, hidba

lenne ré alternativa. A fogyasztok gyakran véalasztanak olyan markat, mely valamilyen emocionalis
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toltetli pluszt ad szamukra, illetve amihez magas mindséget tarsitanak, vagy noveli presztizsiiket.

(Rekettye-Gabor-Hetesi, 2017)

A markahtliség sziik értelemben azt jelenti, hogy a fogyasztd adott idészakban csak egy markat
vasarol, mig tagabb értelemben szintén meghatarozott idészakban tobb markat tobb alkalommal
vasarol ugyan abban a termékkorben, azonban az egyik nagyobb hényadot tesz ki a masiknal.

(Bauer-Beracs, 2017)

Fontos kérdéskor még, mi is adja valdjdban a marka értékét? , Markaértéken a marka azon
tulajdonsagait értjiik, melyek réven az egyes termékek és szolgaltatasok fogyasztoinak és
tulajdonosainak tobbletet képes nyujtani” (Bauer-Beracs, 2017.) A marka értékét kiilonféle
tényezOk adjak meg egyiittesen, amik novelik az adott vallalat versenyképességét is. Ilyen tényezd
maga a hliség is, hiszen ez 0 vasarlokat vonzhat és alacsonyabb marketingkoltséggel jar. A
markaismertség a markaasszocidcio alapja, nagyban hozzajarul az elkotelezettség kialakuldsahoz.
Az észlelt mindség lehet egy ok is a vasarlasra, hiszen a mindségi termékek mindig vonzébbak, ha
nem 4ar alapjan dont a fogyaszt6, valamint a kereskedék szaméra is érdekes lehet. A
markaasszociaciok nagyban segitenek az informacio feldolgozasaban, pozitiv attitlidoket ébreszt,
ezek az asszociaciok a fogyasztdo markahoz kothetd érzéseit jelentik. Végezetiil a markatulajdonhoz
kothetd eldnyodk értéket nyujtanak a vallalatnak, erdsiti a marketing hatékonysagat, a nyereséget,
illetve a versenyeldnyt. A fogyasztonak pedig segit a vasarlasi dontések soran és novelik az
elégedettséget ezek a tényezOk. Novelheti a méarkaértéket még a hatékony és tudatos nemzetkdzi

markézas is, ezzel bovitve a fogyasztoi kort. (Bauer-Beracs, 2017)

Osszességében kiilonféle tényezok egyiittes hatdsa alakit ki a fogyasztoban hiiséget egy mérka
irant, mely inkabb egy hosszabb folyamat eredménye, hiszen eldszor hasznalnia kell a markat,
illetve Gjravasarolnia. Nagyban hozzajarul ehhez a folyamathoz minden olyan véllalat, melyek
torekednek a pozitiv élmények kialakitasara hatékony kommunikécioval, reklamokkal, pozitiv

asszociaciok kialakitasaval.

2.2.2 Eszk6z0k a hliség fokozéasara
A hiiség kialakitasahoz ahogyan mar emlitettem elengedhetetlen a hatékony marketingeszk6zok

hatékony hasznélata. Az alabbi részben kivanom bemutatni ezeket.

17



Az elsé, hogy a vallalat ismerje a fogyasztoti. Erdemes személyesebb kapcsolatot apolni
veliik, példaul, ha emlékeziink a neveikre, személyre szabott hirlevelet kiildiink, sziilinapi
akciokat biztositunk, ismerjiik meg vasarlasi szokasaikat. Mindegyik fogyasztot kiilonallo
emberként kezeljiik, ne csak egy fizetdé emberként vegyiik szdmitasba. Probaljuk ket
megérteni annak érdekében, hogy minél hatékonyabb kiszolgalasban részesiiljenek, vagy
megoldast kapjanak problémaikra. Erdemes megosztani kénnyedebb hangvételii hireket a
fogyasztokkal, akar negativ torténéseket is, hogy kozelebb érezzék magukat a vallalathoz,
ezaltal kialakulhat egy bizalmi kapcsolat.

Hiiségprogramok kialakitasa. Ilyen példaul a pontgytijté rendszer, kiillonféle ajandékok egy
bizonyos értékii vasarlas mellé, idészakos promociok, kuponok. Ezek mind 6szténozhetik
a vasarlokat arra, hogy ujra és Gjra egy adott marka termékeit vasaroljak. Vonzoak lehetnék
még a termékmintak, teszterek, illetve az igényeikre szabott személyes segitség. Sok iizlet
a klubtagoknak kiilon vasarloi eseteket szervez, amin csak a tagsdggal rendelkezdk
vehetnék részt, hosszabb nyitvatartdsi idében. Ezaltal a fogyasztd fontosnak ¢&s
megbecsiiltnek érezheti magat.

Az elmult években kiemelten fontossé valt az internetes k6zosségi oldalakon valo aktiv
jelenlét. Ezek az oldalak remekiil szolgdlnak egy olyan feliilet kialakitdsara, ahol a
fogyasztok megoszthatjdk véleményliiket és tajékozddhatnak a vallalat torténéseirdl. A
vallalatok konnyen nyomon kdvethetik melyek azok a posztok, amik nagyobb érdeklddést
keltenek, kérddiveket készithetnek, kozelebb keriilhetnek a fogyasztokhoz. Ezeken a
platformokon egy kis kozosséget is ki tudnak alakitani, ami szintén vonzo lehet Uy
fogyasztok szamara.

Elengedhetetlen egy jo ligyfélszolgalat felallitasa. Fontos, hogy a fogyasztd érezze, hogy
problémaja fontos és foglalkoznak vele, hogy barmikor szamithat a segitségre. Egy negativ
¢lmény soran a hatékony és gyors ligyintézés pozitiv nyomot fog hagyni a véasarlokban
akkor is, ha a termékkel nem volt elégedett. Ezekbdl a visszajelzésekbdl fejlédhet a vallalat,
igy fontos, hogy minden panaszt, kérést vagy kérdést egyenként kezeljenek ¢és
meghallgassanak. Erdemes lehet id6kozonként akar egy visszajelzést is kérni toliik, esetleg
kérddiveket kikiildeni, mely arra irdnyul, milyen teriileteken fejlodhetne még a vallalat. Ez

szintén a megbecsiiltség érzését kelti a fogyasztokban, hiszen fontos a véleménytik.
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2.3 A taplalékkiegészitok fogyasztoi magatartasa

Az el6z6 részekben ismertettem a fogyasztdi dontéshozatal és hiiség elméleti részét, melyet a
taplalékkiegészitOk piacan szeretnék a tovabbiakban vizsgalni. Célom, hogy feltarjam, mely
fogyasztok milyen vasarlasi szokdsokkal rendelkeznek, milyen tényezOk gyakorolnak hatést a

dontésiikre, illetve mekkora az elkdtelezettség egy adott marka irant taplalékkiegészitok esetében.

2.3.1 Fogalmi attekintés, ismertetés

., Etrend-kiegészité: a hagyomdnyos étrend kiegészitését szolgdlé olyan élelmiszer, amely
koncentralt formaban tartalmaz tapanyagokat vagy egyéb taplalkozasi vagy élettani hatassal
rendelkezo anyagokat, egyenként vagy kombindltan; adagolt vagy adagolhato formaban keriil
forgalomba (példaul kapszula, pasztilla, tabletta, port tartalmazo tasak, adagolhato por, ampulla,
csepegtetds iiveg vagy mas hasonlo por-, illetve folyadékforma, amely alkalmas kis mennyiség

adagoldsara)” (37/2004. (IV. 26.) ESzCsM rendelet 2. §)

A jogszabaly szerint tehat ide tartoznak a vitaminok, asvanyi anyagok, aminosavak és fehérjék,
esszencialis zsirsavak, valamint egyéb testépitd kiegészitok. A vitaminok és asvanyi anyagok
nélkiilozhetetlenek az ember szdmara, melyet érdemes pdtolni, ha taplalékbol nem jut elegendd
mennyiség a szervezetnek. Minden vitaminnak meghatarozott szerepkore van, ha valamelyikbdl
hiany 1ép fel betegséget okozhat. Atlagosan tizenharom féle vitamin sziikséges az emberi szervezet
szdmara, azonban megfeleld étrenddel ezek potolhatok. Az dsvanyi anyagok fontosak pedig az
egészséges csontozathoz, az izomzatnak, a szivnek ¢és az agynak, melyekhez szintén
hozzajuthatunk egy kiegyensulyozott étrenddel. Az aminosavak olyan molekuldk, melyek a fehérje
épitokoveit adjak. Ebbdl vannak esszencialis, illetve nem esszencidlis aminosavak €s a feltételes
aminosavak. Az esszencialis aminosavakat a test nem képes eldallitani, ezaltal potolni kell ételbdl,
vagy kiegészitdbdl. A nem esszencidlis aminosavak ennek ellentétjei, azonban szamos esetben
hatékony lehet plusz beviteliik. A feltételes aminosavakra éltaldban nincs sziikségiink, csak egy
bizonyos allapot esetén, mint példaul betegség vagy stressz. A protein, azaz a fehérje kiemelt
szerepet jatszik az €életiinkben, hiszen a szervezet egyik alap épitokove a zsir €és a sz€nhidrat mellett.
Aminolancokbol 4ll 6ssze €s minden emberi sejt tartalmazza. A protein segit megdrizni a meglévo
sejteket, illetve ujakat produkal. Fontos a gyermekek és tinédzserek szadmara, hiszen a
novekedéshez elengedhetetlen, valamint hozzdjarul a megfeleld izomzat fenntartdsahoz.

Fehérjeforrasként szolgalnak a husok, tejtermékek, bizonyos hiivelyesek, a hal, tojas. Nem
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véletlen, hogy a diétas étrendekben kiemelt szerepet kap a fehérjebevitel forrdsa. Az esszencialis
zsirsavakat a szervezet szintén nem képes eldallitani, ilyen példaul az Omega-3 zsirsav, melynek

jelentds pozitiv élettani hatdsai vannak. (Medlineplus, 2022 )

2.3.2 A taplalékkiegészitok piaca

Az elmult évtizedekben rohamosan ndvekedett a taplalékkiegészitok piaca, koriilbelil évi 16
millidrd dollarra becsiilhetd. Az FDA felmérése szerint koriilbeliil 29 000 féle étrendkiegészitd
érhetd el a fogyasztok szamara €s évente akar ezer 0j is megjelenik a piacon. A vitaminok ¢€s
asvanyikiegészitok hasznalatdnak a népszertisége az 1970-es években indult el Amerikdbol,
azonban sokan még mindig megkérddjelezik biztonsagukat. A 2021-es id6szakban a vitaminok az
¢trendkiegészitOk piacanak mintegy 30,8%-at tették ki. (National Academies Press US, 2005)

Ahogy a szamadatok is mutatjak, népszeriieck ezek a termékek és a piac egy nagy hanyadat fedik
le, nem véletlen, hiszen az utobbi idében a kozosségi médianak koszonhetden egyre tobb dietetikus,
személyi edzd, taplalkozasi tandcsadd épit ki maganak kozdsséget, melynek tagjaira jelentOs
hatassal vannak. A nagy kovetdtaborral rendelkezdk kiilonféle taplalékkiegészité markaval allnak
iizleti kapcsolatban, aminek a részeként azok termékeit reklamozzak, sokszor kuponkoddal,
promocidkkal 6sszekotve. Foként a fiatal fogyasztok vannak tobbségben, hiszen 6k aktiv hasznaloi
ezeknek a platformoknak. Magyarorszagon a legnépszeriibb cégek kozé tartozik a Biotech USA,
Scitec Nutrition, Gymbeam valamint az jonnan megjelent MyProtein. Természetesen ezek mellett
szamos kisebb cég is részt vesz a hazai versenyben, mint péladul a PureGold Protein, Allnutrition
¢s Nutriversum is. Nem meglepd, hogy a Biotech USA ¢és a Scitec a piacvezetdk itthon, hiszen a
Biotech USA felvésarolta 2020-ban a Scitec Nutrition vallalatot, mely mindketté magyar tulajdonti
és magyar vezetésii vallalat, sajat lizemmel rendelkeznek Szadan. A vilagon szdmos orszagban

jelen vannak. (Zed, 2020)
2.3.2.1 Trendek a piacon

Mint minden terméknél vagy markanal, Gigy a sport és taplalékkiegészitdk terén is siirlin valtoznak
az aktualis trendek. Napjainkban népszeriiek a testépité versenyek, a konditermi edzések, az
infratrénerek, csoportos foglalkozdsok és az online edzésprogramok. Téplalkozas terén hodit a
flexibilis étrend, mely teljes egészében megreformalta a régi ideologidkat. A flexibilis étrend soran
nem korlatozzék az ételeket kiilonféle termékcsoportokra, mint példaul a klasszikusan bevett

,.csirke-rizs” diéta, hanem bizonyos kereteken beliil fogyaszthaté barmi. Leginkabb a 80-20 elvet
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alkalmazzak, ami azt jelenti, hogy 80%-ban tapanyagdus, taplalo, feldolgozatlan termékeket
fogyasztanak, 20%-ban azonban megengedett a ,,bindzés”. Egyre tobb szakember buzditja
kovetoit az 1j modszer alkalmazasara, hiszen sajnos még mindig sok emberben a régimodi elvek
¢lnek, mint példaul az ,.este 6 utdn nem szabad enni”. Mivel a flexibilis étrendbe beleférnek
kevésbé tapanyagdus ételek, népszertivé valtak a protein szeletek, cukormentes kekszek, vegan
snackek, de léteznek mar cukormentes csokikrémek, lekvarok és szamos cukormentes vagy

szénhidratcsokkentett élelmiszerek a zérd szoszoktol kezdve a tésztan at, minden.

Taplalékkiegészitok terén hoditanak az edzés elotti ,,porgetdk™, azaz magas koffeintartalmu
izesitett italok és a kreatin monohidrat, mely az izmok regeneralasaban ¢s hidrataldsdban segit,
valamint a kollagén, mely az iziiletek regeneralasaban segit. Az élsportolok elészeretettel
fogyasztanak még BCAA ¢és Glutamin készitményeket, azonban hobbisportoldknak nincs feltétlen
ra sziikségiik. A taplalékkiegészitd vallalatok honlapjain eldszeretettel vezetnek blogot, ahol
kiilonféle tippekkel és tanacsokkal latjdk el a vasarloikat, illetve van lehetdség kérdezni is

szakemberektdl. (Muszalski, 2019)
2.3.2.2 Fogyasztok

Ahogy korabban is emlitettem, szdmos szakember és sportold épitett maga koré jelentds szdmu
kozosséget, melynek kovetdi aktivan figyelik ket és fogadjak meg tanacsaikat. A legismertebb
sport influencerek koz¢ tartozik az IFBB Pro Oczella Eszter 98 600 kovetdvel, Kiss Virdg bikini
fitness versenyzd 239 ezer kovetdvel, Rubint Réka fitness edz6 464 ezer kovetdvel vagy férfiak

koziil Bohos Kornél, Bereczki Krisztian és a Mecca Gym tulajdonosa, Kathi Béla.

Erdemes ezeknek a csoportnak a tagjait harom részre osztani, sportolokra, illetve hobbi
sportolokra, hiszen egy profi szinten sportot 1z egyénnek teljesen mas vasarlasi szokasai lehetnek,
mint egy atlag embernek, illetve ide tartoznak még azok is, akik egyaltalan nem sportolnak, de

kiilonféle diétas termékeket vagy étrendkiegészitOket megvasarolnak.

Az ELEF adatai szerint Magyarorszagon csak a lakossag egyharmada végez valamilyen szabadidds
tevékenységet a munkan kiviil, a fiatalok ardnya 15 és 29 év kozott pedig 36%. Az ajanlott fizikai
aktivitast végzok koziil a magyar lakossagbol 14,8% -os a férfiak aranya, a néké pedig 10,2%. Egy
2017-es kutatas szerint a magyar lakossag 25%-a fogyaszt valamilyen taplalékkiegészitd

készitményt napi rendszerességgel. Ezek koziil lehetnek olyanok is, akik valdjaban kornyezete
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nyomasa miatt fogyaszt €s vasarol kiilonféle készitményeket, hiszen manapsdg az egészséges
¢letmod ¢és a tokéletes alak kiemelt szerepet kap a hétkéznapi életben, barhol taldlkozhatunk
hasonl6 marketinganyaggal. Sokszor a gyors fogyas lehetdségével kapcsoljak Ossze ezeket a
termékeket. Egy 2020-as Magyarorszagi kutatds szerint a taplalékkiegészitokrdl altaldban
edzoktol, sportold ismerdsoktol, hirdetésbol és internetes forumokbol ismerték meg leginkabb. A
kérddivben olyan egyének vettek részt, akik rendszeresen iznek valamilyen sportot. A valaszadok
75,7%-a fogyaszt vitaminokat és dsvanyi anyagokat, 47,5% vésarol fehérjeport, majd szorosan
kovették ezt az aranyt a protein szeletek és energiaszeletek. Méasodlagosan a legtdbbet fogyasztott
termékek kozé pedig az iziiletvédok, aminosavak €s izotonias italok keriiltek. A kutatasbol az is
kideriilt, hogy a férfiak nagyobb aranyban vasarolnak ilyen készitményeket, mint a nék, azonban a
vitaminok ¢és asvanyi anyagok fogyasztasa a ndk korében 4%-kal nagyobb. Azok, akik magasabb
BMI (testzsirszazalék) értékkel rendelkeznek, teststuly-csokkentd formulédkat, iziiletvéddket,
fehérjeport és hormon optimalizalokat fogyasztanak leginkdbb. A téplalékkiegészitok a sulyzds
edzést végzok korében a legnépszeriibbek, kivétel nélkiil szinte az 6sszes valaszadoé rendelkezik

valamilyen fehérjés készitménnyel. (Sziics-Szakaly, 2020)

A kutatds szintén kiilon kategériaként vizsgélta az alanyok sportéleti Osszefliggését a
taplalékkiegészitOkkel. A versenysportolok, akik atlagosan heti Otszor jarnak edzeni, nagy
mennyiségben, rendszeresen fogyasztanak valamilyen taplalékkiegészitd szereket, edzdjiik
ajanlasaval. A szabadidds sportolok azok, akik 2-3 alkalommal jarnak egy héten sportolni, itt mar
a nék ardnya is magasabb, 47.6%. A szegmens ezen tagjai fogyasztanak ugyan valamilyen
taplalékkiegészitd szereket, de nincs kiilondsen erds igénylik ra, leginkabb marketingtevékenység
hataséra figyelhetd meg fogyasztasbeli novekedés ennél a csoportnal. Az a csoport, akik szintén
heti tobb mint haromszor jarnak edzeni, azonban nem versenyszeriien sportolnak, az atlagosnal
magasabb érdeklddést mutatnak a taplalékkiegészitok felé, és a férfiak ardnya jelentdsen magas,
75.9%-ot tesznek ki. A negyedik csoportba azok tartoznak, akik ugyan heti rendszerességgel
sportolnak, nem valljak magukat sportembernek, inkdbb kedveltetésbdl jarnak mozogni mintsem
konkrét célok miatt. Ennek a csoportnak a tagjai nem fogyasztanak taplalékkiegészitoket, sot,
inkabb negativan nyilatkoznak réluk, szkeptikusak hatékonysagukat tekintve. A ndk aranya ebben
a csoportban a legmagasabb. A kutatds eredményeként elmondhato, hogy két olyan csoport van,
akik erds érdeklddést mutatnak a taplalékkiegészitok irdnt és ezek a csoportok inkabb a komolyabb

szinten sportolok. (Szlics-Szakaly, 2020)
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2.3.2.3 A taplalékkiegészitok marketingje

Ahhoz, hogy az emberek 1épést tudjanak tartani a trendekkel, megismerjék az 0 termékeket és
letegyék voksukat egy adott marka mellett, sziikség van a megfeleld reklamozasra. A
taplalékkiegészitdk piaca igen valtozatos és telitett, nehéz kitlinni és egyedit alkotni, ezért olyan
reklamokra van sziikség, melyek megfogjak a fogyasztoét. Mivel tobbnyire a hatéanyagok
egyformak két terméknél, mint példaul a C vitaminoknal, sokszor a csomagolas, vagy markanév

befolyasol a termékek valasztasanal. Azonban ezeknek a reklamozasa nem egyszert.

A Gazdasagi Versenyhivatal szigoruan feliigyeli ezeket a tartalmakat, ugyanis azok a reklamok,
melyek az emberi szervezetre hatd termékeket népszeriisitik, esetleg betegségekre, vagy azok
megeldzésére 1étrehozott készitményeket reklamoznak, célkozonségiik érzékenyebbek,
helyzetiiknél fogva alacsonyabb a raciondlis megitéloképességiik. A reklamozd cég koteles
bizonyitani egy esetleges hatdsagi eljards sordn, hogy a reklamban hangzott allitds annak
kozzétételének idOpontjaban megfelelt — e a valdsagnak. Ezeket az allitdsokat az EFSA hagyhatja
jova, illetve t6liik lehet kérvényezni is. Az egészségre vonatkozo allitasok hangoztatasa csak
szigoru keretek kozott megengedett. Szintén tilos kiemelni azokat a tényezdket, melyek a gyors
sulyvesztésre utalnak, valamint azon allitdsok alkalmazéasa, melyek kimondjak, hogy az adott
készitményt orvosok vagy egészségligyi szakemberek ajanlanak. Mivel az étrend-kiegészitok
¢élelmiszernek mindsiilnek, igy a reklamozas soran tilos annak gyogyhatasait kiemelni. Szintén tilos
a szerkeszt0i tartalomnak alcazott reklam, hiszen a szerkesztdi tartalomnak a fogyasztoi ismeretek

vagy tapasztalatok alapjan semleges informéicokozlésnek kell lenniiik. (MarketingPirula, 2012)

Fontos kozponti kérdés tehat, hogy a korabban emlitett fitness-influencerek vajon népszertisithetik
-¢ ezeket a termékeket, valamint ha igen, milyen modon? Jogilag a reklamozasuk megengedett,
azonban a szabalyok ugyan ugy vonatkoznak, valamint kotelesek feltiintetni a posztban lathatod

helyen, hogy fizetett reklamrol van szo.

Tokéletes példa erre Kasza Tibor Challange markdjanak esete. A Gazdaséagi Versenyhivatal eljarast
inditott a marka ellen, ugyanis a Challange életmodvalté csomagot olyan modon reklamoztak, mely
megtéveszté lehet. Allitasuk szerint ugyanis a termékeik csokkentik a sziv és érrendszeri
betegségek kialakuldsat, valamint az dsszetételiik is megkérddjelezhetd. Az eljards dnmagaban
még nem mondja ki a jogsértés bizonyossagat, csupan a tények tisztazasara iranyul. (Pénzcentrum,
2022)
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A taplalékkiegészitok forgalmazasara kiilon fizikai boltok is létrejottek, ilyenek valamely
sportmarka boltjai, ahol sajat termékeiket aruljak, vagy a bioboltok, ahol egy helyen taladlhatéak
meg azok a készitmények, melyek az egészséges ¢letmddot kovetdket vonzzak. Az interneten
keresztiil is lehet ilyen készitményeket vasarolni, szintén a markak hivatalos honlapjain vagy

viszonteladoknal.

Egy kutatas is késziilt a taplalékkiegészitOk marketingjének vizsgalatara, melynek eredményeképp
az interneten vasarolt termékek szdzalékos aranya 42,8%, mig a valaszadok 29,3%-a jelolte meg
csak a gyogyszertarakat, mint vasarlas helyszinét. A 45 évnél fiatalabb korosztily 55%-a az
interneten keresztiil szerzik be ezeket a készitményeket. Az internetes marketing nagy részét a
keresdoptimalizaciés modszer, e-mailes hirlevelek és fizetett hirdetések teszik ki, valamint kis

részben a blogok is hatassal lehetnek a fogyasztora. (Bjelica et al., 2020)

Osszefoglalva érdemes egy adott termék vasarlasa elétt alaposan atgondolni, mit miért és kitdl
vesziink, hiszen az interneten eléfordulnak valédtlan allitdsok, melyekkel vonzobb4a akarjdk tenni a
terméket. Fontos a megvasarolni kivant termék hasznalatanak ismerete, ha sziikséges haziorvossal

egyeztetni ezeknek a készitményeknek a hasznalatarol.
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3. PRIMER KUTATAS

3.1 A kutatas médszertana

A kutatdsom soran elsékorben a kérddives megkérdezést alkalmaztam, mely atfogd képet ad a
fogyasztokrol. Ugy gondolom jelen esetben ez egy hatékony modszer, hiszen tobben és egyszertien
tudnak rovid id6 alatt véalaszt adni. A kutatast a Google Forms segitségével allitottam 6ssze, majd
a kérdoéivet megosztottam Facebook oldalamon, ahol szamos ismerdsom kiilonb6zé korosztalybol
hozzaférhetett, igy a kitoltok vegyes mintat alkotnak. A kérd6iv egy hétig volt kitolthetd, 2022
oktober kozepén. A kérddivet 154 ember toltotte ki (N=154). A kitoltok végzettségére ¢€s
foglalkozasukra nem kérdeztem ra, kutatdsom szempontjabol nem relevans. A kérddiv egy sziird
kérdéssel indult, hogy csak az a csoport valaszoljon, akik valdoban fogyasztanak
taplalékkiegészitoket. Akik valaszul a ,,nem” lehetdséget jelolték meg, roviden megindokoltak
miért nem fogyasztanak étrendkiegészitdket, ezaltal is megismerve a valaszadok véleményeit. A
kérdoiv tovabbi része a fogyasztok vasarlasi szokasaira iranyult, végsé soron pedig par személyes

jellemzoével, mint a korcsoporttal, lakohellyel és nemmel zarult.

3.2 Kutatas célja

A mai modern vilagban egyre népszeriibbek az egészséges ¢letmdddal kapcsolatos témak, fokuszba
keriilt az edzésre és a megfeleld taplalkozasra valo 0sztonzés. Szamos Uj trendet hoz magaval ez
az életmod, koztik pedig megjelennek a taplalékkiegészitok is. Egy hatalmas piac, ami jelen van
mindennapjainkban valamilyen formaban és rohamosan né. Eppen ezért valasztottam kutatasom
6 témajanak, hogy megismerjem, masok hogyan vélekednek roluk, illetve mennyire nyitottak és

elkotelezettek ezen termékek irant.

A kutatdsom célja, hogy feltarjam azokat a vasarlasi szokésokat, folyamatokat és viselkedési
formakat, melyek el6fordulhatnak egy taplalékkiegészitd vasarldsa sordn. Célom volt még
megismerni azt is, milyen tényezOk jarulnak hozza a fogyasztoi hiiség kialakulasahoz, szintén az

étrendkiegészitoket tekintve. A kutatasi kérdések az alabbiak:

K1 Milyen kapcsolat all a sport és a taplalékkiegészitd fogyasztas kozott?
K2 Mi jellemz6 a taplalékkiegészitot fogyasztok vasarlasi szokasaira?
K3 Milyen kiils6 tényez6k befolyasoljak a fogyasztok vasarlasi dontéseit?
K4 Mely tényezOk jarulnak hozza a markahtiség kialakulasdhoz?
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K5 Milyen tényezok alapjan értékelnek a fogyasztok egy terméket?

1. Tablazat: Kutatasi kérdések

Forras: Sajat szerkesztés, 2022

A fenti kérdések alapjan allitottam Ossze a kérddivet, illetve ezekre a kérdésekre kutattam a valaszt

¢s vizsgaltam meg kiilonféle Gsszefliggéseket. A kutatas eredményei csak a vizsgalt mintara igazak.

4. KUTATAS EREDMENYEI

A kitoltok személyes adatai

A kérdoivet 76,7%-ban ndk toltotték ki. A legnagyobb aranyban a 18-25 év kozotti korosztaly adott
valaszokat, egész pontosan 33,3% az aranyuk, ezt kovette 21,7%-kal a 36-45 kozotti korosztaly. A
legkisebb aranyban az 55 év felettiek toltotték ki a kérddivet. Az ardnyokat tekintve minden
korosztalybol legalabb 20-an kitoltottek (kivétel az 55 év felettiek).

A fiatalok és a n6k nagyobb szamu ardnya annak kdszonhetd, hogy a kérddivet a sajat ismerdseim
kozott osztottam meg, igy a tovabbi vizsgalodas csak erre a mintara vonatkozik, a kutatds nem

nevezhetd reprezentativnak.
A kitoltok lakohelyét tekintve fovarosban, illetve varosban lakok vannak tobbségben.

A taplalékkiegészit6t nem fogyasztok leggyakoribb indokai

A 154 f6s mintabol minddsszesen 34 ember valaszolta azt, hogy nem fogyaszt
taplalékkiegészitOket, melynek okara is rakérdeztem. A legtobben egyetértettek abban, hogy nem
tartjadk ezeket a készitményeket egészségesnek esetleg megbizhatonak, igy inkabb valtozatos
taplalkozassal probaljak elérni egészségiik fenntartdsat. Nagy ardnyban sziilettek olyan valaszok
is, akik ugyan nem kételkednek abban, hogy egészségesek ezek a termékek vagy hasznosak,
szimplan azzal indokoltak valaszukat, hogy ezekre nincsen sziikségiik, leginkdbb semlegesek
ezekkel a termékekkel, nem keltik fel kelléképpen érdeklddésiiket. Erkeztek olyan valaszok is,
melyben kifejtik, hogy azért nem fogyasztanak ilyen kiegészitéket, mert nem ismerik melyik
termék mire vald, milyen hatéssal bir, illetve nem talaltdk meg még a szdmukra megfeleldt. Ezek
a valaszadok késdbb potencialis fogyasztokkd valhatnak, hiszen nemleges valaszuk
informaciohianybol szarmaznak, nincsenek érveik vagy ellenérveik a termékeket illetéen. A kelld

informécio birtokdban mar lehet megfontolnak ezeknek a készitményeknek a kiprobalasat.
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Fogvasztasi szokasok

A kitoltok 76,6%-a fogyaszt taplalékkiegészitOket. Leginkabb vitaminokat fogyasztanak a kitoltok,
ezt a lehetdséget 112 ember jellte meg, igy a tobbi opcidhoz képest a vitaminfogyasztas aranya
93,3%. Masodik legtobbet fogyasztott készitmények az asvanyi anyagok, 46,7%-kal. Ezt kovették
a fehérjés készitmények 35%-kal, majd szorosan egymas mellett az aminosavak és zsirégetok,
porgetok majd végezetiil az esszencialis zsirsavak. Lehetdség volt beirni olyat is, ami a listdn nem
szerepelt, 5 kitolto egylittesen a kollagénnel egészitette ki a listat. Ezekbdl az adatokbdl jol latszik,
hogy a fogyasztok tobbsége a vitaminokat részesitik elényben, a tobbi hattérbe szorul. Ennek oka
a tajékozottsag hidnya is lehet, hiszen a hétkoznapokban leginkdbb a vitaminok keriilnek a
kdzpontba az atlagember szamara. Kiilonosképpen a téli idészak az, amikor fokuszba keriilnek az
immunerdsitd készitmények €s a vitaminokra valo 6sztonzés, hiszen ebben az idészakban sokkal
tobb a megfazdsos megbetegedés, valamint a D-vitamin hidany el6fordulasa. A tobbi
taplalékkiegészitdt leginkabb azok ismerik, akik mélyebben érintettek az életmod kialakitasaban,
vagy akiknek konkrét okuk van azt fogyasztani, mint példaul a fogyni vagyok a zsirégetdket, vagy
a sportolok a porgetdket. Ok egy kiilon célcsoport, igy ltalaban mésféle csatornan talalkozhatnak

ezekkel a termékekkel.

A kérdések kozott szerepelt az is, milyen céllal fogyasztanak taplalékkiegészitOket a valaszadok.
A lehetdségek kozott szerepelt az egészségmegdrzés, a konkrét panasz megoldasa/enyhitése, a
teljesitményfokozas, illetve a ,nincs kiilonosebb oka” opcid. A legnagyobb ardnyban
egeészségmegirzEs céljabol fogyasztanak étrendkiegészitdket, pontosan 66,7%. A mésodik helyen,
19,2%-0s arannyal egy konkrét panasz megoldasa szerepel, majd kicsivel kevesebbet kapott a
teljesitményfokozas. Mindossze csak 3 ember valaszolta azt, hogy nincs konkrét oka, amiért ezeket
fogyasztja. Ebbdl az aranybdl remekiil latszik, hogy sokan az egészségiik fenntartdsa miatt
fogyasztanak ilyen étrendkiegészitOket és hasznosnak is gondoljak ezeket ilyen szempontbol.
Tobben tudatosan, egy konkrét panasz miatt valasztottak egy olyan terméket, ami célzottan az 6
gondjat oldja meg. A teljesitményfokozas éltaldban sport szempontjabol jelentds, igy vannak
olyanok is, akik szamara fontos teljesitményiik fokozasa. Osszefiiggés lehet az egészségmegdrzés
¢s a vitaminfogyasztds magas aranya kozott, hiszen a vitaminokkal csak hozzasegitjiik a

szervezetiinket a megfelel$ védekezéshez, de egy konkrét panaszra mar kevesek lehetnek. Eppen
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ezért, akik konkrét panasz megoldasa miatt szednek valamilyen étrendkiegészitét, mashoz is

nyulhatnak, mint példaul az el6z6 részben emlitett kollagénhez iziileti problémak miatt.

Fontosnak tarottam megkérdezni, milyen idokézonként fogyasztanak taplalékkiegészitoket, amit

az alabbi abra szemléltet:

Taplalékkiegészit6k fogyasztasanak
gyakorisaga

13,6%
5,1%

= Naponta = Hetente parszor Havi Parszor Csak amikor szlikséges

4. Abra: Taplalékkiegészitok fogyasztasanak gyakorisaga
Forras: Sajat szerkesztés, sajat kutatas alapjan, 2022 (N=120)

Ebbdl a korcikkbol remekiil 1atszik, hogy a legnagyobb aranyban a rendszeres fogyasztok jelennek
meg. A heti parszor fogyasztok lehetnek azok, akik edzéshez hasznalnak valamilyen készitményt,
vagy azok is, akik szimpléan elfelejtik minden nap bevenni a vitaminokat. Az abran az is latszik,
hogy paran olyanok is vannak, akik csak akkor fogyasztanak taplalékkiegészitét, mikor éppen
valamilyen panasz jelenik meg, amikor sziikség van plusz pétlasra. Ilyen lehet példaul egy
megfazds sordn a megemelt vitaminadag, vagy a kordbban emlitett kollagénfogyasztds az
iziiletekre. A napi fogyasztok azok lehetnek, akik vitaminokat szednek foként, hiszen azokat
naponta érdemes szedni, illetve a kitoltok koziil is azokat fogyasztjak a legtobben, ezért magas a

napi fogyasztok aranya.

A fogyasztok sportolasi szokasait is megkérdeztem, valamint azt is, a sport mellé fogyasztanak -
taplalékkiegészitOket. Ezzel a két kérdéssel a sport és taplalékkiegészité kozotti kapcsolatot
kivantam felmérni. A valaszadok 30%-a nem sportol, a maradék pedig végez valamilyen
mozgasformat. Azok, akik heti rendszerességgel, minimum hdromszor sportolnak, 26,7%-0t
tesznek ki. Ehhez majdnem azonos azok aranya, akik csak heti 1-2 alkalommal sportolnak, 6k
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23,3%-0s ardnyban vannak jelen. A maradék 20% csak havi parszor végez valamilyen
mozgasformat. Ezekbdl a szdzalékokbol jol latszik, hogy a kitdltok jelentds tobbsége végez
valamilyen mozgasformat. Ezek a valaszadok taplalékkiegészitoket is fogyasztanak, tehat jol
latszik, hogy akik sportolnak, azok taplalékkiegészitOket is fogyasztanak, nagyobb aranyban.

Ennek igazolasara lefuttattam egy korrelacio vizsgalatot is a rendelkezésemre 4ll6 adatok alapjan:

Fogyasztds Sport

Fogyasztas 1
Sport 0,628231952 1
2. Tablazat: Osszefiiggés vizsgalat a sport és étrendkiegészitd fogyasztas kozott

Forras: Sajat szerkesztés, Sajat kutatas alapjan, 2022 (N=120, ahol)

A fenti korrelacié vizsgalat eredménye is remekiil igazolja, hogy erds kapcsolat van a sport és
taplalékkiegészitdé fogyasztas kozott. Valoszinli az egészségtudatossag miatt ezek az emberek
jobban nyitottabbak az ilyen készitmények irdnt és altaldban jobban is tdjékozottabbak a
termékekrol. Fontos szamukra az egészséges életmdd fenntartésa, illetve sok edz6 vagy konditerem
is reklamoz/ajanl kiilonféle készitményeket az edzés mellé, mint példaul BCAA-t, Glutamint vagy
Kreatint. A sportolok altalaban tobbféle étrendkiegészitot is szednek komplexen az edzésmindség

javitasa érdekében.

Fogvasztdi magtartas

A kovetkezd kérdéssor a fogyasztok magatartasat vizsgalta. Elsé kérdés az volt, milyen
1d6kozonként vasarolnak taplalékkiegészitd készitményeket. A valaszadok 45%-a néhany havonta,
39,2%-uk havonta. Félévente kilenc ember vasarol, évi parszor minddssze 7 valaszado és 3 pedig
hetente. Feltételezhetden azért vannak a néhany havonta vasarlok tobbségben, mert a nagyobb
kiszerelésli termékek gazdasagosabbak ar szempontjabdl, illetve mivel a kitdlték koziil vitaminokat
fogyasztanak tobbségében, ezek a készitmények kaphatdak 3 havi adagban is, igy nem kell
folyamatosan Ujra vasarolni ezeket. Vannak olyan oldalak, ahol havi akciok és promociok
keretében lehet ilyen termékeket fogyasztani, igy ezek a tényezOk is hozzdjarulhatnak a havi

vasarlasok 0sztonzéséhez.

A vasarlas helyszine is fontos kérdéskor, igy a kovetkezd erre iranyul. Szinte majdnem azonos az

aranya azoknak, akik interneten keresztiil, illetve bioboltban/szupermarketben, egyéb fizikai
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boltokban vasarolnak. Az internetes rendeldk ardnya 41,7%, a fiiggetlen fizikai boltban véasarlok
aranya pedig pontosan 40%. A maradék valaszadé markaboltban vasarol. Ebbdl jol latszik, hogy
kevesen vannak azok, akik marka alapjan valasztanak étrendkiegészitét. Meglepd azonban, hogy a
fizikai és internetes vasarlas aranya kozel azonos, hiszen manapsag minden konnyen €s egyszeriien
megrendelhetd. Véleményem szerint ez az arany betudhaté annak, hogy a valaszadok tobben 30
felett vannak és nem ismerik azokat a platformokat, ahol ezek a termékek elérhetéek, vagy csak
szimplan a nagybevasarlassal egyiitt veszik meg ezeket a termékeket valamelyik szupermarketben.
Az internetes vasarlas inkabb a fiatalokra jellemzd, illetve vannak egyedi termékek €s akcidk, amik
szintén csak online érhetéek el, igy az is fokozza az internetes megrendelést. Etrendkiegészité
vasarlasa soran a valaszadok 48,3%-a 5 ¢s 10000 forint kozott koltenek, 24,2%-uk pedig 10000 ft
felett. Ezek aranya Osszefliggésben allhat a havi, illetve parhavi vasarlok aranyaval, hiszen egy
alkalommal vésarolnak be tobb havi adagot, igy biztositott a termék folyamatos rendelkezésre
allasa. Azok, akik 5000 ft alatt koltenek, valdszinilileg a tobbszor kevesebbet vasarlok taborat

erdsitik.

A fogyasztok vasarlasi stilusat is megvizsgaltam, egy olyan kérdés keretein beliil, ahol kiilonféle
allitasok koziil kijelolhették azt, amelyik a leginkabb jellemz6 rajuk. Itt arra voltam kivancsi, hogy
a fogyasztot a vasarlds soran mennyire csabitjak el olyan termékek, amelyet nem terveztek

megvasarolni, illetve mennyire van jelen a tudatos fogyasztas.

A fogyasztok vasarlasi szokasai
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5.Abra: A fogyasztok vasarlasi szokasai
Forras: Sajat szerkesztés, sajat kutatas alapjan, 2022 (N=120, 1-5 skala, ahol 1=egyaltalan nem

jellemzd egyet 5= teljes mértékben jellemz0)

A lehetdségek sorban a kovetkezok: a: bevasarlolistat irok és igyekszem ahhoz tartani magam, b:
el6fordul, hogy olyat is megveszek, amit nem szandékoztam, c: spontan vasarlok, nincs konkrét
tervem, d: ha valami megtetszik, alaposan atgondolom sziikségem van -e ra, ¢: ami megtetszik,
megveszem, anélkiil, hogy sokat gondolkoznék rajta. Ezeket a jellemzoket 1-t61 5-ig terjedd skalan

értékelhették, ahol 1 az egyaltalan nem jellemzd és 5 az abszolut jellemzo.

Ahogy az oszlopdiagram is mutatja, kiemelkedd azon vélaszadok aranya, akikre egyéltalan nem
jellemzd a spontan vasarlas. Ezzel parhuzamosan nem jellemzd rajuk az sem, hogy szimplan tetszés
szerint, gondolkodas nélkiill megvesznek valamit. Erdekes azonban, hogy ehhez képest a
bevasarlolistat irok ardnya igen kevés, tobben semlegesen nyilatkoztak réla. Tobbeknél is
el6fordulnak varatlan kiadasok, azonban még mindig tobben vannak azok, akik atgondoljak
alaposan, biztosan kell -¢ nekik egy adott termék. A varatlan kiadasok altalaban azoknal fordulnak
elo, akiket elcsabit egy jo akcid, vagy hirtelen dontenek egy termékrdl kiilsé nyomas

eredményeként.

Osszességében tehat tobbségben vannak azok, akik egy vasarlasi dontés elétt mérlegelik a
lehetdségeket és nem érzelmeik vezérlik a vasarlasukat, hanem racionalis tényezdk alapjan képesek
meghozni egy vasarlasi dontést. A korabbi valaszokbol latszik, hogy a tobbség vitaminokat
fogyaszt, igy egy vasarlas soran azok, akik csak ezeket fogyasztjak, nem fognak elcsabulni egy
masik fajta termékre, hiszen nincs sziikségiik rajuk. Mivel tudatosan, az egészség megOrzésére
keresnek legtobben étrendkiegészitoket, igy a vasarlas modja is tudatos lesz, célzottan azt keresik,
amit el6tte elgondoltak, igy értékelik a termék tulajdonsagait és alapos dontést hoznak. A tudatos
vasarlok kiemelked6 aranya annak is betudhato lehet, hogy a tobbség havonta vagy 1-2 havonta
vasarol csak taplalékkiegészitdket, igy nem fordul eld spontdn, impulziv véasarlas, hiszen egyszer
megveszik azt a konkrét terméket, amire sziikség van, majd amig el nem fogy, addig nem is

keresnek masikat.

A vasarlasi dontéssel parhuzamosan kivantam megvizsgalni azokat a tényezdket, melyek egy adott

termék kivalasztasahoz hozzasegitik a vasarlot, igy a kovetkezd kérdés erre iranyult. A valaszadok

31



kivalaszthattak, hol vagy hogyan t4jékozddnak a taplalékkiegészitd termékekrdl, mely tényezok

jérulnak hozza a valasztashoz, amit az aldbbi diagram szemléltet:

Mi szerint valasztanak a fogyasztok?

58
53
o 60
39
% 28 27
[%]
?é 30 23
2
B .
< 0 g —p
'(\*e . é,g—; 'Qf‘* Q}\b é}‘?jo J_\\& Q,bx
&) 2 & R & 2 &
< > A& $ ) &
N N L 8 & N
3 © ) Qv 5%
& <& &8 & &
,\&o“ S & Q
& S

6.Abra: Mi szerint valasztanak a fogyasztok?

Forras: Sajat szerkesztés, sajat kutatas alapjan, 2022 (N=120)

Szinte majdnem azonos eredmény sziiletett azok kozott, akik internetes vélemények alapjan
vélasztanak vagy kikérik a csalad, baratok véleményeit. Ok 48,3% -és 44,2%-ban valasztottak
ezeket a lehetdségeket. Ezt kovette 39,5%-kal azok aranya, akik egy megszokott markat és
termékcsoportot vasarolnak. Ok a rutinvasarlok, nem gondolkoznak sokat, visszatérnek egy
kedvelt termékhez. Viszonylag nagyobb aranyban megjelentek azok is, akik tetszés szerint
valasztanak egy terméket, az & ardnyuk 22,5%. Ezek azok a fogyasztok, akiket konnyen
befolyésolhat egy sz&ép csomagolas, egy nagyobb akcid vagy egy érdekesebb reklam. Szamomra
meglepd volt az is, hogy 19,2%-ban vannak azok, akik még kikérik haziorvosuk véleményét. Ok
lehetnek azok a vésarlok, akik mindig visszatérnek egy konkrét termékhez, hiszen az orvosuk
személyre szabott, megbizhatd terméket ajanlott szdmukra, igy nem sziikséges mérlegelniiik
tobbezer termék kozott. Harman valasztottak azt, hogy hirdetés hatasara vasarolnak és ketten azt,
akik kovetik a trendeket. Ok azok az emberek kozé tartoznak, akik konnyen befolyasolhatok és
nem kiilondsebben néznek utdna egy adott terméknek, konnyen elviszik az érzelmeik,
impulzusvasarlas 1ép fel. Ebbdl az eredménybdl jol latszik, hogy a reklam vagy egy promocioé nem
elég arra, hogy egy termék irant érdeklddjenek, erésebb meggydzé eszkozok kellenek. A
fogyasztok inkabb masok tapasztalataiban, valds véleményekben biznak. Fontos szamukra kozeli

ismerdseik véleménye, hiszen benniik megbiznak, igy 6k a legfébb 0sztonzdk, valamint az
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internetes €rtékelések, ahol akar a negativ véleményeket is szdmitasba tudjdk venni, majd ezek
alapjan mérlegelni. Akik konkrétabb problémak miatt fordulnak étrendkiegészitokhoz, azoknak
szlikséges orvosuk megerdsitése €s ajanlasa is, hiszen egy szakember véleménye még inkabb

fokozza a bizalmat a termék irant.

A legtobb ember szamara Osszességében az eredmények szerint masok véleménye, tapasztaldsa a
mérvado egy termék kivalasztasa soran és biznak is ezekben a kritikakban. Rajuk a korlatozott
vasarlasi dontés lehet a legjellemzdbb, hiszen bizonyos tényezok alapjan hoznak meg egy dontést,
nem viszik el érzelmeik. Ezek ugyan azon fogyasztok, akikre a korabbi diagram soran nem volt
jellemz6 a spontaneitas €s inkabb tudatosan dontenek. Mivel tobb valasz is megjeldlhetd volt, igy
valészinlinek tartom, hogy akik mindig ugyan ahhoz a termékhez térnek vissza, azok masok
véleményét is kikérik, és az altaluk megitélt legjobb terméket vasarolja Gjra és Gjra. Azok a
valaszadok, akik tetszés szerint dontenek, akar az internetes véleményeket Gsszevetve tobb jo

termék koziil nem tudtak valasztani, igy spontan kivalasztottak egyet.

Fontosnak tartottam azt is megkérdezni, ha egy teljesen 1) termék jelenik meg a piacon, milyen
moédon tdjokozddnak réla. Szintén a baratok és internetes vélemények szamitottak jelentds
tobbséggel, 80,8%-kal. Tobben vannak azok is, akik a forgalmazd cég hivatalos oldalarol
tajékozodnak, pontosan 40%-os ardnnyal. Mivel tobb valasz is megjeldlhetd volt, igy ezen
véalaszadok a hivatalos oldal mellett a véleményeket is felkutatjak. Csekély szdzalékban vannak
azok, akik szakirodalombol vagy személyi edzotdl tdjékozodnak egy ismeretlen, 0j termék
tulajdonsagai fel6l. Még kevesebben vannak azok, 10% alatt, akik dietetikustol, orvostdl kérnek
informaciot. Mindossze 5% valaszolta azt, hogy egyaltalan nem is olvas utana. Ezekbdl az
eredményekbdl jol latszik, hogy a személyes tapasztalatokban a fogyasztok jelentds tobbsége
vakon bizik, nem kiilonosebben érdekli dket egy ismeretlen termék tudomanyos hattere vagy
hitelessége. Manapsag ezért népszerll influencerekkel reklamozni 01j termékeket, hiszen a fogyaszto
azt érzi, kozelebb all hozza egy egyszerii ember, mint orvosok vagy szakmai lapok. Hitelesebben,
meggydzobben tudjak atadni a termékrdl a sziikséges informacidkat, megbiznak az ltaluk kedvelt
személyben, hiszen, ha neki is bevalt, neki miért ne valhatna be? Szamos marka ad teret fogyasztoik
véleménykinyilvanitasahoz, ezaltal is kozelebb hozva a markat a fogyasztoval. Rengeteg
tudomanyok kutatas és cikk is megtalalhaté azonban az interneten, igy azok a fogyasztok, akiknek

fontos a megbizhatosag, hozzaférnek hiteles kutatasokhoz is, nem csak a szponzor cikkekhez. Az
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az 5%, aki nem néz utdna egy Uj terméknek, azokbol tevddhetnek Ossze, akik az el6z6 kérdésnél a
tetszés szerinti valasztast, trendet vagy hirdetést jeldlte meg. Akik a forgalmazoé hivatalos oldalat
megnézik, nagy valdszinliséggel szakember véleményét is kikérik, hogy hiteles, megbizhato

informaciot kapjon.

Megkérdeztem azt is, melyek a legfontosabb tényezdk egy termék soran. Szintén egytdl otig terjedd
skalan szavazhattak a kitoltok, ahol az egy az egyaltalan nem fontos, az 6t pedig az abszolut fontos.

Az alébbi tablazat szemlélteti azon tényezok atlagat, amit a kitoltok megjeldlhettek:

Tényez6k atlagos eltérése egy termék esetén
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7. Abra: Tényezék atlagos eltérése egy termék esetén
Forras: Sajat szerkesztés, sajat kutatas alapjan, 2022 (N=120, 1=egyaltalan nem fontos, 5=nagyon

fontos)

A tényezOket két csoportra bontottam, amibdl a semleges lehetdséget kivettem, igy jol lathatod a
kiilonbség a tényezOk kozott. Az oszlopok tetején a szorast is feltiintettem, ami az atlagtol valo

eltérést jeloli.

Toronymagasan a hdrom legfontosabb tényezd a fogyasztok szerint a mindség, a hatébanyag és a
megbizhatdsag, a masodik legfontosabb tényez0 pedig az ar. Latszik azonban az ar és a tobbi harom
tényezd kozott a kiillonbség, ebbdl arra kovetkeztetek, ha egy termék bizonyitottan j6 mindségii és
hatékony, a fogyasztok hajlandoak akar tobbet is kolteni a termékre. A termék kiilsdje sem szamit
a fogyasztoknak, inkabb a tartalmi elemeket részesitik elényben. Egy szép csomagoléas vonzo lehet,

azonban, ha hatékonysag szempontjabol nem jo véleménnyel vannak réla, hamar visszateszik a
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polcra azt a terméket. A hirnév a tobbségben egyaltalan nem meghatarozo tényezd, hiszen inkabb
a tartalmi elemek szerint értékelik a terméket. Azoknak, akiknek szamit a hirnév, valosziniileg a
markat is figyelik. A marka egy megoszto tényez6, vannak paran, akiknek szamit, milyen markaja
az adott termék, naluk elmondhatd, hogy markahiick az adott termékhez, ezek lehetnek azok a
valaszadok, akik kordbban azt jelolték meg, hogy adott terméket vesznek Gjra és jra. A negativ és
a pozitiv csoport kozott egyértelmiien latszoédnak a kiilonbségek, ebbdl tehat kideriil, hogy az
étrendkiegészitk esetében a tartalmi tulajdonsagok szamitanak, egy j6 csomagolas vagy egy neves

marka dnmagaban nem elegend6 a vasarlonak ahhoz, hogy meg is vegye azt a terméket.

A kérddiv végén két kérdés iranyult célzottan a markahiiség kutatdsara. Az els6é kérdés azt
vizsgalja, szamit -¢ a marka taplalékkiegészitd vasarlasa soran. A tobbség, 43,3%-kal azt vallja,
hogy nem szamit, hiszen nem a marka alapjan valaszt. A kit6ltok 40%-anak azonban valamennyire
szamit, figyelembe veszik a vésarlds sordn. Ez az el6z0 tablazat alapjan valosziniileg a kovetkezd
tényezO a tartalmi elemek mellett. A maradék 16,7%-nak szamit csak, milyen markaji az adott
termék. Azok a fogyasztok, akiknek valamennyire szamit a marka, nem biztosak egy adott
markaban, akar tobbféle kozott is vacillalhatnak, igy egy jo kampany vagy egy vonzd promocid
akér hozzdjarulhat egy adott marka elkotelezddése mellett, hiszen nyitottak rd, de nem
rendelkeznek elegendd informacioval ahhoz, hogy biztosan egyet valasszanak. Akiknek szamit a
marka, ez esetben csekély szazalékban, 6k a markahli fogyasztok és csak annak a markanak a

termékei koziil valasztanak, ami szamukra szimpatikussa valt.

fgy tehat a kovetkezo kérdés azt vizsgalja, mégis milyen tényez6 alapjan alakul ki markahiiség egy

fogyasztonal. A kérdés az volt, milyen tényezok jarulnak hozza az Gjra vasarlashoz.
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Fontos tényez6k az Ujra vasarlashoz
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8.Abra: Tényezok az ujra vasarlashoz

Forras: Sajat szerkesztés, sajat kutatas alapjan, 2022 (N=120)

A harom legmagasabb szdzalékkal, szinte azonos arannyal a kedvezd érat, kiemelkedd mindséget
¢és megbizhatosagot jellték meg, ugyan ugy, mint a korabbinal. Tehat ha ezek a tényezék adottak
egy termék esetén, szinte biztos ugyan azt a fogyasztd ismét meg fogja vasarolni. Megszokasbol
csak néhany ember vasarol Gjra egy terméket, valdszinlleg ide tartoznak azok, akiknek
valamennyire szamit a marka, de nincs kiilonosebb oka miért pont arra esett a valasztésa, illetve
azok, akik nem kisérleteznek 10 termékek kiprobalasaval. Kevesen valasztottdk a kozosségi
megitélést, illetve a marka lizenetét, ami kissé ellentmondéasos a korabbi kérdésekkel, ahol
szamitott masok véleménye. Onmagéban ezek szerint nem elegendd, ha mindenki szerint j6 egy
termék, az csak magdhoz a vasarlasi dontés meghozasidhoz jarul hozza, azonban ahhoz, hogy a
fogyasztd ismét megvegye azt a terméket, fontos, hogy szdmara milyen eldnyokkel jart a termék

fogyasztasa. Fontos szamukra az is, hogy kedvez6 aron, j6 mindségii terméket talaljanak.

A kérddiv egy rovid valaszados résszel zarult, ahol a kitoltdk megfogalmazhattdk véleményiiket a
taplalékkiegészitdkrdl. Szamos pozitiv és negativ véleményt is megfogalmaztak, amibdl kiemelnék

parat:

A mai felgyorsult vilagban egyszeriibb és gyors modja a bevitelnek. A mai zoldségek és
gviimolcsok kevesebb vitamint tartalmaznak, mint 10-20-30 évvel ezelott, ezért szerintem

kiemelkedden fontos a megfeleld potlas.”
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Ebbdl a valaszbol jol latszik, hogy a kitoltd kiemelt figyelmet szentel a vitaminok potlasara. Az
étrendkiegészitGket egyszeriisége miatt kedveli, konnyen elérhetdek, praktikusak. O az a
fogyasztd, akit konnyen befolydsolhatnak a vélemények, nyitottabb az 0j dolgok megismerésére,

hiszen kétségkiviil sziikségesnek gondolja ezeket a termékeket, ezaltal konnyebben meggy6zhetd.

., Azt gondolom, hogy nem mindegy, hogy mit szediink. Ami egyszer bebizonyosodott szamunkra,
hogy jo akkor nem érdemes valtogatni. Azt gondolom, hogy nem kell egyszerre tobb terméket

szedni, egy fajtat, de azt viszont bizonyitottan jot!!”

Ez a kitolt6 valdszinii abba a csoportba tartozik, akik nem valogatnak, hanem mar a jol megszokott
termékeket veszik Ujra. Fontos szdmara a termék megbizhatosiga és hatékonysaga. O egy
potencialis markahli fogyasztova valhat, hiszen leirta, hogy valogatni nem érdemes, egyet kell

megtalalni, ami szamara szimpatikus és bevalt.

., Nehéz kiigazodni az informaciok kézt: mi az, ami valoban hatasos és sziikséges, illetve mi az,

ami nem.”’

Ahogy korabban is irtam, sokan a megfeleld informéciéo hidnydban szkeptikusak ezeket a
termékeket illetden, igy a forgalmazo cégeknek érdemes nagyobb hangsulyt fektetni a megfeleld
bemutatasra, illetve aldtdmasztani Aallitasaikat, hiszen nagyban hozzajarul a fogyaszto

bizalmanak elnyeréséhez.

Szamos valasz sziiletett még, érezhetd a kontraszt a pozitiv és szkeptikusabb tabor kozott,
tobben vannak, akik kifejezetten fontosnak tartjak ezeket a termékeket €s nyitottak is rajuk,
azonban par olyan valasz is van, akik még bizonytalanok az étrendkiegészitoket illetéen, de nem
zarkoznak el teljesen. A bizonytalanoknak fontosabb lehet részletesen megismerni a terméket,
kételkednek hatékonysagukban igy szamukra az egy kiemelt tényezd a meggy6z0déshez, a mar

biztos és rendszeres fogyasztok pedig terelhetok a markahiiség felé.
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5. KOVETKEZTETESEK

A kutatasi eredményekbdl valaszt kaptam az 6sszes kutatasi kérdésre, melybdl az alabbi részben
kovetkeztetéseket vonnék le. A mintdra a tudatos, megfontolt vasarlas a jellemz6 a valaszok
alapjan, melyet annak tudok be, hogy a kitoltok nem befolyasolhatok a reklamok altal, hiszen
dontéseiket leginkabb a személyes vélemények és baratok befolyasoljak. Osszefiiggés van az
elkoltott 0sszeg €s a vasarlas gyakorisaga kozott is, hiszen az eredményekbdl kideriilt, hogy
tobben bdven 5 ezer forint felett vasarol étrendkiegészitoket, illetve csak 1-2 havonta vasaroljak
ezeket a termékeket, tehat egy nagybevasarlas alkalmaval biztositjdk maguknak a megfeleld
mennyiséget hosszabb iddszakra. Ez a gyakorisag a tudatossaggal is Osszefliggésbe hozhato,
hiszen pontosan tudjak mibdl, mire van sziikségiik és mennyi idOre, igy maga a valasztés is
tudatos. Maga a fogyasztas is tudatosnak mondhat6, hiszen a legtobben naponta fogyasztanak
étrendkiegészitket, abbdl is leginkabb vitaminokat, egészségmegdrzés céljabol. Valodszintileg
ennek a tudatos életmodnak tudhatd be az is, hogy a kitoltok jelentOs tobbsége valamilyen
sportot is Uz. A személyes vélemények €és kozosségi értékelések mellett fontos a fogyasztok
szdmara, hogy egy termék megbizhatd és hatékony legyen. A valaszokbdl kideriil, hogy a
vasarlasi dontéshez ugyan nagyban hozzdjarul maésok véleménye a termékrdl, a hiiség
fokozasara nem elegendd, hiszen az Ujra vasarldshoz mar inkdbb a termék tartalmi elemei
jarulnak hozza, nem pedig masok véleményei. Ennek eredményeképpen a markahiiség ezek bol
a tényezokbdl tevodik Ossze, illetve a kedvezd arbol. A kitoltdk koziil tobben is vannak, akiknek
valamennyire szamit a marka, igy két egyforman hatékony termék koziil a marka alapjan fognak
vélasztani. Etrendkiegészitoket fele-fele aranyban interneten keresztiil, vagy markafiiggetlen
boltban vésarolnak leginkabb. Mivel a kitdltok kozott nagyobb aranyban jelennek meg a 18-25
kozotti egyének, igy ennek tudom be az online rendelés népszerliségét, hiszen Ok
naprakészebbek az online vilagban. A 25 és 55 év kozotti korosztalybdl keriiltek ki még a
legtobben, igy ennek is kdszonhetd a szupermarketekben torténd nagy aranyu vasarlas, hiszen a
nagybevasarlas alkalméval ezt is meg tudjak ejteni, ami szintén kapcsolatban allhat a havonta

torténod vasarlashoz.

A szakirodalommal parhuzamba allitva a kutatasom gy gondolom, hogy a mintat leginkabb a
korlatozott vasarlasi dontés jellemzi, azonban az impulziv vasarlas abszolit nem jellemzd. A
kitoltok kisebb hanyadarol a rutinvasarlas is elmondhato. Magatartasukat leginkabb tarsadalmi

tényezok iranyitjak, ezen beliill is a csaldd és baratok véleményei. Az étrendkiegészitot
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fogyasztok tekintetében funkcionalis fogyasztasrol beszélhetiink. Mivel a kitoltok tobbségének
nem mindendron szamit a marka, csak valamelyest, igy inkdbb markapreferenciarél, mintsem

markahiiségrol beszélhetiink.
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6. OSSZEFOGLALAS

A dolgozat soran szekunder és primer kutatas segitségével elemeztem a fogyasztdi dontéshozatal
jellemzdit, valamint a fogyasztéi hiiség kialakuldsat, melyeket a taplalékkiegészitok piacan
keresztiil alkalmaztam. A szakirodalom altal biztositott adatokra egy kérdoéives kutatas allitottam

fel, hogy a kutatasi kérdéseimet nagyobb elemszamu kozosségen keresztiil tudjam értelmezni.

Manapsag tobb tizezer termék elérhetd a kinalati piacon, a fogyasztoi tarsadalom pedig egyre
nagyobb ¢és erdteljesebb, kutatdsom pedig ennek megértésére és hatterére fokuszal. A fogyasztoi
dontéshozatal és magatartas egy komplex dolog, mely nehezen értelmezhetd altalanossagban. A
dolgozat els6 fele ezeket a tényezoket vizsgalja, hogy miként zajlik le a fogyasztoban egy vasarlasi
dontés, milyen magatartasformak jarulnak ehhez hozza és milyen motivaciok 6sztondzhetik a
vasarlasra. Tartalmazza még a fogyasztoi ¢és markahiiség vizsgalatat, valamint a
taplalékkiegészitok ismertetését. Mindezen szempontokat a taplalékkiegészitdk piacaval hoztam
parhuzamba, valamint ezek fogyasztoinak a viselkedését vizsgaltam. Az étrend kiegészitéknek
manapsag Oridsi piaca van, egyre népszeriibbek és egyre tobbféle termék kaphatd, éppen ezért
kutatom azt, hogyan és miként allnak kapcsolatba ezekkel a termékekkel a fogyasztok. A kutatas
az aktiv fogyasztokra fokuszal, igy olyan emberek vettek benne részt, akik ezeket a termékeket mar
ismerik ¢és hasznaljdk. Célom, hogy jobban megértsem mi alapjan vélasztanak a piacon
megtalalhaté szdmos termék koziil, mi befolyasolja az 6 dontéshozatalukat, milyen a vésarlasi
stilusuk, valamint hogy mi jarul hozza a markahtiség kialakitdsdhoz. A kutatasi célok kozott
szerepel a sport és a taplalékkiegészitd fogyasztas kozotti kapesolat elemzése is, valamint nagyban

fokuszal a fogyasztot ért kiilsé ingerekre is, foként mas személyek befolyasat kutattam.

Manapsag a fogyasztok nehezen megvezethetdk kecsegtetd reklamokkal, jobban és hatékonyabban
sziirik a rajuk zuduld rekldmtomeget, igy kivancsi voltam, melyek azok a tényezdk, amik altal
érdeklddnek egy termék irant €s meg is vasaroljdk azt. A kérddives kutatisomban minden
korosztalybol részt vettek, leginkabb ndi kitdltdk voltak. Osszesen 154 ember vett részt a
kitoltésben, melybdl 120 f6 keriilt a vizsgalt mintdba, hiszen csak Ok fogyasztanak
étrendkiegészitOket. A kutatas csak erre a mintara vonatkozik. Az altalam megkérdezett csoport
tobbsége fogyaszt taplalékkiegészitoket, leginkabb egészségmegdrzés céljabol. A kutatés
eredményebdl kidertil, hogy ezek a kit6lték nagyobb aranyban sportolnak is, igy olyan emberek

jérultak hozza a kutatashoz, akiknek fontos az életmdd. Leginkabb a vitaminfogyasztas jellemz6 a
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kitoltok tobbségére, mellette pedig nagyobb szammal eléfordulnak az edzéshez valé készitmények,
valamint kisebb szdmban az dsvanyi anyagok és porcerdsitok is. Vasarlasi szokasaikat és stilusukat
tekintve a tudatos fogyasztok kozé tartoznak, nem jellemzd rajuk az impulzusvasarlas. Azok, akik
fogyasztjak ezeket a termékeket, a rendszeres fogyasztok kozé tartoznak, 1-2 havonta pedig
megvasaroljak a sziikséges mennyiséget. Taplalékkiegészitdt ismerdsok ajanlasaval, az internetrdl
egyarant tidjékozodva valasztanak a legtobben. A markahliség kutatdsabol jol latszik, hogy a

kedvezd ar, a mindség és a hatékonysag szamit leginkabb az ujravasarlasnal.

A kutatas soran a szakirodalomban leirt jellemzoket sikeresen fel tudtam fedezni a kitdltok
esetében, illetve a kutatasi kérdésekre is eredményes valaszokat kaptam. A mintdra tehat a
korlatozott vasarlasi dontéshozatal jellemzd, dontéshozatalaikat a kdzeli ismerdseik, valamint az
internetes vélemények formaljak, illetve a markahiiség fokozasara fontos tényezék vilagossa

valtak.
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9. MELLEKLETEK

Kérdoiv kivonat
On fogyaszt taplalékkiegészitoket?

a) Igen
b) Nem

On {iz valamilyen sporttevékenységet?

a) Igen, rendszeresen (heti min. 3x)
b) Hetente 1-2 alkalommal
c) Havi parszor

d) Nem sportolok
Mennyire jellemzdek onre az alabbiak?
1- Egyaltalan nem jellemzé 2 3 4 5- Abszolut jellemzd

a) Bevasarlolistat irok és igyekszem csak azt megvenni, ami szerepel rajta
b) Eléfordul, hogy olyat is megveszek, amit nem szandékoztam

c) Spontan vasarolok, nincs konkrét tervem

d) Ha valami megtetszik, alaposan atgondolom kell-e nekem

e) Ami megtetszik, megveszem anélkiil, hogy sokat gondolkodnék rajta
Milyen 1d6kozonkét vasarol taplalékkiegészitoket?

a) Hetente
b) Havonta
€) Néhany havonta
d) Félévente

e) Evi parszor
Milyen id6kozonként fogyaszt taplalékkiegészitdket?

a) Naponta
b) Hetente par alkalommal

c) Havi par alkalommal
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d) Csak akkor, amikor sziikségét érzem
Mely taplalékkiegészitOket fogyasztja? (tobb is lehet)

a) Vitaminok

b) Asvanyi anyagok

c) Aminosavak

d) Fehérje készitmények
e) Esszencialis zsirok
f) Zsirégetok, porgetok
g) Egyéb...

Jelolje meg, mi a legfontosabb, illetve kevésbé fontos Onnek egy taplalékkiegészitd termék

vasarlasa soran (1- egyaltalan nem fontos, 5- nagyon fontos)
1- Egyaltalan nem fontos 2 3 4 5- Nagyon fontos

a) Marka

b) Mindség

c) Hirnév

d) Hatbanyag

e) Dizajn

f) Megbizhatosag
9) Ar

Milyen okbdl fogyaszt taplalékkiegészitdket?

a) EgészségmegOrzés
b) Konkrét panasz megoldasa/enyhitése
c) Teljesitményfokozas

d) Nincs kiilonosebb oka
Taplalékkiegészitot altalaban. ..

a) Interneten keresztiil vasarolok
b) Markaboltban vasarolok

c) Bioboltban/szupermarketben/egyéb helyeken vasarolok
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Taplalékkiegészitd vasarlasakor...(lehet tobb is)

a) Kikérem a haziorvosom véleményét

b) Csalad/barat/ismerés ajanlasa alapjan valasztok
c) Internetes vélemények alapjan valasztok

d) Kovetem a trendet

e) Hirdetés hatasara valasztok

f) Tetszés szerint kivalasztok egyet

g) Mindig ugyan azt a markat/terméket veszem
Milyen forrasokbdl tajékozodik leginkdbb egy 1j, ismeretlen termék esetében? (lehet tobb is)

a) Megkérdezem az ismerdseimet, mit tudnak réla

b) Az interneten keresek rola informaciot

€) Szakmai kdnyvbd6l gyiijtok rola informaciot

d) A forgalmazoé cég hivatalos oldalarol tajékozodom
e) Személyi edz6t6l/trénertdl kérek véleményt

f) Dietetikustol kérek véleményt

g) Nem olvasok kiilonésebben utana

h) Egyéb...
Atlagosan mennyit kolt taplalékkiegészitdkre egy vésarlas alkalméaval?

a) 5000 ft alatt
b) 5-10000ft kozott
c) 10000ft felett

Onnek fontos egy terméknél, hogy milyen a markaja?

a) lgen, szamit a marka
b) Nem, nem marka alapjan valasztok

€) Valamennyire szamit
On mi alapjan veszi ijra egy marka adott termékét?(lehet tobb is)

a) Kedvezo ara miatt

b) Kiemelkedé mindsége miatt
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€) Azonosulni tudok a marka iizenetével
d) Kozosségi megitélése miatt

e) Megbizhatosaga miatt

f) Megszokasbol

g) Egyéb...

Mondja el roviden véleményét a taplalékkiegészitokrol:
Az On neme

a) NO

b) Férfi

c) Egyéb
Korosztaly

a) 18 év alatti
b) 18-25

c) 26-35

d) 36-45

e) 46-55

f) 55 felett

Lakohely

a) Fovaros

b) Varos

C) Megyeszékhely
d) Kozség

e) Falu

Roviden indokolja meg, miért nem fogyaszt taplalékkiegészitoket:
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