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Bevezetés

Dolgozatomban arra keresem a valaszt, hogyan befolyasolja a kozosségi média (azon beliil
is a véleményvezérek és az informacioaradat) a fiatal nk egészséges taplalkozasrol, alternativ
diétakrol kialakitott képét? A téma tobb szempontbdl is aktualis: egyfeldl a kozosségi média
évrél évre nagyobb szerepet jatszik életiinkben: a STATISTA (2022A) adatai szerint, mely a
napi kozosségi média platformokon toltott idot vizsgalja percben mérve, 10 év alatt 60%-0s
novekedést mutat, 2022-ben atlag 147 percre téve az ott toltott idot, kdvetkeztetésképp egy
atlagos ember, atlagos alvasidével szadmolva, ébren toltott idejének koriilbeliil 1/6-at igy tolti.

Az influencerek térnyerése csakugyan vitathatatlan az utobbi években, mind globalisan,
mind lokdlisan: orszagunkban is megfigyelhetd tendencia, hogy a legtobb cég
véleményvezérekkel dolgozik egyiitt a fiatalabb generacié hatékony megszolitasa érdekében,
valamint az eszk6z koltséghatékonysagabdl kifolyodlag.

A kozosségi média és influencerek, médiaszemélyek nemzetkozi szintli jelentOségét
alatamasztotta a STATISTA (2022B) cikke, mely Cristiano Ronaldo, futballista Coca Colara
gyakorolt hatdsat elemzi, amikor is a sztar arrébb helyezett két italiiveget, arra biztatva az
embereket, hogy az iidité helyett vizet igyanak: a mandver 4 milliard dollar értékli piaci érték
veszteséget okozott a cégoridsnak.

Végiil, az egészséges étrend és alternativ diétak témakorének fontossagat a novekvo
piacban latom. Egyéni észrevételeim és érdeklddésem a téma irant f6 mozgatorugoi voltak a
témavalasztasomnak. Egyfel6l fogyasztoként is tapasztalom a kiilonboz6 alternativ ételek,
(példaul cukormentes, tejmentes, vegan), elterjedését hazankban is, masfeldl azt figyeltem meg,
megosztd ez a témakor, és egyfajta informacidaradat zudulhat a hasonloképpen érdeklédd
egyénekre. Az egészség, egészséges taplalkozas szubjektiv és személyre szabando, hiszen
minden szervezet egyéni, igy valoban akar egymassal ellentétben all6 tanacsokba futhatunk.

Kutatdsom célja feltarni, valdban novekvo-e a tendencia e téren, s a fiatal ndk mit vélnek
egészségesnek, egészségtelennek, honnan tajékozodnak, valamint mennyire jatszanak szerepet
a trendek, a véleményvezérek, a kozosségi média az étkezési dontéseikben? Ezért is kotottem
Ossze a kozosségi média €s egészséges étkezés kapcesolatat, €és mert személyes megfigyelésem
alapjan azt latom, esetlegesen torz képet mutathatnak ezek a platformok szdmunkra, hiszen a
tokéletesség van kozvetitve, de a taplalkozas mentalis egészséggel kapcsolodo aspektusat is

fontosnak talalom.



1. TEMAFELVETES

A téma jelentéségének bemutatdsa, valamint személyes kotddésem ismertetése utan
ebben a fejezetben ratérek konkrét célkitlizéseimre, illetve kutatasi modszereimre.
Mivel ahogyan az a szakirodalmi attekintésben latszodik majd, ez egy igazan aktudlis és fontos
kérdés, melynek nem csak profitorientalt vallalati aspektusa 1étezik, hanem komoly erkdlcsi és
egészségligyl hatdsa is van, igy kiemelten fontos vizsgalni, hogyan és milyen modon érik el a
kiilonb6z6 valésagon vagy vélt igazsagon alapuld elméletek, trendek és termékek a fiatal noi
fogyasztokat. A nék szerepét még abban is kiemelked6en fontosnak taldlom, hogy mind fiatal
nbként, mind késébb jellemzOen haztartasuk elsddleges élelmiszerbeszerzéjeként fontos, hogy
milyen hatdsok érik 6ket, melyek hosszu tdvon beépiilnek mindennapi rutinjukba és csaladjuk,
kornyezetiik taplalkozasi szokésaiba is.

Témam: Hogyan befolydsolja a kozésségi média a fiatal nok egészséges taplalkozasrol
kialakitott képét? felvetése utan megfogalmazodott bennem harom konkrét hipotézis, melyekre

keresem a valaszt:

Hipotézis 1: A kozosségi média, illetve influencerek nem bizonyulnak teljesen hiteles
forrasnak a fogyasztok szamara egészséges taplalkozas tekintetében, szkeptikusak ezzel
szemben.

Hipotézis 2: Az alternativ, mentes, specialis étrendek nem csupan az ételintoleranciaval
rendelkezék korében jelentosek, és egyre nagyobb a térfoglalasuk.

Hipotézis 3: A trendek szignifikins szerepet jatszanak az alternativ étrendek

kialakulasaban.

Szekunder kutatisom folyaman igyekeztem minél tobb forrast taldlni az altalam
relevansnak vélt fogalmakrol, hogy ezeket az adatokat, tényeket OGsszevethessem primer
kutatdsommal, illetve aktudlis képet kapjak roluk. Ezek a fogalmak a kovetkezok: kozosségi
média (Bauer — Beracs — Kenesei, 2014, Eszes 2011, Rekettye — Toth — Malota, 2015)
influencer-marketing (Veres, 2021), vizsgalt generaciok (Tari, 2011, Tordcsik 2011, Kotler —
Keller, 2012), és kozosségi médian mutatott attitidjiik, valamint az egészséges taplalkozas,
azon beliil magyar statisztikak, f6 iranyzatok. (KSH, 2019) Fontos szempont volt szamomra
olyan forrasokkal dolgozni ebben a téméban, melyek aktudlisak, hiszen maga a jelenség is

ujszert.



Primer kutatdsom két részbdl allt: eldszor is felkerestem egy véleményvezért, akinek
egészséges ¢életmoddal kapcsolatos szponzori és szervezeti egyiittmiikodései IS vannak, és
mélyinterjut folytattam vele. Masodrészt pedig internetes kérddivet inditottam, melyben
célcsoportom, a fiatal ndk attitiidjeit, véleményeit, szokdsait szandékoztam vizsgalni. A
kérddivben nem csak szamszer(i adatokra voltam kivéancsi: nyitott kérdésekkel is késziiltem,
melyek altal tagabb ralatast kaphattam a kitolték meglatasair6l. Célom a két tipusu primer
kutatasban a két eredményhalmaz egymashoz hasonlitasa volt: kiemelt figyelmet szenteltem a

kiilonb6z6 modszertani kutatasok kozotti 6sszefiiggéseknek.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A szakirodalmi attekintés sordn Osszegyujtottem a k6zosségi média, a vizsgalt célcsoport,
az egészséges taplalkozas (-és életmod) kapcsdn az altalam leginkabb relevansnak itélt

fogalmakat, statisztikakat, hogy atfogd képet kapjak témamrol.

2.1 A kozosségi média fogalma, f6bb jellemzdi

Napjainkban a mindennapi €let elvalaszthatatlan része a digitalizacio, az online jelenlét, a
kozosségi média pedig kéz a kézben jar ezen fogalmakkal. A k6zosségi média torténete nem
teljesen feltarhato; alapja a felhasznalok kozotti konnyl informécidaramlas. A Google 1998-
ban, a Wikipédia 2001-ben jelentek meg, mig a MySpace és LinkedIn 2003-ban. Ezek utan
kovetkezett 2004-ben a Facebook, 2005-ben a Youtube, 2006-ban a Twitter, 2010-ben pedig az
Instagram és Pinterest. (BAUER — BERACS — KENESEI, 2014) Ez a kronologiai 6sszefoglalo
mindenképpen kiegészitendd a 2016-ban indult videdmegoszto platformmal, a TikTok-kal.

REKETTYE, TOTH és MALOTA (2015) szerint ,,a kozosségi média legszélesebb
értelemben olyan 0 online informacioforrasok folyamatosan valtozo tarhaza, amelyeket a
fogyasztok hoznak 1étre, terjesztenek €s hasznalnak fel abbol a célbol, hogy egymast edukaljak
termékekrdl, markakrol, szolgaltatdsokrol, személyiségekrdl és egyéb témakrol™.

ESZES (2011) megfogalmazasa szerint ,,olyan média, amelyet eleve arra terveztek, hogy
egymas kozott meg lehessen osztani a tartalmat. Megosztas alatt értjiik, hogy viszonylag
konnyli 0j tartalmakat létrehozni, azokhoz megjegyzést filizni, valamint azokat masokhoz
eljuttatni és a tartalmak kiilonosebb beruhazas nélkiil fogyaszthatok, azaz megnézhetdk és /vagy
meghallgathaté. Es mivel a folyamat az interneten zajlik, mindez jol kovetheté és mérhetd.”
HORVATH ES KOLOS (2017) szerint a kozosségi média 4j kommunikécios csatornat jelent a
cégek szamara, ami altal elérheti célkozonségét, termékei/szolgaltatasai jelenlegi és leendd
potencialis fogyasztoit. Mivel joval személyesebb és személyre szabhatobb a hagyomanyos
médiamix elemeinél, a fogyasztokkal vald kapcsolattartds és fogyasztdi panaszkezelés
magasabb szintre emelhetd altala. JOHNSTON (2011, 83.) szavaival élve pedig ,,A kdzosségi
média egy olyan hely, ahol az emberek beszélgetnek és informacidkat osztanak meg egymassal
egy kétiranyt platformon keresztiil.” Osszességében tehdt a kozosségi média az egymas kozotti

kommunikaciot egyszertisiti meg, kdzvetlen platformot biztosit a fogyasztok kozott az internet



segitségével: ebbdl kovetkezik az, hogy személyes, gyors informacidaramlés jellemzi, jol
mérhetd és kdvetheto.

A STATISTA (2022c) legfrissebb adatai alapjan az internetfelhasznaldok (vilagszinten, 16-

145

64 éves korosztaly) napi kozosségi médiaval t6ltott ideje az alabbi grafikonon megtekinthetd
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1. abra: Napi kozosségi médian toltott idé (percben) 2012-2022
Forras: sajat szerkesztés a STATISTA (2022) adatai alapjin

Az adatokbol megérthetd, hogy milyen dominans szerepe is van a kdzosségi médianak az
egyének mindennapjaiban. A napi kozosségi média fogyasztasa 10 év alatt 60%-kal emelkedett.
Egy masik, szintén STATISTA (2021) altal 6sszeallitott adatsor alapjan korcsoport szerint
lebontva vizsgalhatjuk meg a kozdsségi média kizarolag okostelefonos, tehat applikacios
hasznélatat. Az el6z0 oszlopdiagrammal Gsszevetve megallapithatd, hogy a napi atlagban
jelentds részt tesz ki a nem mobiltelefonrol elért kozosségi média hasznalat; a napi atlagosan

eltoltott percek megkozelitdleg 50%-kal kevesebbet mutatnak.

58,35 59,28 59,85 59,23

55,58 56,43
49’12 49,8 I I I I I I
0-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-99



2. abra: Napi kozosségi médian toltott ido (percben) korcsopotok szerint 2020-
2021
Forras: sajat szerkesztés a STATISTA (2021) adatai alapjin

Az adatok alapjan leolvashat6, hogy a korcsoportok szerint nincs szignifikans
kiilonbség, a legkevesebb ¢s legtobb eltoltott perc kozott is minddssze 10 perc kiilonbség van
napi szinten, atlagosan. Minden korcsoportnak megvan a k6zosségi platform, amit leginkabb
preferal, példaul az iddsebb generacio esetén a Facebook népszerlibb, mig a Z-generacional a
TikTok dominal.

Erdekesnek tartom megvizsgalni ezaltal a kiilonbozé kozosségi média platformok

hasznalatan beliili megoszlast (3. abra).

Whatsapp I 2000
Snapchat N 557
TikTok NN 1000
Pinterest NG 4144
Instagram N 1478
Youtube I 2562
Facebook | I, 2910

3. abra: Aktiv kozosségi média felhasznalok szama platformonként:

Forras: sajat szerkesztés a STATISTA (2022) adatai alapjan

A STATISTA (2022) januari felmérése szerinti k6zosségi média megoszlasat szemléteti
az abra: lathatjuk, hogy a Facebook tovabbra is domindl, ezt koveti a Youtube. Mindkét
platform, azt hihetnénk, hogy ledldozdban van az 0jabb feliiletek oltaran (TikTok, Instagram),
de ez generacidkra lebontva mar masképp mutathat.

Dolgozatom egyik f6 kérdéskore, hogy mennyire konstruktiv a koézosségi média a
fogyasztok szdmara, mennyire hitelesek azok a szerepldk, akiket felhasznalok (szaz)ezrei
kovetnek figyelemmel nap mint nap. Ehhez kapcsolodoéan fontos fogalom az elektronikus
szajreklam. Ez magédba foglal minden olyan allitast, amit a jelenlegi/potenciélis/korabbi
kozosségi média felhasznalok egymas kozott vitatnak meg egy adott termékrdl, szolgaltatasrol,

vagy vallalatrol — legyen ez pozitiv vagy negativ. Ezek a kommentek, interakciok tobb
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fogyaszto szamara elérhetdek az internet feliiletén — korlatlan informécidéaramlést tesz lehetove.
(REKETTYE — TOTH — MALOTA, 2015)

Szeretnék a témahoz szorosan kapcsolodo 21. szazadi fogalom, a FoMo, angolul Fear
of Missing Out jelenségrdl emlitést tenni. Magyarra forditva ez a ,,félelem a lemaradastol”
kifejezésnek felel meg, és sok szempontbdl kapcsolodik a kozosségi médidhoz. Andrew
Przybylski brit pszichologus kutatta eldszor a fogalmat. BANSZEGI (2016) megfogalmazasa
szerint gyakorlatilag egy valodi félelmet jelent attol, hogy masok élményeket tapasztalnak meg
nélkiiliink. Habar a kirekesztettségtdl valo félelem mondhatni elemi, hozzatartozik az ember
pszichéjéhez, hiszen alapveto sziikséglet a visszaigazolas, kozosségi €let. Azonban a kdzosségi
média felerOsitette ezt, és 0j fényben vilagitja meg. Folyamatosan tudjuk, mi torténik

koriilottiink, elég csak felmenni a Facebookra, porgetni kettot az Instagramon.

2.2 Az influencer-marketing

A kozosségi média befolyasold erejének feltérképezésekor nem lehet emlités nélkiil
hagyni az influencer-marketinget, napjaink egyik legtrendibb marketing-iranyzatat. A jelenség
nem csak tlizleti szempontbol jelentds: érdemes tarsadalmi hatéasait is vizsgalni a fogyasztok
korében. Ebben az alfejezetben célom megérteni, kik azok a véleményvezérek.

Az influencer-marketing nem a 2020-as évek sajatossaga: mar az 50-es években
definialhat6 volt a jelenség:

KATZ ES LAZARSFELD (1955) tanulmanya a tomegkommunikéacios eszkozok
véleményformdld hatasat kutatta: kimutathatdé volt az, hogy nem kozvetleniill a média
befolyasolja az embereket, sokkal inkabb a véleményvezérek: a tomegkommunikacios eszkoz
csupan a csatorna, ezen személyek gondolatai, allaspontjai azok, amik inkabb befolyasolo
tényezok

Természetesen napjainkban a kozosségi média és digitalizacié kordban az influencer-
marketing mas jelentdséget kapott. MATE (2022) definici6ja szerint ,,az influencer (magyarul
,befolydsold”, vagy ,,véleményvezér”) olyan internetes személyiség, aki egy méretes, hliséges
kovetdbazist épitett ki online jelenléte koré. Az influencerek altalaban hiteles, Oszinte,
kozvetlen stilusukkal, illetve hasznos, érdekes, szorakoztatd tartalmaikkal érdemlik ki az
emberek bizalmat és figyelmét. EbbSl a bizalombol és figyelembdl kovetkezik, hogy az
influencerek egy-egy megnyilvanulasokkal akar emberek millidit is képesek megszolitani (ez
persze attdl fiigg, hogy hany kdvetdjiik van), €s befolyasolni azok véleményét, illetve vasarloi

dontéseit. A markdk mar évek ota felfigyeltek erre, és nem kellett hozza sok 1d6, hogy
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elterjedjen az influencer marketing, ami kifejezetten az ilyen népszerti internetes személyiségek
befolyasara épit.”

VERES (2021) szerint az influencer marketing nem mas, mint a klasszikus szajreklam
(WoM) modernebb formaja. A véleményvezérek tulajdonképpen kozszereplok, akik egy adott
méreti kovetdtabor elott ,,élik mindennapjaikat”, megosztjak véleményeiket, gondolataikat,
ezaltal akar Osztondzve kovetdtaborukat arra, hogy Ok is kovess€k, amit tesznek. Ez a
marketingszakemberek szdmara remek lehetoséget nyujt termékeik hiteles bemutatasaban, egy
adott célcsoport kiaknazasaban.

Az influencer-marketing népszeriiségének egyik f6 oka az, hogy rendkiviil kedvez6 a
cégek szamara: amellett, hogy koltséghatékonyabb a hagyomanyos megjelenési formaknal
(példaul: reklamspot), egy kutatds szerint az influencer 11-szer hatékonyabban tériti meg a
befektetett energiat a végfogyasztonal, mint az egyéb marketingkommunikécios eszkdzok. Ez
a megtériilés eléréseket, interakciokat, és természetesen végiil is eladdsokat jelent.
(KIRKPATRICK, 2016)

Az influencerek globalis térnyerését szeretném szemléltetni a 4. abraval.

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

4. abra: Influencer-marketing globalis térnyerése milliard dollarban kifejezve

Forrds: sajat szerkesztés GEYSER (2022) abrdja alapjdn)

A grafikonrdl leolvashaté adatok szemléltetik azt, hogy vilagszinten az influencer
marketing 6 év alatt, 2016-r6l 2022-re csaknem 15 milliard dollarral ndvekedett: a tendenciat

elnézve pedig ez a novekedés nem fog megallni.

2.2.1 Influencerek csoportositisa
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A kozosségi média influencerek NAGY (2020) szerint a kovetkezoképp oszlanak meg

hazankban kovetdtabor szerint:

Nanoinfluencerek: 1000-10.000 kovetd, sziik rést fednek le
Mikroinfluencerek: 10.000-100.000

Influencerek: 100.000-300.000

Makroinfluencerek: 300.000 kdveto felett

A e

A csoportositas mutatja, hogy 1000 a minimum k&vetészam ahhoz, hogy valaki
nanoinfluencer lehessen. A mikroinfluencerek a leggyakoribbak hazinkban, MATE (2022)
szerint pedig a leghatékonyabb szponzoraciok tekintetében, hiszen hitelesek, megkdzelithetok.
Magyarorszdgon a megainfluencerek, azaz tobb mint 300.000 kovetdvel rendelkezdk,
ritkabbak, inkabb azokra a személyekre jellemzd az ilyen magas kdvetdszam, aki alapvetden

ismert, példaul televizios személyiségek, énckesek.

Lélektani rahatas alapu csoportositas

A véleményvezérek lélektani rahatds alapjan is csoportosithatéak, a Piac és Profit
(2019) besorolasait, leirasait fogom végig venni ebben a tekintetben az alabbiakban.

»Kovess engem”

Erds személyiségek, akik Magyarorszagon is rengeteg, tobb szdzezer kovetdvel
rendelkeznek. Véleményliket sajat hangukon karizmatikusan kifejezik. Nem feltétlen a
véleményvezérséggel valta ismertte.

»Hallgass ram”

A PIAC ES PROFIT (2019) ,.kozosségi coach’-ként referdl rajuk: olyan influencerek
akik egy adott trendi témaban iranymutatast adnak a kovetdtaboruknak, jo példat jelentenek
erre a noknél a divat, szépségapolds, férfiakndl a miszaki vilag véleményvezérei.
Szakdolgozatom témédja, az egészséges ¢letmodban tevékenykedd influencerek ebbe a tdborba
sorolhatdak.

- ,Megmutatom”

Azok az influencerek, akik gyakorlatban is megmutatjdk az altaluk hirdetett témat:

példaul gasztroblogger, aki videon elkésziti a receptet, szépségblogger, aki sminket mutat be,

vagy éppen sportgyakorlatokat bemutatd egészséges ¢letmod-véleményvezér. Kiegésziteném a
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cikket azzal, hogy 2022-ben egyre inkabb megkeriilhetetlen a videods, ,.kézzel foghatobb”
tartalmak gyartasa, hiszen joval erésebb eléréseket generalnak, mint a statikus kontentek.

»Leleplezem, kigunyolom”

A klasszikus kritikara vagy akar a cinizmus altali szorakoztatasra épito tartalomgyartok
tartoznak ebbe a kategoriaba. Népszertiek, jo eléréseket generalhatnak ezek a tartalmak, de
rekldmszinten nem a legelénydsebb; tobb promdcid esetén egy ilyen tipusu oldal hiteltelennek
hatna.

Véleményvezérek esetében kiilondsen fontos fogalom a meggyozés, amely soran
CSEPELI (2001) szerint ,olyan véleményeket, nézeteket, értékitéleteket, attribucios és
valosziniiségi itéleteket akarunk kialakitani az emberekben, amelyekhez egyébként nem lenne
gyakorlati timpontjuk, nincs kell6 tdmaszt nyjté hozzaértésiik”

SOS (2020) kiemeli, hogy a fiatalokat audiovizualis tartalmakkal lehet leginkabb elérni
— ennek pedig az influencerek fontos részét képezik. A leggyakoribb elhelyezési forma az
ugynevezett *product placement’, azaz termékelhelyezés, akarcsak a filmek, sorozatok esetén,

ez pedig FMCG termékeknél konnyen, hitelesen integralhato egy-egy tartalomba.

2.2.2  Szponzoracio

A szponzoracid szorosan kapcsolodik az influencer-marketinghez- mindkét fél szamara
profitabilis az egylittmiikodés altala. A cégek, kihasznalva a véleményvezérek jo eléréseit, talan
a legkoltséghatékonyabb modon kommunikaljak termékeiket, szolgaltatasaikat a célkdzonség
felé. ESZES (2011, 243. O) a kovetkezOképp definialja a szponzoraciot:

»-..Ket fél iizleti kapcsolata, tehat mindenképpen kétoldalu. A megrendeld fél pénzben
vagy mas formaban torténd befektetése egyén, csoport vagy rendezvény tevékenységébe,
amelyért cserébe egylittmiikodéshez, sajat teriiletéhez kapcsolodo gazdasagi, kommunikacids

elényokhoz jut.”
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2.3 A fogyasztok

Ebben a fejezetben a fogyasztokra fogok kitérni. Azt szeretném vizsgalni, hogyan is
befolyasolja a kozosségi média az annak — véleményem szerint — leginkabb kitett célcsoportjat:
a fiatalabb ndket. Fontosnak tartom itt feltérképezni a kiilonb6z6 fogyasztéi trendeket,
tendenciakat, kitérni a generacidés sajatossagokra, hogy atfogobb képet kaphassak a

célcsoportomrol.

2.3.1 A generacio

Dolgozatom fokuszaban az Y és Z generacio all, hiszen a fiatalabb korosztalyt
vizsgalom, akik aktivan jelen vannak a k6zdsségi médidban, hatdssal van rajuk az.

A generaci6, azaz nemzedék KOMAR (2017) definicioja alapjan nem mas biologiai
értelemben, mint a sziil6 és utddok kozotti intervallumot feldleld idészak, ami jellemzden 20-
25 év. A hagyomdnyos megkozelitést persze felboritjdk a 20-21. szdzad vivmanyai, a
technoldgia, internet, a megvaltozott értékrendek, igy érdemes szociologiai megkozelitésben
vizsgalni a generaciokat.

A kiilonbdzé generaciok pontos lehatiroldsa tankonyvenként eltérd lehet. Sokaig
kézenfekvé volt harom generaciot - idés, kozép, fiatal — megkiilonboztetni, ez volt a
marketingalkalmazasu generacidvizsgalat alapja is. (SZUCS — TOROCSIK, 2021)

Ma az altalanos nézet szerint, 5 generaciot kiilonboztetiink meg, hiszen altalanossagban
ennyi korcsoport ¢l egymas mellett. Mivel eltérd korszakolasok vannak, az egyértelmiiség

kedvéért én TARI (2011) besorolasat hasznalom (1. tablazat).

1. tablazat: Generaciok lehatarolasa Tari Annamaria besorolasa szerint

Veteranok 1925-1942
Baby Boomers 1946-1964
X Generacio 1965-1979
Y Genericio 1980-1995
Z. Generacio 1996-2010
Alfa Generacio 2011-
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Forrdas: sajat szerkesztés TARI (2011) meghatdrozasa alapjan

2.3.2 AzY generacio

Az Y generacié az 1980 és 1995 kozott sziiletett korosztaly; ma, 2022-ben 27-42 éves
egyének. Az echo-boomerként is emlegetett korcsoport szinte sziiletésétol a technologiaban él:
lehet6séglik volt szamitogépezni, zenét letSlteni, szorfozni az interneten, mobiltelefont
hasznélni. A gazdasagi fellendiilésben néttek fel, tudjak a jogaikat. Téarsadalmilag tudatos
generacio, fontos szamukra a kornyezetvédelem. (KOTLER — KELLER, 2012).

2.3.3 A Z Generdcio

A Z generacio tagjai 1996 és 2010 kozott sziilettek, azaz ma, 2022-ben 12-26 évesek.
A Z generacio tagjai a folyamatos online jelenlétbe — internet, mobiltelefon, kozosségi média —
vilagéaba sziilettek bele, azaz még inkabb elmondhato réluk az Y generacidhoz képest is, hogy
,digitdlis bennsziilsttek”. Ok mar gyerekként mashogy kototték le magukat, mint az Y
generacio tagjai, hiszen mig az 6 gyermekkorukban inkabb edukativ jatékok voltak, addig a Z-
generacid kiskoratol fogva kiityiikkel foglalkozik. A Z generacié szamara kevésbé fokuszpont
a tarsasagi ¢let, annal fliggetlenebbek ¢€s individualistabbak. Kreativak és onmegvalositok.
(TOROCSIK, 2011)

Digitalis bennsziilottek azok a gyerekek, fiatalok, akik rengeteg id6t toltenek az
elektronikus eszk6zok eldtt, ezaltal agyukban az ehhez kapcsolddd idegek megerdsddnek.

(HOFMEISTER-TOTH, 2014)

234 Az Y és Z generdcio kozosségi média fogyasztasi szokasainak 6sszevetése

A két vizsgalt generacid rovid leirdsdnak tiikrében érdekesnek taldltam megvizsgalni a
kozosségi média fogyasztasi szokasaikat osszevetve. Forrasként nemzetkdzi adatbazisokat,
friss statisztikdkat hasznaltam.
- A GROWFOLLOWING (2022) szerint Z-generacié szamara prioritast élvez a
kreativitas: szeretik 'mémeken’, azaz vicces képeken keresztiil szemléltetni aktudlis

¢lethelyzetiiket, akar Onironidval.
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A BUSINESS INSIDER (2022) felmérése alapjan a Z-generacié tobb, mint 60%-a
ellatogat kiilonbozé kozosségi platformokra napi szintén, példaul Instagram-ra,
Youtube-ra.

A kozdsségi médiat hasznald Z-generacid dontd tobbsége, 97%-a elsddleges vasarlasi
inspiracioként tekint a kozosségi médidra, 65% szoérakoztatasi jelleggel hasznalja, 61%
pedig Kifejezetten a videds tartalmakat keresi. (FORBES, 2021)

A Z-generacidsok, azaz ’zoomerek’ 64%-a elvarja a személyre szabott ¢lményt a
kozosségi médian; 61%-ot nem zavarja, sot, szeretné, ha a cégek jobban *ismernék’ dket
kozosségi média aktivitas altal, 52% pedig jonak gondolja, ha a cégek kovetik kozosségi
média feliileteiken kozzétett tartalmaikat, analizaljak azt, ezaltal személyre szabva a
hirdetéseket. (SPROUTSOCIAL, 2022)

A FORBES (2020) szerint a Millenalisok, azaz az Y-generacio kevésbé lojalis, mint a
korabbi generaciok, tudatosabbak; adnak a (z elektronikus) szajrekldmra, az online
értékelésekre. Primer k6z0sségi média platformjaik a YouTube, Facebook, Instagram.
Az Y-generacio kozel 60%-a kozosségi médian értesiil a kiilonbozo trendekrdl,
aktualitdsokrol, jelentds mértékben hasznaljak a kozdsségi platformokat, és preferaljak
az online vasarlast. (FORBES, 2020)

A SPROUTSOCIAL (2022) aktualis adatai szerint az Y-generacio 61%-a a k6zosségi
meédiat baratokkal, csaladdal valé6 kommunikaciora; 51% unalomtzésre; 47% trendekrol
valo értesiilésre; 43%-a pedig hirolvasasra hasznalja. K6zosségi média hasznalatuk

évrol évre nb.
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2.4 Egészséges taplalkozas, trendek

Végiil szakirodalmi attekintésemet az egészséges taplalkozas, és az azt koriilvevd
trendek vizsgalatdval zarnam. Célom ebben a fejezetben megismerni a kiilonbozo trendeket,

melyek aktualisan jelen vannak, valamint a fogyasztok hozzaallasarol képet kapni.

2.4.1 FEgészségmagatartas, egészséges életmoddal kapcsolatos attitiidok

Eletmédunkkal, karos szokéasainkkal nagy mértékben hozzajarulunk egészségiink
megorzéséhez, vagy éppen a betegségek kialakuldsahoz. Az egészségmagatartashoz azokat a
cselekedeteket soroljuk, amik az egészség fenntartdsat, javitasat, helyreallitasat tamogatjak.
(FORRAI —BARCS, 2018)

Az egészségmagatartds 8 fO elemet tartalmaz: fizikai aktivitds, sziirdvizsgalatok,
pihenés higiénigja, kiegyensulyozott lelki élet, szerekkel valo visszaélés elkeriilése, rendszeres
onellendrzés, személyi higiénia, és természetesen a tudatos étkezés. (HARRIS — GUTEN,
1979)

TOROCSIK (2011) szerint az egészséges taplalkozas és kiegyensilyozottsag iranti
igény folyamatosan novekszik életiinkben. Marketing szempontbol is jol mikddik hivoszoként
a ,,wellness” fogalma, hiszen az emberek fejében valamilyen kellemes érzéshez kapcsolodik,
kikapcsolodast, lassitast vetit elore. Azok a termékek, amik a testi-lelki egészséget igérik, tobb
fogyasztoi csoport esetében biztos sikerrel jarhatnak.

NAGY (2010) kutatasa alapjan egyre tobb ember ismeri fel a magyar fogyasztok koziil
is az egészséges ¢étkezés szerepét a betegségek megeldzésében — az egészség az egyik o érték,
amit ezen fogyasztok keresnek. Harom 6 célcsoportot hatarozott meg, akiknél kiemelt szerepet
kap az egészségtudatos életmod, azon beliil is a helyes taplalkozas. Az elsd ilyen csoport a
fiatal, 18-30 év kozotti, egészségtudatos egyének. Képesek felismerni, milyen egészségiigyi
kockazatokkal taldlkozhatnak, és fontos szamukra, hogy napi szinten egészséges ételt
fogyaszthassanak. Szignifikansan befolyasolja Oket a divat, a kiilonb6z6é kommunikacios
csatornak: foképp az internet. Masodik célcsoportként a csalddanydkat emliti, akiknek f6
motivacidjuk az egészséges életre a gyermeknevelés, a csaladi élet: szeretnék megtanitani
utddjaikat a helyes taplalkozas fontossdgara, ¢és csalddjukat megdévni a betegségek
lehetdségétdl. Emellett a ndi szerep is dominans: ezek a csaladanydk maguk is szeretnének
fiatalok, és vonzok maradni. A harmadik emlitendd célcsoport a vezetd pozicidoban dolgozok

csoportja (menedzserek), akik folyamatos stresszel és id6hiannyal kiizdenek. Eppen ezért,
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ellensulyozandé hangsulyt fektetnek az egészségesebb ételekre, a betegségek megeldzésének

elkeriilése végett, valamint a fizikalis jolét fenntartasaért.

24.2 Az egészséges taplalkozas statisztikai

A helytelen taplalkozas szorosan Osszefonodik a manapsag egyre inkabb jellemz6
civilizacidés betegségekkel, példaul érelmeszesedés vagy elhizas. Mindkettonek direkt
kovetkezményei lehetnek a sziv-és érrendszeri problémak. A KSH (2019) tanulmanya szerint
globalisan az elhaldlozasok egyik vezetd oka az egészségtelen étkezés és ez az ardny még
jelentdsebb, ha az elhizast is beleszamitjuk.

A KSH (2019) felméréseibdl kideriil, hogy a 15 éves és annal idésebb magyarok 60%-
a tulstlyos vagy elhizott, koztiikk nagyobb a kronikus betegségek ardnya, mint sovany vagy
normal sulyu tarsaik korében. 2019-ben a lakossag 1/5-e kovet valamilyen kiilonleges diétat;
minden negyedik kozilik egyszerre tobbet is. A népesség kb. 50%-a fogyaszt napi
gyakorisdggal tejet és tejterméket, egyharmaduk pedig huskészitményeket. A nék, az idésebbek
¢s a magasabb iskolai végzettséggel rendelkezOk rendszeresebben fogyasztanak zoldséget és
gyumolcsot.

Az alabbi abra szemlélteti a specialis étrendet tartok gyakorisagat, raadasul
korcsoportonként lebontva. Ez azért érdekes a dolgozatom szempontjabol, mert az irdnyzatokat

és trendeket fokuszba helyezve szeretném vizsgalni.

Diabetikus
Laktézmentes
Egyéb
Sészegeény
Energiaszegény
Gluténmentes

Tejfehérjementes

|

Vegetarianus

4 6 8

[y
o
[y
N

14

o
N

B 65+ m35-64 éves M 15-34 éves

5. abra: Specialis étrendet folytatok korcsoportonként a KSH (2019) adatai alapjan
Forrds: sajat szerkesztés a KSH (2019) alapjan
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Az 5. abra adataibol lathato az, hogy 2019-ben a 15-34 éves korcsoport (tehdt éppen a
dolgozatombdl leginkabb lényeges célcsoport) a vegetarianus, laktozmentes és tejfehérjementes
diétakban jar elol. Ezt osszefliggésbe hoznam azzal, hogy ezek trendi iranyzatok. Ha nem is
vessziik figyelembe az érzékenységeket, ami szintén népbetegség, a vegetaridnus/vegan étrend
egy olyan iranyzat, ami évrél évre tobb kovetvel boviil. (ROWLAND, 2018) Megallapithatd
az is tovabba, hogy azok a diétdk, amik komolyabb egészségiigyi problémaval hozhatok
Osszefiiggésbe — példaul diabetikus, soszegény — szignifikdnsan kiugréd az idésebb, 65+

korosztalynal.

2.4.3 Trendek, iranyzatok a taplalkozdasban

Az ¢l6z6 statisztikdk kapcsan lényegesnek tartom vizsgalni napjaink jelent6s

taplalkozasi iranyzatait, bemutatni jelentdségiiket, megismerni elméleti hatteriiket.
a. Gluténmentes diéta

A gluténérzékenység napjainkban nagyon gyakori, és a kinalat is igazodik hozza, hiszen
szinte minden nagyobb étteremben, boltban taldlhatunk gluténmentes jelzéssel ellatott
élelmiszereket. A gluténérzékenység meghatarozasaban CSAPONE (2017) irasat vettem
alapul: a gluténérzékenység, azaz colikalia egy autoimmun rendellenesség, melyet a
gabonafélékben (buza, rozs, arpa, zab) talalhatd glutén valt ki. Amennyiben a gluténérzékeny
személy glutént tartalmazo ételt fogyaszt, immunreakcio indul a szervezetben, karosodik a
vékonybél és ezaltal a tapanyagfelszivodds. Fontos megjegyezni, hogy sokan kovetik a
gluténmentes életmodot, akkor is, ha nincs kimutatva érzékenység. Ennek az is allhat a
hatterében, hogy sokan eldnydsebbnek gondoljak ezt a diétat, vagy éppen fogyast varnak tdle,

irja a BIOTECHUSA (2020).

b. Laktozmentes diéta

A korabban, KSH (2019) felmérései alapjan készitett abra adatai szerint is leolvashato,
hogy a laktozérzékenység a leggyakoribb specidlis étrendet megkoveteld érzékenység a
fiatalabb korosztaly esetében. Ez nincsen masképp globalis szinten nézve sem, hiszen egyes
kutatasok szerint akar a Fold népességének 70%-a szenved a laktaz enzim teljes vagy részleges
hianyaban. Régiofiiggd az arany, de Eurdpaban kortilbeliil 5-10%-os el6fordulds a gyakori.

(LOMER ET AL., 2007). JUHASZ (2005) megfogalmazasa alapjan a tejcukor, azaz lakt6z
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emésztését a laktaz enzim végzi, melynek aktivitasa gyermekkorban magas, azonban az életkor
novekedésével ez az aktivitds csokken. Ha nem megy végbe megfelelden a laktdz enzim
tevékenysége, a laktéz nem bomlik két részre: glukdzra és galaktrozra, és kellemetlen allergids
tiinetekkel jarhat a tejtermékek fogyasztasa. A laktozérzékenység is kiillonb6zo mértékeket
Olthet — egyéni a tolerancia szintje, igy van, akinek belefér 1-1 tejtermék elfogyasztasa.
Tejtermékek esetén is megfigyelhetd az, hogy diagnosztizalt érzékenység nélkil is

preferaltabbak a tejalternativak (ndvényi tej, laktozmentes készitmények) a jobb kdzérzet miatt.
C. Vegan és vegetarianus diéta

Egyre nagyobb népszeriiségnek 6rvend a vegetarianus és a vegan életmod. Vilagszerte
csokkend tendencia figyelheté meg a husfogyasztasban az Y-generacio korében; a Global Data
felmérése szerint a populacié 70%-a kevesebb hust eszik, vagy teljes mértékben eliminalja azt.
Az angol Quorn Foods, aki hushelyettesitd, gomba készitményeket forgalmaz, 19%-0s
emelkedést tapasztalt eladasaiban 2017 els6 felében, €s azt vallja, a fiatalok ennek a trendnek a
mozgatorugoi. (ROWLAND, 2018)

Ennek lehetnek egyrészt etikus okai, az allatok irdnti szeretet, masrészt rengeteg pozitiv
egészségligyi hatassal is jarhat a hus és allati eredetii ételek elhagyasa. Fontos azonban tisztazni
a két étkezési forma kozotti kiillonbségeket.

A vegan ¢életmodot folytatd egyének étrendjében semmilyen allati hiisnak vagy allati
eredetii ételnek nincs helye. TAYLOR (2011) Tehat szemben a vegetarianusokkal, akik csak a
hust melldzik diétajukbol, a veganok a tejtermékeket, tojast, halat is szdmlzik, azaz minden
¢lelmiszert, ami az allatok kizsdkmanyolasaval késziil. A vegan ¢életmddon beliil is
megkiilonboztethetd tobb variacid aszerint, hogy kinek milyen motivacidja van erre az étkezési
formara: az étrendi veganok ndvényi alapon étkeznek, mig az etikai veganizmus Francione
(2010) szerint nem csak az allati eredetli ételek melldzésére terjed ki, hanem minden allati

termék viselésére €s hasznalatéra is (példaul borbol késziilt aruk).
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3 ANYAG-ES MODSZERTAN

Dolgozatom irdsa soran egyetemi tanulmanyaim alatt elsajatitott marketingkutatési
ismereteimet alkalmaztam. El0szor szekunder kutatassal kezdtem, majd szakirodalmakbol
szarmaz6o megallapitdsaimat alatdmasztottdk primer kutatdsaim: itt a kérdéivem mellé

mélyinterjut is készitettem.

3.1 Szekunder kutatas

Szakirodalmi attekintésem soran az volt a célom, hogy elmélyiiljek a témamhoz
kapcsolodo kulcsfogalmakban, amik ebben az esetben a kozosségi média és az influencer
marketing volt, illetve az egészséges taplalkozas ¢és az akoré épiilé definiciok. Emellett egy
alfejezetben kitértem néhany generacios sajatossagra a fiatal korosztaly esetében. Fontosnak
tartottam nem csupan friss, relevans adatokkal dolgozni, de véltozatos forrasokbol kutatni az
informaciokat: konyvek, folyoiratok, internetes forrasok, nemzetkozi és lokalis irasok. Primer
kutatasom Osszeallitasahoz tagabb képet szerettem volna kapni az alapdefiniciokrol, megérteni

a magyarorszagi és globalis tendencidkat.

3.2 Primer kutatas

»A kérddives megkérdezés eldnyei és hatranyai a modszer sztenderdizaltsagabol
adodnak. Magas sztenderdizaltsdga miatt a megkérdezés alkalmazéasa viszonylag egyszert, az
eredmények konnyen értékelhetdk.” (GYULAVARIET AL., 2017)

Primer kutatasom alappillére a lakossagi online megkérdezés volt; ehhez a kérdéivem
az 1. szamu mellékletben lathatd. A kérdéssort Google Forms-ban készitettem el, a kérddiv
linkjét pedig tovabbosztottam célcsoportom szamara a kdzosségi média segitségével. 2022.
augusztus 17 - 2022. szeptember 21. kozott elérhetd volt a link. A kérdések Osszeallitasa soran
a hatékonysagra torekedtem, illetve arra, hogy azok megfeleljenek a szekunder kutatas f6
iranyvonalainak.

Kvantitativ kutatasomat kiegészitettem egy mélyinterjuval, melyet egy nagy
kovetdtaboru, egészséges ¢letmddban tevékenykedd véleményvezérrel készitettem el.
Telefonon vittem véghez az interjut, melyhez elézetesen sszeirtam a kérdéseket, amik alapjan
vezettem az interjut (ezt a 2. szamu melléklet tartalmazza). Célom az volt, hogy a szamszer(i

adatokat, amiket a kvantitativ primer kutatdasom ad, egyéni tapasztalasok is alatamasszak, vagy
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éppen cafoljak; azonban a masik oldalrdl, hiszen mig kérdéives kutatdsomat kozdsségi médiat

fogyasztd fiatal n6khoz céloztam, az influencer interju feltarhatja az 6 sajat szemszogiiket is.
»A kvalitativ interji egyediilalloan érzékeny és er6s modszer arra, hogy megismerjiik

az alanyok mindennapi vilagukbol meritett tapasztalatait és e mindennapi vilag megélt

jelentéseit. Az interjuk soran az alany helyzetét sajat szavaival kdzvetitheti masok szamara.”

(KVALE, 2005: 79. 0.)

Primer kutatasom kérdoiv részét SPSS szoftver segitségével értékeltem, ami egy
statisztikai adatelemzd program. A kérddivet 300 fo toltotte ki Osszesen, azonban annak
érdekében, hogy kizardlag célcsoportom valaszaibol dolgozhassak, adattisztitast végeztem,

kizartam a 18 év alatti és a férfi kitolt6k valaszait. Igy 283 kit61td maradt a mintaban.

3.21 A megkérdezés mintajanak bemutatisa

A masodik téblazatban a hattérvaltozokat Osszefoglalva szeretném bemutatni. A
hattérvaltozok koézé sorolhatok a demografiai mutatok, mint a nem, a kor, a lakhely, az
iskolazottsag, csaladi allapot és jovedelmi helyzet.

A demografiai adatok esetében megallapithatd, hogy csak ndk valaszait vizsgaltam;
adattisztitas soran eltavolitottam a férfi kit6ltok valaszait, hiszen kérdoivem fokuszaban a ndk

allnak, igy a nem ezesetben nem relevans.
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2. tablazat: Demografiai adatok (N=283)

FO
KORCSOPORT

18-25 202

26-30 49

31-40 23

41 feletti 9

LAKOHELY

Fovéros 70

Megyeszékhely 85

Varos 86

Kozség 42

JOVEDELMI HELYZET
Nagyon jol megélek/megéliink beldle és félre is 82
tudok/tudunk tenni.
Megélek/megéliink beldle, de keveset tudok/tudunk 164
félretenni
Eppen elegendd, hogy megéljek/megéljiink beldle, de 37
félretenni mar nem tudok/tudunk.
VEGZETTSEG
Posztgradualis végzettség (mester, PhD, egyéb) 47
Felsoéfoku oklevél (alapszakos egyetemi tanulmanyok) 65
Folyamatban 1év0 felsdoktatasi tanulmanyok 118
Kozépiskola, gimnazium, szakiskolai végzettség (pl. 46
érettségi)
Felséfoku szakképzés/technikum/OKJ 7
CSALADI ALLAPOT

Hazassagban élek, gyereke(i)m van(nak) 25
Hazassagban élek, nincs gyerekem 15
Parkapcsolatban élek 151

Egyediilallo vagyok 91

Forras: sajat szerkesztés, kérdoiv alapjan
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SZAZALEK (%)

71,4%
17,3%
8,1%
3,2%

24,71%
30%
30,4%
14,8%

29%
58%
13,1%
16,6%
23%
41,7
16,3%
2,5%
8,8%
5,3%

53,4%
32,6%



Korcsoportok vizsgalata soran azt lathatjuk, hogy a 18-25 éves korosztaly 71%-kal
feliilreprezentalt, ami abszolut megfelel a célcsoportomnak: azért szerettem volna a fiatalabb
korosztalyt vizsgalni, mert itt gondolom a legjelentdsebbnek a k6zosségi média fogyasztasat.
Ezt a szakirodalmi rész is alatdmasztja, hiszen a Z-generacio6 tagjai digitalis bennsziilottek, akik
mar ¢életiik kezdetétdl folyamatosan ,,online” vannak, de az Y-generaciorol is elmondhatd, hogy
hamar életiik részévé valt az internet, és ezaltal a 2000-es években eldtérbe kertild kdzosségi
média. A kérdéiv elemzése folyaman ezaltal a fiatalabb korosztdly véleményének
visszatlikrozodését lathatjuk az egészséges taplalkozas és kozosségi média dsszefonodasanak
megitélésérol.

A lakohelyet tekintve nem sok eltérés lathaté a fovarosban, megyeszékhelyben,
valamint varosban €l0k reprezentaltsagi szintjében: 25-30% kozott alakul a harom tipus; a
kozségek lakoi 15%-ban vannak jelen, ami valoszintileg abbol is adodik, hogy 6sszességében a
kozségek lakosai kevesebben vannak, mint az eldbbi csoportoké.

Kovetkez6 pontban a jovedelmi helyzetet mértem fel. Megallapithato, hogy alapvetden
a valaszadok 87%-a megél (haztartasa) jovedelmébdl, és valamennyit félre tud beldle rakni. Ez
azért érdekes a téma szempontjabol, mert az egészséges taplalkozast alapvetden magasabb
arkategoriaba pozicionaljak: példaul a mentes élelmiszerek jellemzden dragabban vasarolhatok
meg. Ezaltal sziikséges lehet egy jovedelmi szint ahhoz, hogy az egyén mindségi, egészséges
tapanyagokat valaszthasson. 13,1% jelolte azt, hogy éppen elegendé a megélhetésre jovedelme,
félretenni mar nem tud beldle.

Végzettséget illetden az olvashatd le, hogy a felsGoktatdsi tanulmanyokat jelenleg
folytato egyének feliil vannak reprezentalva, kozel a valaszadok fele jeldlte ezt a lehetdséget,
ami feltehetdleg a korcsoportbdl adodik (18-25 éves korosztily folénye). A legalabb egy
diplomaval rendelkezdk (alap vagy mester) is dsszesen 40%-0t tesznek Ki.

Végezetiil a csaladi allapotra voltam kivancsi valaszadoim kapcsan. Mivel 70%-ban
18-25 ¢év kozotti egyének toltotték ki a kérddivet, €s napjainkban kevésbé jellemzé a korai
gyermekvallalds, nem volt meglepetés szamomra, hogy a gyermekesek, hazasok kisebb

aranyban vannak. A legtobb valaszado parkapcsolatban ¢l (53,4%), vagy egyediilallo (32,6%).
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4 EREDMENYEK ES AZOK KIERTEKELESE

4.1 Mélyinterju-elemzés

Interjualanyom, H. Réka 41.000 kovetdvel rendelkezik az Instagram kozosségi média
platformon, és itt is tevékenykedik. Féallasban dolgozik jogaoktatoként, mellette pedig vannak
egylittmiikddései, foleg egészséges ¢letmdddal kapcsolatos cégekkel, amiket interjum soran
részletesen bemutatok. Azért gondoltam j6 interjualanynak 6t, mert tobb szinten kapcsolodik a
témahoz: egyrészt a sporttal vald kapcsolata miatt, masrészt szponzoralt tartalmain keresztiil
tartalomgyartdi oldalrdl ismerheté meg nézdpontja a szamomra relevans témaban. Az
Instagram feliiletén kerestem fel, és pozitiv visszajelzést kaptam, igy egy telefonos interjuban
allapodtunk meg. Az interju els6 kérdéseiben szerettem volna megismerni a kovetdit, és feltarni

a kapcsolodasat az egészséges ¢életmaoddal.

1. Kovetotabor, célcsoport kor, nem, érdeklodési kor tekintetében

Réka kovetdtabora jellemzésére részletes statisztikai elemzéssel késziilt nekem. Ahogy
0 is megfogalmazza, kdvetdinek magjat a fiatal felndttek alkotjak, a 25-44 éves korosztaly van
tulsulyban. Ez éppen egybeesik a korosztallyal, akit én is elsésorban vizsgalok a kérddiv soran.
Nemek ardnydban a nok 56%-kal dominalnak. Mivel Réka jogaoktatoként teveékenykedik,
illetve atletizalt is, kovetdit az egészséges életmod, a sport érdekli; megfogalmazasa szerint

maganéleti tartalmakat nem tesz k6zz¢, utazas és divat az, ami még eléfordul.

2. Az egészseges életmoddal valo kapcsolodas

Erre a kérdésre Réka konnyen tudott valaszolni, hiszen a sport életének szerves része. 3
éve foallasban jogaoktatd, de mar elétte is sporttal kapcsolatos tartalmakat osztott meg, hiszen
hobbi szinten atletizalt. Az 6 szavaival élve, nincs lehetetlen, hiszen amatOr szinten atletizalt 40
o6ras munkaidd mellett is
Szerettem volna atfogo6 képet kapni Réka jelenlegi influencer-egyiittmiikodéseirdl. Alapvetden
olyan interjualanyt kerestem, aki olyan reklamokat jelenit meg platformjan, ami féképp az
egészséges taplalkozassal/életmdddal  kapcsolddik. Interjialanyom  személyében ez

megvaldsult.
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3. Viallalati egyiittmiikodések

Rékanak ténylegesen fontos a hitelesség az egyiittmiikddéseket tekintve, és mivel nem
foallast influencer, igy nagyobb szabadsaggal ki is tud 1épni egy nem miikodo kdzés munkabol,
¢és csak olyat vallal el, amit a vald életben is hasznal. Egyik egyiittmikddése ruhakkal
kapcsolatos, az About You német divatcéggel zajlik, mar a webshop 2019-es magyar indulédsa
oOta.

Ezen feliil tovabbi két aktiv egylittmikodése van, mindkettd relevans az egészséges
¢letmdd kapcsan: az egyik a Magnosolv Sport, a masik a Nutriversum. A Magnosolv Sport
hobbi, vagy akar profi sportoloknak biztosit magnéziumgranulatumot. Ez egy gyors megoldas,
ami azonnal enyhitheti az izomgdrcsot, ami az intenziv igénybevételtl alakul ki. Réka
elmondésa szerint rendkiviil biiszke erre a kooperacidra, hiszen 6 maga is haszndlja ezt a
készitményt évek oOta. A Nutriversum kiilonbozo taplalékkiegészitoket forgalmaz, tobbek
kozott: vitaminokat, kollagént, fehérjeporokat, magvajokat. K6zo6s munkdjuk majus ota tart,
amirdl pozitiv tapasztalatai vannak Rékéanak: mind a termékkel elégedett, mind a cég mogott
allo csapat kelloképp szabad kezet biztosit neki a reklamok megjelenését illetden.

Természetesen a tartalomkészité hozzaallasan kiviil fontos az is, hogy maga a cég
milyen feltételeket biztosit: a hitelesség kétoldalu. A kozdsségi média személyesebb,
kozvetlenebb csatorna a fogyasztok felé, mint példaul egy TV reklam, igy fontosabb a
hitelesség. Eppen ezért érdekelt, Réka milyen alapelveket kovet egy egészséges életmoddal
kapcsolatos egytittmiikodésben.

4. Kovetett elvek az egészséges taplalkozassal kapcsolatos egyiittmiikodéseK sordan

Hatarozott valaszt kaptam erre a kérdésre: a hitelesség. Mind a munkdban, mind a
hétkdznapokban ezt az elvet koveti interjualanyom; kiemelte azt is, hogy szdmos megkeresése
érkezik, mégis mindossze 2 céggel miikodik egylitt egészséges életmdd témakorben. Alapvetd
kikotése az, hogy ne legyen kozponti brief, azaz ne kosse ki a cég, milyen terméket kell
reklamozni, és ne irja meg a szoveget hozza. Rékanak azért is kiemelten fontos, hogy hiteles
tartalmakat kozvetitsen k6zosségi média platformjain, mert ez féallasdnak is alapkovét jelenti,
foként itt kommunikal jogas tigyfélkorével. A téma kapcsan emlitett egy példat: 2022 januarban
3 év utan bontott fel egy szerzddést egy céggel, mivel arra kérték O6t, hogy egy

vacsorahelyettesitd italport reklamozzon. Mivel nem csak hogy sosem hasznalta, hasznalna
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ezeket a termékeket, Réka kifejezetten karos hatasunak itéli meg a fiatal kovetokre nézve az
ehhez hasonl6 tartalmat. A szerzédésbontas megtortént, hiszen az arculatvaltas kovetkeztében
nem érezte magéénak a céget. Arrol is emlitést tett, hogy ma is sok influencernek van
egylittmikodése ezzel a céggel, hirdetve az italport; 6 maga is kifejezetten problémasnak itéli
azt meg, hogy a véleményvezérek dont6 tobbsége lelkiismeretfurdalas nélkiil elvallal egy olyan

reklamot, ami alapvetéen nem pozitiv lizenetet kozvetit.

5. Tajékozodasi pontok és hiteles forrasok a téemaban a sajat tartalomgyartas soran

Erdekelt az, hogy valaki, aki tartalmat gyart egy ilyen népszerii, megoszto, és komplikalt
témaban, honnan tdjékozdodik elsésorban: erre azt a valaszt kaptam, hogy foként
szakirodalmakbol ¢és szakemberektdl, emellett persze Réka is kovet tartalomgyartokat, akiktol

inspiraciot merithet.

6. Vélemény a képrél, melyet az influencerek egészséges életmodrol a fitalok felé

kozvetitenek és a kapcsolodo felelosség megitélése

Dolgozatom sordn végig feszegetni probalom a kérdést: milyen mértékben is
befolyasoljak az influencerek a fiatalok egészséges életmodrol kialakitott képét. Nagy
felelosségnek gondolom, hiszen az egészség mindenki fontossdgi sorrendjében elol
megtalalhato. Ezért is tettem fel a kérdést két oldalra fokuszalva. Az elsd kérdésre a kovetkezd
valaszt kaptam: ,,Szerintem sokan nem érzik a vallukon azt a feleldosséget, amivel ez a “munka”
jar. En nem tartom magam a hétkoznapi értelemben vett influencernek, hiszen nem ebbdl élek,
emiatt én kicsit szigorubban tekintek az elvekre, szelektalom a reklamokkal kapcsolatos
megkereséseket. Sokan sajnos erre alapozzdk a megélhetésiiket, igy kisebb tulzassal, de barmit
kitesznek a profiljukra, akar konkurens markakat is. Persze vannak pozitiv példak is, de sajnos
egyre kevesebbet latni.” Elgondolkodtatd volt hallani, hogy 6 maga is kritikaval illeti a
véleményvezérek vilagat, és benne is megfogalmazodnak azok a kételyek, amik a tobbi
fogyasztdban.

A sajat felelosségvallalasrol is beszélgettiink a téméaban. Réka teljes mértékben
felelésségének érzi, hogy csak olyan tartalom sziilessen sajat oldalan, ami megfeleléen

reprezentalja az értékrend;jét, €s amit valoban hitelesnek érez.

7. Az egészséget ovezo informacios domping megitélése és a fiatalok szempontja
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Egyik f6 kérdésem, hogy hogyan is tud egy fiatal internet/k6zdsségi média fogyasztd
eligazodni az informaciok kozepette. Hogyan tudja eldonteni, mi a j6 ut, mikor egyik videdban
elmagyarazzak, hogy miért jo vegannak lenni, majd egy masik cikk leirja, milyen vitaminhianyt
okozhat ez az étrend. Réka szerint itt €letbe 1ép a sajat tapasztalas utja, azaz ki kell jarni az utat,

hogy mi valik be igazan nekiink, egy reklam pedig nem feltétlen mérvado.

8. A social media fiatalok testkepére gyakorolt destruktiv/rombolé hatdsa

A kovetkezO kérdés arrdl szolt, hogy interjialanyom mit gondol a kozosségi médian
lathato ,,filteres” valosagrol, a tilzott tokéletességrol. Véleményem szerint 2020-as évek egyik
f6 problémaja a valosagtol vald elszakadas, ami akar rombolhatja is egy fiatal, alapvetden
sériilékeny Onértékelésti egyén magabiztossagat. A kérdés megosztd: a kdzosségi médiat nem
tordlhetjiik, de meg kell tanulni kezelni azt. Réka véleménye szerint kiemelten fontos a
médiatudatossag ebben a témaban. ,.En azt szoktam mondani, hogy gy kell az Instagrammot
lapozni, mint a kedvenc fotoalbumodat magadrol. Mivel minden szerkeszthetd mar ebben a
vilagban (a kockds hasad, a hajad, szemed szine, a bérod texturdja, a hattér, a felhd... minden,
tényleg.) emiatt ilyen szemmel is kell erre tekinteni.” Tovabba beszEltiink arrél, mennyire
kontroverzialis tartalomgyartéi szemszogbdl a téma. Réka emlitette, hogy folyamatosan
megkapja, hogy neki tokéletes az élete, ugyanakkor azt is latja, hogy ha valaki nehézségeit
osztja meg, vagy éppen egy képet, amin 3 kg plusz van rajta, mar szét van szedve az illetd.
Mindkét oldalrél nehéz megfelelni, taldn nem is lehet. Szdéba keriilt, hogy a kiillonb6zo
véleményvezérek altal hirdetett diétak félrevezetdek lehetnek. Réka ugy tapasztalja, a fiatal
lanyok hajlamosak szakemberi megerdsités nélkiil belekezdeni egy diétaba, mert valamilyen

médiaszemélyiségnek/véleményvezérnek az miikodott.

9. Sajat trendkovetési attitiid bemutatdasa

Kivancsi voltam arra, interjlalanyom hogyan viszonyul a manapsag trendinek szamito
diéta-irdnyzatokhoz, kovet-e barmilyet. Erre nemleges valaszt kaptam — Réka ugy gondolja,
kozel 30 éves korhoz, az ember kitapasztalja, mi az, ami miikddik szervezete szamara, és nem
a divat diktalja az aktudlis taplalkozasat idealis esetben. Ezzel egybeflizve megkérdeztem,
egészségesen étkezik-e sajat véleménye szerint: erre hatarozottan igenld valaszt kaptam, Réka

mindent fogyaszt mértékkel és észszerli kereteken beliil; mellette pedig nem elhanyagolhato,
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hogy 10-12 6rat mozog egy héten f6allasabol adodoan. Egyediil a cukor az, amit egészségtelen

mivolta miatt keriil, szorit vissza tudatosan a mindennapokban.

4.2 Kvantitativ kutatas elemzése

Az alabbi oldalakon kérdéivem eredményeit szeretném bemutatni, valamint ahol
relevans, szeretném Osszevetni a mélyinterjival a kapott valaszokat. Nem csak adatszerti
valaszok keriiltek ki a kvantativ kutatasbol, hanem nyitott kérdéseket is feltettem, amikre

pozitiv meglepetésemre nagy ardnyban kaptam kifejtett gondolatmeneteket.

4.2.1 Vilaszadok altal veélt egészséges taplalkozas megitélése; sajat maguk értékelése e

tekintetben, és forrasaik a témaban

A demografiai mutaték lebontisa utdn, a kérddiv elemzését a valaszadok altal vélt
egészséges taplalkozas megitélésével folytatnam. Kérdéivem soran feltettem a nyitott
kérdéseket, hogy felmérjem, ki mit gondol egészségesnek, illetve egészségtelennek. Azért
gondoltam ezt fontosnak, mert a helyes taplalkozas megosztd és szubjektiv. Nem lepett meg az,
hogy taldlkoztam egymadssal szinte ellentétben 4ll6 valaszokkal, viszont itt is véltem felfedezni

szamos azonos valaszt. Szofelhében szemléltetem Oket.
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6. abra: Vélt egészséges taplalkozasokrol valo leggyakoribb gondolatok (N=193)

Forras: sajat szerkesztés, kérddiv alapjan a Wordart program segitségével
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Orémémre szolgalt az, hogy milyen sok valaszadd megosztotta sajat perspektivajat az
egészséges taplalkozasrol. Ahogyan a szofelhdben is lathaté, a leggyakrabban a
kiegyensulyozottsagot olvashattam a valaszok kozott. ,,Kiegyensulyozott étrend tartasa, amikor

vagy

., Kiegyensulyozott taplalkozas, ahol megfelelo mennyiségben visziink be minden féle

’

nem vonsz meg magadtol semmit csupan mindent mértékkel fogyasztasz.’

tdpanyagot, amibe belefér egy-egy csoki vagy siitemény is, illetve, hogy sportolunk, mozgunk,
a szabadban toltiink annyi idot, amennyi jol esik.” Nagyon sok valasz fogalmazta tehat
pontosan azt meg, hogy barmi beleférhet véleménye szerint, amennyiben mértékkel van
fogyasztva az adott élelmiszer — ezt még a kiilonbozo édességekre, tiditokre, vagy ragesalni
valokra is igaznak gondolva. Azt vettem észre, tobben is megfogalmaztak, hogy az étkezésnek
a mentalis oldala is fontos, példaul ,,Egészséges taplalkozas az, amikor az ember boldog
onmagaval, tetszik 6nmagdanak. Szerintem addig nincs probléma amig ez igy van. En személy
szerint elég vegyesen étkezem, van néha "cheat day" de nincs kimondott étrendem.”
Valaszad6im tobbsége nem a kaldriaszamlalasban latja az egészséges étkezés forrasat, és sokan
érzékelik a mentalis jolét fontossagat e tekintetben is.

Nem lepett meg az, hogy sok valasz érkezett a sok zoldség, gylimolcs fogyasztasara
vonatkozdan — ez mondhatni alapvetd, ha valaki szeretne kicsit egészségesebb lenni. Ami
szamomra mar inkabb érdekes volt, hogy sok valaszban taldlkoztam a novényi étrend, vagy
legalabbis a husevés mérséklésével kapcsolatos gondolatokkal. Azt gondolom, ez egy novekvo
trend, aminek alapvetden egészségiigyi, kornyezetvédelmi (illetve erkdlcsi) hattere is van, és
véleményem szerint a kdvetkezé években néni fog az ardnya azoknak, akik ezt a taplalkozast
fogjak preferalni.

Ezen kiviill sok valaszban visszakdszont a gyorsételek, mesterséges adalékanyagok,
tartositoszerek keriilése: ezekre a kovetkezd pontban szeretnék kitérni, ahol éppen az
egészségtelen étkezésrdl kérdeztem véalaszaddimat. Errdl is készitettem egy szofelhdt, hiszen

sok azonos gondolatmenetet véltem felfedezni.
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7. abra: Vélt egészségtelen taplalkozasrol adott leggyakoribb gondolatok (N=191)

Forras: sajat szerkesztés, kérdoiv alapjan

Az abran lathato, hogy az elébb emlitett gyorsételek, zsiros, olajos ételek, valamint
tartositoszerek fogyasztasa szinte mindenkinek a prekoncepcidja, ha meghallja ezt a szot
»egeészségtelen étel”. Emellett sok valaszadd fogalmazta meg, milyen kéarosnak talaljak azt, ha
valaki tul sokat eszik. Sok valaszban az keriilt el6, amit az el6z0, egészséges étkezést
Osszeszedd gondolatmenetbdl mar megallapitottam: a kiegyensulyozottsadg a 1ényeg: ,, minden
étel lehet egészségtelen, ha tulzasba vissziik az evését.” Tovabba sokan azt irtak ehhez a
kérdéshez, hogy az egyhangusag is egészségtelen a véleményiik szerint.

Ezekbdl a gondolatokbol tovabb vezetve, az egyik legérdekesebb felvetés szamomra az
volt, amikor a vélt egészségtelen taplalkozas kapcsan megemlitették a divatdiétakat, valamint
bizonyos ételek indokolatlan (tehat orvosi alatamasztas nélkiili) eliminalasat. Ehhez idéznék
par gondolatot: ,,Ha valaki ugy fogyaszt gluténmentes ételeket, hogy nincs intolerancidja -
egészségtelenebbek és SOKKAL JOBBAN HIZLALNAK. Divatdiétak: 90 napos diéta,
szénhidratmegvonas, vagy barmiféle tapanyag kivonasa a taplalkozasbol (kivéve vega-, vegan
életmod - szamomra ez sem normdlis, de elfogadom az érveket.” vagy ,Indokolatlan
megvonasok és bizonyosa élelmiszerek elimindlasa (pl. indokalatlan Im étkezés), a mérték az
ertek.” Azért is emeltem ki ezt a felvetést, mert ez éppen ratapint az egyik kérdésre, amire
keresem a valaszt: befolyasoljdk-e a trendek, divatirdnyzatok azt, hogyan étkeziink?
Véleményem szerint igen, mindig vannak trendek, amik meghatarozzak az adott korszakot, és

ez a taplalkozésra is igaz. 2022-ben az alternativ ételek nagy hangsulyt kaptak, sokan azért
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kezdenek el mentesen étkezni, mert egészségesebbnek, finomabbnak tartjak (ahogy
szakirodalmi attekintésemben a gluténmentes diéta kapcsan is megemlitettem, sokan akar a
fogyast remélik egy ilyen étrendtdl), nem feltétleniil orvosi ajadnlasra. A tovabbi pontokban
szeretnék valaszt kapni arra, milyen forrasokbol t4jékozodnak valaszadéim a helyes
taplalkozasrol, 6k maguk egészségesnek itélik-e meg azt, ahogyan esznek, majd az ebben a
részben taglalt intoleranciakat is szeretném jobban felderiteni.

Az alabbi tablazatban kitoltéim szubjektiv véleményét kérdeztem arrdl, egészségesen
taplalkoznak-e. A kérdésben azt kértem, 1-4-ig terjedé Likert-skalan értékeljék magukat, ahol

az 1: Egyaltalan nem eszem egészségesen, 4: Teljes mértékben egészségesen eszem.

70
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20,5

20 11,7
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, L

Egyaltalan nem Inkabb nem Inkabb igen Teljes mértékben igen

8. abra: Sajat taplalkozas egészségességének szubjektiv megitélése (N=283)

Forras: sajat szerkesztés, kerdoiv alapjan

Ahogyan az oszlopdiagramrol leolvashatd, a legtobb valaszadd, 64%, 3-ast jelolt a
skéalan, azaz inkabb Ugy gondolja, hogy egészségesen étkezik a sajat szubjektiv megitélésének
megfelelden.

Szamitottam arra, hogy a szélsOséges valaszok — azaz egyaltalan nem, és teljes
mértékben igen — lesznek a legkisebb aranyban: 4,3% gondolja minddssze ugy, hogy egyaltalan
nem eszik egészségesen, 11,7% viszont azt jeldlte, teljes mértékben helyesnek gondolja
étkezési szokasait.

Osszegezve tehat, valaszaddim inkabb a mérleg pozitiv oldalara helyezték magukat vélt
egészséges taplalkozasuk megitélésében. A vélt egészséges taplalkozas megfogalmazasanal
tobb valaszadom emlitett egyéb tényezoket, amik altal szerintiik az életmdd szinvonala

emelkedhet — erre vonatkozdan feltettem a kérdést, milyen aranyban izik az alabbi
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tevékenységeket: rendszeres sport, rendszeres sziirOvizsgalatok, és a mentalis egészség apolasa.
Természetesen nyitva hagytam az egyéb valaszok megismerése végett a kérdést. Az alabbi

kordiagramon lathatéak az eredmények.

Elgen ®mNem

Rendszeres sport Mentalis egészség tdmogatasa Rendszeres egészségligyi
szirvizsgalatok

9. abra: Vélt egészséges taplalkozason kiviili tényezék, melyek hozzajarulnak az
egészséges életmodhoz (N=283)

Forras: sajat szerkesztés, kérdoiv alapjan

Az oszlopdiagram segitségével lathato az, hogy kérddiv kitoltdi legnagyobb ardnyban a
mentalis egészség tamogatasaval egészitik ki a helyes taplalkozast, 64% fektet erre hangsulyt,
ezt szorosan koveti a rendszeres sport izése 62,2%-kal. Ez azt jelenti, a valaszadok tobb, mint
fele tulajdonit jelent6séget ezeknek a tevékenységeknek, amit egy pozitiv visszacsatolasnak
gondolok.

Mivel vélaszadoim nagy része 18-30 év kozotti, tehat foleg a Z-generacidba tartozik,
fontos megemliteni azt az Osszefliggést, hogy ez a korosztily szorong a leginkéabb, igy
feltehetdleg jobban foglalkoztatja 6ket az ligy, mint az idGsebb korosztalyokat. (CUNCIC,
2021) A mentalis egészség alapvetden nem volt definidlva részemrdl: ahany egyén, annyi
értelmezése lehet az apoldsanak: példaul pszichologus, meditacid, vagy éppen a sport.

A rendszeres egészségligyi szlirdvizsgalatokat a minta kicsit kevesebb, mint 50%-a
jelolte altala rendszeresen megtett 1€pésnek egészsége érdekében.

Végiil szeretném kiegésziteni ezt a diagramot néhany olyan egyéb gondolattal, amelyet
a kitoltok megadtak a kérdés kapcsan. Szinte minden egyéb valaszban szerepelt a pihenés, alvas

jelentdsége: ,,megfelelé mennyiségii pihenés, minoségi alvas” vagy ,.elegendo alvas, megfelelé
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idében; szabad levegdn tartozkodas”. Emellett a valaszadok emlitették a vitaminpotlas
jelentdségét, a szabad levegdn toltott idot, valamint a karos szenvedélyek elkertilését.

Miutan felmértem mintam vélt egészséges étkezéshez ¢s életmodhoz kapcsolodd
koncepcioit, Ehhez szerettem volna megismerni, milyen forrasokra timaszkodnak a témaban,

milyen ardnyban.

254
17,7 9,5 15,5 19,1
Social Media Konyvek, Sziilok, baratok TV, internet Orvosok vagy  Edzék, taplalkozasi
kutatasok dietetikusok tanacsadok

Teljes mértékben ™ Gyakran ®Ritkan ®Soha

10. abra: Tajékozodasi forrasok az egészséges taplalkozasrél gyakorisag szerint (N=283)

Forras: sajat szerkesztés, kérdoiv alapjan

Az abra segitségével sok informécié leolvashatd az oszlopokrol. Alapvetden az elsd
Osszefliggés, ami szembet(ind, hogy a kozosségi média rendkiviil kis aranyban, 2,5%-ban
bizonyul teljes mértékben hasznalt forrdsnak a célcsoportom szdmara. Ez talan azzal is
megmagyarazhatd, hogy az influencerek hitelessége gyakran megkérddjelezhetd a szponzoralt
tartalmak mellett, valamint nem feltétlen ellendrzott forrasnak mondhato. A kitoltok 42,8%-a
hasznalja ritkén a k6zosségi médiat informaciogytlijtésre, igy ez a legtobbszor megadott valasz.
Ezt Gigy interpretalom, fenntartdsokkal kezelik a megosztott tartalmakat; azonban ebben nem
jelenik meg a tudatalatti befolydsolds. A kereszttablas elemzések alapjan egyértelmii
Osszefliggeés lathato: minél tobb influencert kdvetnek a kitoltok, annal inkabb jellemzd rajuk,
hogy onnan is tajékozodnak a témaban (p<0,001).

Kivancsi voltam, hogyan viszonyulnak a kit6ltdk a kényvekhez, kutatasokhoz, mint
tajékozodasi pont. Itt lathatdoan nagyobb ardnyban jeloltek a ,teljes mértékben”, illetve
»gyakran” valaszlehetdségeket, mint a kozosségi média esetében. A kereszttablas elemzések
altal az az Osszefiiggés allapithaté meg, hogy a févarosban, illetve megyeszékhelyeken éldkre

inkdbb jellemz6 a konyvek hasznalata tajékozodasra. (p=0,025) Egy masik érdekes
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Osszefliggés, hogy azok a kitoltok, akik sajat taplalkozasukat egészségesnek itéltek, meg,
jellemzoen gyakran, vagy teljes mértékben konyvekbdl, kutatasokbol tajékozodnak. (p<0,001)
Ugy gondolom, ebben szerepet jatszik az, hogy mig a kozosségi média egy szinte mindenki
altal napi szinten hasznalt tevékenység, a konyvekben, kutatdsokban valo elmélyiilés
komolyabb érdeklodést kivan meg az egészséges taplalkozassal kapcsolatban.

A sziilok, baratok forrasként vald hasznalataban a legtobb valaszado a ,,gyakran” vagy
,Itkdn” opcidt jeldlte meg, a kettd 0sszesen majdnem 80%-ot tesz ki, tehat ez egy viszonylag
semlegesebb opcid: én ugy interpretdlom, valamilyen szinten mindenki hallgat kozvetlen
kornyezetére akar a taplalkozas témakdrében is, eszmecseréket folytat veliik rola, azonban nem
feltétlen befolyasolo tényezd. Az Osszefiiggés vizsgalat sordn azt a szignifikdns korrelaciot
fedeztem fel, hogy azok, akik sziilok és baratok véleménye alapjan dontenek étkezési
szokdasaikrdl, inkabb jonak, de nem kivalonak itélik meg étkezésiik egészségességét.

A kovetkezé informacidforrdas a TV és internet volt; a pozitiv (gyakran, teljes
mértékben) valaszok ardnya ennél az opciondl a legmagasabb: 50,5% és 15,5%. A ,,soha”
valaszok aranya 8,8%-kal pedig itt a legalacsonyabb. Azt gondolom, itt foképp az internet
szerepének koszonhetdek a szdmok: a fiatal generacio szamara a legkézenfekvobb megoldas
lehet a keresdoldalaknak megfogalmazni aktudlis kérdéseiket az egészség (és persze akarmi
mas) témakdrében.

Az orvosok, dietetikusok, mint informacioforras, a célcsoportom korében 25,4%-kal a
legnagyobb ardnyban kapta a ,teljes mértékben” valaszokat. Az orvosok, dietetikusok a
témaban mindenképp hiteles forrasnak bizonyulnak, ha valaki egy specialis étrendet szeretne
kialakitani, nagyon fontos véleményem szerint alatdmasztani hozzaértd szakember segitségével
annak megfeleldségét. A kereszttablas elemzés soran az az Osszefliggés volt megfigyelhetd,
hogy azok, akik nagyon jonak itélik meg sajat egészséges taplalkozasi szokdsaikat, inkabb
hallgatnak orvosok és dietetikusok véleményére, mig azok, akik nem mutatnak érdeklddést a
téma irant, inkabb a ritkan, vagy soha lehetdséget valasztottak itt. (p=0,035)

Végiil az edzok és taplalkozasi tanacsadok szerepét szerettem volna felmérni
tajékozodas szempontjabol. Ez a kategéria hasonld az el6z6hoz: mindkét esetben
szakemberekrol beszélhetiink, azonban kijelenthetd az, hogy az edzdi és tdplalkozasi tanacsado
titulus jelentdsen kevesebb képzettséget igényel, mint egy orvosi/dietetikusi szakma. Mivel az
edzok és taplalkozasi tandcsadok korében sokan tevékenykednek a kozosségi médidban
tartalomgyartoként, igy ilyen szempontbol is érdekes vizsgalni ezt a pontot. Az Gsszefiiggések
vizsgalata folyaman gyenge Osszefiiggést allapitottam meg akdzott, hogy a minél tobb

influencert kovettek, annal inkabb jellemzd volt az, hogy komolyan veszi ennek a csoportnak a
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tanacsat helyes taplalkozas kapcsan. (p=0,049) Ennél a csoportnal a legmagasabb, 19,1% a
»teljes mértékben” valaszok szdma. Tovabba megéllapithatd volt az az Osszefliggés, hogy
hasonloképpen az el6zé ponthoz, azok, akik jonak, vagy kivalonak értékelték egészséges
taplalkozasi szokésaikat, gyakran, vagy teljes mértékben hallgatnak edzdkre €s taplalkozasi
tanacsadokra a helyes étkezés kapcsan. (p=0,03)

4.2.2 Specialis étrendek, ételintoleranciak, bizonyos ételek eliminalasanak okai a minta

koreben

A kovetkez6 kérdésekben mintam specialis étrendekhez vald viszonyulasat, esetleges
ételintolerancidikat szerettem volna megismerni; illetve megérteni, hogy amennyiben valaki
nem intolerancia miatt elimindl egy-egy ételt/ételcsoportot, milyen okbol teszi azt.

Azért tartom jelentésnek az erre iranyuld kérdéseket dolgozatom soran, mert kiemelten
érdekel az a kérdés, hogy a trendek, a kdzosségi média mennyire befolyasoljak a fiatal noket
egészséges taplalkozas terén.

Az elsO kérdésem a fejezetben arra irdnyult, hogy van-e a kitoltonek ételintolerancidja.

11. abra: Etelintolerancia eléfordulasa a kitoltok kozott (N=283)

Forras: sajat szerkesztés, kerdoiv alapjan

A valaszok alapjan elmondhat6 az, hogy a minta tobb, mint kétharmada, azaz 68%-a
nem rendelkezik ételintoleranciaval, tehat inkabb azok a feliilreprezentaltak, akiknek nincs
kifejezett érzékenységiik. Ez nem zarja ki természetesen azt, hogy a fennmarad6 32% folytat

valamilyen diétat, étrendet.
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Az eldontendd kérdést kovetden szerettem volna konkrétan, diétara lebontva atfogo
képet kapni arr6l, hogy mintdm foképp milyen diétat, esetleg diétakat kovet. Ehhez egy tobb
valaszlehetdséggel ellatott kérdést tettem fel, amire én is megadtam opcidkat (a szakirodalmi
attekintésben szereplé KSH (2019) 5. abrabol, valamint egyéni tapasztalasaim alapjan

leggyakoribb verzidkat), valamint nyitott valaszlehetdséget is biztositottam.

Egy¢h |G -0
Lakeozmentes | 15,7
Vegin [N 39
Gluténmentes _ 6,4
Cukormentes |, 104
Vegetarianus _ 6

12. abra: Kiilonb6z6 étrendek alakulasa a valaszadok korében (N=283)

Forras: sajat szerkesztés, kérdoiv alapjan

Az elsé adat, amit szerettem volna Osszevetni az el6z0, ételintoleranciara vonatkozo
kérdéssel, az volt, hogy a minta hany szézaléka kdvet érzékenység hidnyaban is valamilyen
diétat, specialis étrendet. Osszesen koriilbeliil 46% az, akirél elmondhato, hogy valamilyen
étrendet kovet: azért irom koriilbeliilinek, mert a nyitott valaszokban volt, aki példaul 90%-
osan vallotta magat vegetaridnusnak, igy nem feltétlen tokéletes a besorolds, de sajat
itéloképességem ezt inkabb specialis étrendnek allapitja meg, ezen az elven szdmoltam.
Kijelenthetd tehat, hogy hozzavetdlegesen 14% ételintolerancia nélkiil eliminal valamilyen
ételt, ételcsoportot.

Altalanosan kijelentheté az eredmények alapjan, hogy a minta nagy része cukormentes
(19,4%), vagy laktozmentes (18,4%) étrend szerint étkezik. Ezt koveti a gluténmentes és
vegetarianus diéta, 6 és 6,4%-kal, az egyéb kategoriat 4,9% jelolte be, és szamomra nem
okozott meglepetést, hogy a vegan étrenden ¢élok képviselték magukat a legkisebb aranyban:
3,9%-kal.

Azért gondolom raciondlisnak utobbi eredményt, mert ez az étrend nagyon sok ételt

kizar: a tejet, tejtermékeket, hust, halat, tojast, szigoribb megitélések szerint a mézet, €s
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barmilyen allatok kizsdkmanyolasaval elért produktumot. Jelenleg, fogyasztoi tapasztalataim
azt mutatjak, hogy bar Magyarorszdgon évrél-évre né a ndvényi alapu ételek aranya a boltok
polcain, nehezen kivitelezhetd a vegan étkezés, foleg egy kisebb telepiilésen, kevesebb
étteremmel.

Ezzel szemben a vegetarianus étrend koriilbelill masfélszer elterjedtebb mintam
korében. A laktézmentes magas aranyat magyarazza egyfeldl az, hogy valoban magas a
laktozérzékenyek szama, ezt a szakirodalmi attekintésben elemzett KSH (2019) 5. abra is
alatdmasztja, hiszen leolvashat6, hogy a fiatalok korében a leggyakoribb specialis étrend,
valamint Lomer et al. (2007) szerint az eurdpaiak 5-10%-a laktozérzékeny. Masfel6l a
laktéozmentes ¢és novényi tejek, tejtermékek térnyerése vitathatatlan az utobbi években. Szintén
fogyasztdi tapasztalatom alapjan, laktézmentes opcid szinte mar mindenhol elérhetd: ezzel
szemben ndvényi még nem feltétlen, viszont ndvényi tejtermék mar vasarolhatd kisebb
boltokban is.

A cukormentesség jelent meg a legmagasabb aranyban, amit a fogyokuraval tudnék
Osszekapcsolni az intolerancia mellett: alapvetéen koztudott a fogyasztok korében, hogy a
cukor hizlal, és nem egészséges; a vélt egészségtelen étkezésrdl alkotott valaszokban nagy
aranyban taldlkoztam a cukor megnevezésével. Errdl is azt gondolom, elérhetd a piacon nagy
mennyiségl alternativa, ami segitheti az atallast.

Az egyéb kategoriaban a kovetkezd étrendekkel taldlkoztam megemlitve: paleolit
étrend, ketogén étrend, teljes értékli novényi étrend, inzulinrezisztencia-étrend, tojasmentes
étrend, sz6jamentes étrend, peszketaridnus étrend, flexitaridnus étrend. Emellett tobb valaszban
talalkoztam azzal a gondolatmenettel, hogy ,,igyekszem 70%-ban vegetdrianusan étkezni, de
nem mindig sikertil.”, vagy ,,Gluténnel nagyon nehéz. Foleg egy kisfaluban, ahol nem kapsz
meg mindent.” Utobbi idézetet azért emelném ki, mert ugy gondolom nagyban fiigg a
hozzaférhetdségtdl is egy étrend kovetése, ha van valasztasi lehetdsége az illetdnek.

Végiil visszautalva a KSH (2019) felmérésére, melyet szakirodalmi attekintésemben
mutattam be, érdekesnek tartom Osszehasonlitani a két kutatas adatait. A KSH természetesen
nagyobb mintaval dolgozott, illetve nem nemspecifikusan tekintette az adatokat. A 2019-es
diagramon az latszik, hogy a diabetikus étrend szignifikdnsan jellemzObb az idésebb
korosztalynal, azonban mintdm korében, hidba foképp a 18-30 éves korosztaly reprezentalt, ez
a leginkabb legmagasabb ardnyban jelenlevd étrend. Tovabba lathaté az is, hogy mintdm
esetében minden diéta nagyobb aranyban kovetett: egyrészt 3 €v eltelt, és a trendek, fogyasztoi
szokasok is valtoztak, masfel6l a néi nem feliilreprezentaltsaga, a jovedelmi helyzet,

végzettség, mind-mind befolyasold tényezok lehetnek.

39



Az intoleranciat és specialis étrendeket vizsgald szakaszt azzal zartam, hogy igyekeztem

az okat felderiteni az egyének erre iranyuld dontésének, a kitdltdk tobb lehetdséget is

megjelolhettek.
38,2
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57
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Egészségligyi okokbol  Erkdlesi okokbol Finomabbnak talalom Diétas okokbol Trendi

13. abra: Specialis étrend kovetése mogott htizédo indokok (N=131)

Forras: sajat szerkesztés, keérdoiv alapjan

Az é4bra alapjan megallapithatd, hogy a dominédns indok a specidlis étrend kovetése
mogott az egészségiigyi motivacio 38,2%-kal. A korabbi, ételintoleranciat felmérd
kordiagrammal ez majdnem dsszecseng, hiszen 32% jelolt érzékenységet; viszont a valaszokbol
kidertil, hogy van, aki alapbol egészségesebbnek gondolja egyes ételcsoportok elhagyasat.

Jelentsen kisebb aranyban 14,1%-kal a masodik fé hattér a diéta lehet. Erdekes, hogy
7,4% finomabbnak talalja a ,,valamitdl mentes” ¢ételeket, hiszen elég gyakori prekoncepcio
ezekkel az ételekkel, hogy nem tudjak felvenni a versenyt hagyomanyos tarsaikkal. Azt
kovetkeztetem ebbdl, hogy ezeknek a valaszoknak a relativ nagyobb szdma bizonyitja azt is,
hogy kezdenek elterjedni az étrendet kdvetdk, ndvekszik ez a piac, €s sziikség van arra, hogy
innovaljak a mentes ételeket, fogyasztobaratabbak legyenek.

Az erkolesi okok 5,7%-kal szintén nincsenek nagy aranyban: itt alapvetéen az
allatvédelem, kornyezetvédelem az, amire gondoltam a valaszlehetdség megfogalmazasakor.
Ezt az aranyt azzal indokolnam, hogy az okok féleg a vegéan, vegetarianus étrendnél lehetnek
relevansak, és egyiknek sem volt tal magas bazisa.

Végiil, ami igazan gondolatébresztd, hogy a trendiség, mint ok, nagyon alulmaradt
0,7%-kal. Kovetkeztetésem szerint az emberekre tudat alatt vannak hatassal inkabb a trendek:

egy TV reklam, a boltban ndvekvd ardnyban megjelend mentes termékek, vagy éppen egy
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véleményvezér hirdetése az ) ndvényi italrol. Nem feltétlen kézzelfoghatdé a trend, mint
motivacio, hiszen a latott motivumok iizenete is dontd egy fogyasztonal. Ez sokkal inkabb egy
pszicholdgiai folyamat, amit egy kérdéiv nem tud lekdvetni teljes mértékben. Visszautalva
Rékaval folytatott mélyinterjumra, amikor arrol beszéltiink, mennyire befolyasolhatjak az
ismertebb emberek taplalkozasi szokasai a kozosségi média fogyasztd fiatal ndket, meglatasa,

tapasztalata szerint hajlamosak ilyen motivaciobdl diétazni ezek az egyének.

4.2.3 Kozosségi média feliiletek, és hasznalati gyakorisaguk

A kovetkezokben szeretnék attérni a kozosségi média fogyasztasi szokasokra. A kérddiv
megvalaszoloi skalazhattdk az adott kozosségi média feliileteket a hasznéalat gyakorisaga
szerint: naponta, hetente, havonta, alkalomadtan, soha. Egy megosztott diagram segitségével

szeretném az eredményeket megtekinteni és elemezni.

Facebook 93,6 d
Instagram 83,4
TikTok 45,2 Je3,5 5,7 35,7

Pinterest | 7,4

Snapchat 24,4 2 11 55,8

Egyéb 12,4 4278 N 69,6
Naponta ®Hetente ®mHavonta ® Alkalomadtan B Soha

14. abra: Kozosségi média platformok hasznalatanak megoszlasa (N=283)

Forras: sajat szerkesztés, kerdoiv alapjan

A valaszokbol az latszik egyértelmiien, hogy a Facebook a legnépszertibb kozosségi
platform, amit mindenki haszndl mintam korébdl valamilyen gyakorisaggal, hiszen nem
sziiletett ,,soha” valasz, ellenben a valaszadok 93,6%-a napi szinten hasznalja.

Hasonloéan népszerii a fiatalabb korosztaly korében mintam alapjan az Instagram,
naponta a kitoltdk 83,4%-a haszndlja. A képmegosztasra specializalddott platform 8,1%

szdmara egyaltaldn nem a napi rutin része.



A kovetkez6 platform, amit vizsgaltam, a TikTok videdbmegoszto applikacio, ami 2016-
ban robbant be, és igazi népszertiségre 2020-ban tett szert. Igazi Z-generacios platform, ennek
ellenére a mintamat tekintve az eredmény megoszt6d: 45,2% naponta, mig 35,7% soha nem
hasznalja, a tobbi frekventaltsagi szint pedig a két eredmény kozott helyezkedik el. A
felhasznalok aranya ndvekszik, ahogy a videos tartalmak iranti igény is.

A Pinterest a legkevésbé napi hasznalattal megjelolt valaszlehetség: az inspiracios
oldalt leginkabb hetente, vagy alkalomadtan veszik el6 a fogyasztok.

A Snapchat, amely baratok kozti képkiild6 platform, valaszaddéim kézott nem bizonyul
tul hasznaltnak: tobb, mint a feliik, 55,8% soha nem hasznalja.

Erdekes Osszevetni a gyakran hasznalt kozosségi média felilleteket szakirodalmi
attekintésemben hivatkozott Statista (2022) oszlopdiagram adataival: habar az adatok
globalisan mérik a felhaszndlok szadmat, hattérvaltozoi szlird nélkiil, az ardnyok mégis
hasonloak: a Facebook ¢és Instagram domindlnak; a TikTok valahol kdzépen helyezkedik el, a

Snapchat koveti, végiil a Pinterest.

4.2.4 Az influencerekhez valo hozzaallas, allitasok vizsgalata

Eredményvizsgalatom utolsod fejezetében kitdltdim véleményvezérek iranti attitiidjét
szeretném feltarni. Els6 erre vonatkoz6 kérdésemben arra voltam, kivancsi fogyasztdim hany

influencert kovetnek valamilyen k6zdsségi média platformon.

50-100 kozott 20-50 kozott
= Kevesebb, mint 20 = Parat, aki ténylegesen érdekel

= Egyaltalan nem kovetek influencert

15. abra: Influencerek kovetése a kitoltok korében (N=283)

Forras: sajat szerkesztés, kérdoiv alapjan
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Az eredményekbdl leolvashatd az, hogy legnagyobb aranyban a ,,parat, aki ténylegesen
érdekel” opciot valasztottdk, ami egyfajta tudatossagot sugall: a minta kdrében megjelenik
egyfajta szlird — azt szeretnék viszont latni platformjaikon, akik szdmukra értéket képviselnek.
Legkevesebben azok vannak a kitoltok kozott, akik egyaltalan nem kdvetnek influencert — ez a
minta dsszetételébdl adoddan, azaz tekintve, hogy foként 18-30 év kozotti ndk alkotjak, nem
meglepd. Szintén kis aranyban jelent meg az ,,50-100 kdzott” valasz.

Az éltalanosabb kérdés utan szerettem volna kideriteni, kovetnek-e kitdltdim olyan
tartalomgyartot, aki kifejezetten az egészséges €letmod, taplalkozas témakdrében aktiv, illetve

kovetnek-e olyan céget, vallalkozast, ami szintén e teriileten tevékenykedik.

80 70,7
70

60
50
40
30
20
10

59,4

40,6

29,3

Influencer Cég, vallalkozas

m|gen mNem

16. abra: Egészséges taplalkozas témaban aktiv influencerek, illetve cégek, vallalkozasok
kovetési aranya (N=283)

Forras: sajat szerkesztés, kérdoiv alapjan

Az eredményeket tekintve lathato az, hogy célcsoportom igen nagy aranyban, 70%-ban
kovet olyan véleményvezért, aki egészséges taplalkozassal kapcsolatos tartalmakat tesz kozz¢,
mig olyan céget, vallalkozast (példaul BioTechUsa, Nutriversum) sokkal kevésbé; ott a negativ
oldalara billen a mérleg, kozel 60% nem kovet ilyen tipusu oldalt.

A kereszttablds vizsgalatok soran kideriilt, hogy azok, akik valamilyen
ételintoleranciaval kiizdenek, nagyobb aranyban kovetnek olyan véleményvezéreket, akik az
ebben a témaban posztolnak, mint akik nem. (p=0,01). Kovetkeztetésem szerint a
tartalomgyartok személyesebb feliiletnek bizonyulnak, meg tudjak osztani sajat tapasztalataikat
esetleges étrendek kapcsan, illetve inspiracioval szolgalhatnak. Az alapvetden reklamra

érzékeny fogyasztoknak véleményem szerint kevésbé érdekes egy olyan cég, ahol, hiadba j6 a
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termék, alapvetéen csak pozitiv megnyilvanulasok olvashatok arrél. Igy e tekintetben
hitelesebb lehet egy influencer szdmukra.

Szerettem volna atfogd képet kapni arrél, hogy célcsoportom alapjaiban véve pozitivnak
gondolja-e a véleményvezérek dominans térnyerését a kozosségi média platformokon, valamint
a marketingben. Ezt a kérdést alapvetden nem nyitott kérdésként tettem fel, "Igen’, "Nem’ és
"Egyéb’ opcidk voltak — utdbbi esetben a valaszadd bovebb véleményt formalhatott meg. A
valaszadok kb. 16,7%-a igy is tett, ami mar szignifikdns szazalék, igy ezeket szeretném
bemutatni részletesebben.

Mieldtt igy tennék, feltiintetném a szdmszeriisithetdbb adatokat, azaz az ,,Igen-Nem”

valaszok aranyat.

lgen = Nem = Egyéb

17. abra: Az influencerek térnyeréséhez valé pozitiv/negativ hozzaallas vizsgalata
(N=283)

Forras: sajat szerkesztés, kérdoiv alapjan

Leolvashato az, hogy célcsoportom dominansan, 68,4%-ban nem gondolja pozitivnak
a jelenséget; ez a kutatas folyaman tobbszor visszakdszond motivum, hogy dsszességében egy
elutasitd alaphang van az emberekben a szakma irdnt. A valaszadok legkisebb szelete, csupan
14,9%-a gondolja, hogy a véleményvezérek tendenciaja pozitiv.

Itt szeretnék ratérni a fennmaradd egyeéb valaszokra, amik érdekességképp, szinte
ugyanazt az lizenetet fogalmaztdk meg. Az egyik leggyakoribb valasz az volt, hogy ’is-is’,
‘helyzettol fiigg”, de voltak valaszadok, akik bévebben kifejtették a két oldal miértjét. Példaul:
~Megoszto, valaki azért influencer, hogy pénzt keressen, valaki pedig tényleges tapasztalatokat

akar megosztani a kovetdivel ”; Vannak olyanok, akik pozitiv hatdssal bannak erre az egészre,

44



a tobbiek meg csak kiraknak barmit pénzért. Lathato, hogy tobb valaszban megjelent a pénz
hajhaszasa, mint negativ oldal. Azért szerettem volna ezt kiemelni, mert mélyinterjim sordn,
Réka is hasonlo kritikaval illette influencer tarsait: tigy gondolja, a dont6 tobbség jO dsszegért
barmilyen munkat elvallal. Ahogyan a valaszadok kozt arra is sziiletett valasz, hogy
tarsadalmilag nem feltétlen pozitiv dolog, de a cégeknek megéri ez a tipusu
marketingtevékenység. Emlitésre méltd még, hogy a médiatudatossaggal kapcsolatban is
sziiletett valasz: ,,Szerintem fiatalabbaknal kifejezetten kdros lehet, ugyanakkor amennyiben
van egy kialakitott vilagképed, segithet, hogy informaciot gyiijts a téged érdeklo dolgokrol”. Ez
a gondolatmenet aldtdmasztja a médiatudatossag sziikségességét, azaz, hogy nagyon fontos
helyén kezelni a minket ér6 tartalmakat, tudni, hogy nem minden a valésagnak felel meg.
Valoban 0sszefligghet korral ez a tudatossag, viszont véleményem szerint beallitottsag kérdése
is, hogy ki mennyire befolyasolhato.

Szerettem volna felderiteni, hogy aki igennel valaszolt arra a kérdésre valaszadoim
koziil, hogy alapvetéen pozitivnak gondolja-e az influencerek térfoglaldsat, kiket tudna
kiemelni, mint j6 példa, és miért tartja Oket értékesnek. Sok gondolat érkezett a témara, amit
kifejezetten érdekesnek gondoltam. Kiemeltem néhany olyan meghatirozast, amiben azonos,
vagy hasonl6 véleményeket fedeztem fel.

Alapvetden szinte minden valaszban visszakdszont az igény arra, hogy egy
véleményvezér, ahhoz, hogy értékes legyen, informativ tartalmakat osszon meg, mély tudéassal
rendelkezzen az adott témaban, és tényekkel tudja alatdmasztani a mondandojat. Véleményem
szerint ez fokozottan igaz a helyes taplalkozas helyzetére vetitve, hiszen egyes
tartalomgyartokat tobbezren kovetnek, €és hallgatnak rajuk szinte feltétel nélkiil; felelésséggel
tartoznak a fogyasztokkal szemben. J6 példa erre interjualanyom, Reéka felvetése a
vacsorahelyettesitd italporra, aminél 6 szerz6dést bontott egy nagyobb céggel, mert karosnak
gondolta az lizenetét — szerintem ez egy iditd eset az influencerek vilagaban.

Ugyanilyen ardnyban érkezett megerdsités arrdl, hogy mennyire fontos a hitelesség
ebben a szakmaban. Példaul: ,, Véleményem szerint, ha hiteles a témakérben az adott Influencer,
akkor teljes mértékben hasznos, amit csindl, értéket tud vele teremteni, és megeri ot kovetni.”
vagy ,.Ha egy influenszer hitelesen képes bemutatni az dltala reklamozott terméket, akkor
szerintem nagyon is hasznos a tevékenysége. Gondolok itt arra, hogy a negativ tapasztalatait
is megosztja a termékekrdl, nem pedig csak a legiobbakat mondja el rdla.”

Mivel alapvetden az egészséges ¢letmod koriil forog a szakdolgozat kérdéskore, sokan
ilyen tevékenységet kovetd véleményvezérre gondoltak ennél a pontnal: tobben azt emelték ki,

hogy mennyire fontos a pozitiv testkép hirdetése: ,,...Szdmomra ok a leghitelesebbek, mint
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egészseges eletmodot reklamozo influenszerek. Megmutatjak, hogy nem a 40 kg a tokéletes, és
hogy az egészseges életmod nem a koplalast, nem evest, diétdkat és az onsanyargatast jelenti.”,
vagy ,az egeszséges életmod kivitelezheto formajat mutatjak be, csodaszerek, kapszulak és
drasztikus diétak nélkiil.” Orommel olvastam ezeket a felvetéseket, ugyanis sajat véleményem
szerint is, az egészséges ¢letmod alapja a pozitiv testkép, az egyensuly kialakitdsa — nem
taldlom egészégesnek azt, ami egyidejlileg a mentalis énképet rombolja.

Megerdsitést nyert az is, hogy a kozosségi média fogyasztok nem csupan a tokéletes
pillanatokra kivancsiak - pozitiv megnyilvanuldsnak gondoljak azt, amikor valaki a
nehézségekrol is beszamol: .,...elért eredmények, Oszinteség az étkezéssel kapcsolatban,
nehezebb pillanatait is megosztja.”

Osszességében ezek a vélaszok ramutatnak arra, hogy a célkdzonségnek van igénye
onazonos, értéket valoban kozvetito tartalomgyartokra. A mai helyzet nem segiti ezt a
tendenciat: egyre tobb cég valasztja az influencer marketinget, hiszen koltséghatékony a tobbi
eszk6zhoz képest, €és széles réteget elér. Ez azt tudja eredményezni, hogy a fogyasztd szinte
minden el6tte legordiilo poszt eldtt szembesiil a ,,reklam” vagy ,,hirdetés” hivoszavakkal. Talan
is lehet az oka az inkdbb negativ megitélésnek. Tovabbi kérdésekbdl szeretném arra is

megtalalni a valaszt, mit gondol a célcsoportom a szponzoralt posztok hitelességérdl.

pozitiv nehézségeket

informativ hiteles testképet :
hirdet IS megoszt

inspiraciot ad

18. abra: Fébb vélt értékek a tartalomgyartokrol (N=46)

Forras: sajat szerkesztés, kérdoiv alapjan

Az eredmények kiértékelését egy tablazattal zarnam, ahol sajat allitdsaimat ismertettem
meg a célcsoportommal, és kértem Oket arra, hogy 1-4-ig terjedd skalan, ahol az 1=Egyaltalan
nem értek egyet, a 2=Inkabb egyetértek, 3=Inkabb nem értek egyet, és 4=Teljesen egyetértek,
értékeljék Oket.

3. tablazat: Allitasok a véleményvezérek, kozosségi média és egészséges étkezés

témakorében (N=283)
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Allitas

Vésarlasaim soran pozitiv irdnyban befolyasol (vasarlasi
motivacid), hogy egy altalam kedvelt hiresség/influencer
megvasarol egy altala egészségesnek vélt terméket.

Gyakran veszek olyan terméket, amit influencer altal fedezek
fel.

Rengeteg informacioval taldlkozunk nap, mint nap, szinte
0zonlenek az egészségrol, egészséges taplalkozasrol szolod
cikkek, sok az ellentétes informacio — ezaltal nehéz eldonteni,
mi a jo ut.

A rengeteg informdaci6 utvesztdjében segitséget nytjtanak a
hiteles, hozzaért6 influencerek ajanlésai.

Szadmomra nem feltétlen hiteles egy influencer termékajanlasa,
hiszen tisztdban vagyok vele, hogy tobbségben szponzoralt
tartalmat lathatok

Gyakran negativan érintenek a kozosségi médian latott
tartalmak — komplexusokat kelt bennem a latszdlagos
tokéletesség.

Olyan véleményvezéreket kovetek, akik kapcsolodnak az
érdeklodési koromhoz, abban a témaban relevansak.

Forras: sajat szerkesztés, kérdoiv alapjan

Atlag

2,05

1,81

3,35

2,20

3,28

2,77

3,16

Szoras

0,87

0,70

0,75

0,87

0,86

1,07

0,98

Modus

A tablazat tartalmat allitasonként elemeztem. Az elsé két allitas a konkrét influencerek

altal generalt vasarlasosztonzésre iranyult. Célcsoportom inkdbb nem értett egyet az

allitasokkal: inkabb nem befolydsolja pozitiv irdnyba a vasarlasnal az, ha egy altala kedvelt

véleményvezér szintén megvasarol egy termeket. A leggyakrabban irt valasz ez volt, és az atlag

is 2,05-re jott ki.

A maésodik allitas soran konkrétan arra voltam kivancsi, gyakran vesz-e célcsoportom

influencer altal felfedezett terméket. Itt volt a legkisebb az atlag, csupan 1,81, a moédusz pedig

2, azaz inkabb nem értettek egyet ezzel a felvetéssel. Kovetkeztetésképp, a célcsoportomnal

nem igazan befolyasol6 tényezd a tartalomgyartok véleménye vasarlasnal.
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A harmadik allitasban egy 0sszetett felvetést szerettem volna kielemezni, ami a kutatés
szempontjabol érdekes: gyakran érzik-e Uigy a valaszadok, hogy a rengeteg informacié mellett,
ami nap mint nap rank zadul kiilonb6z6, nem feltétlen ellendrzott forrasokbol az egészség,
egészséges ¢tkezés kapcsan, el tudnak-e igazodni. Ezt az allitast magéénak tudta érezni
célcsoportom jelentds része, hiszen a 4-es volt a leggyakrabban megjeldlt valasz, azaz a
Jteljesen egyetértek”. Osszefiiggésben ezzel az allitassal, érdekesnek talaltam kitérni arra,
maguk a véleményvezérek segitséget nyujtanak-e ebben az utvesztében hiteles tanacsaikkal. A
kitoltok tobbsége inkabb nem ért egyet ezzel az allitassal: kdvetkeztetésképp nem feltétlen latja
a tartalomgyartdkat hiteles informéciéforrasnak.

A hitelesség témakorét boncolgatva az influencerek kapcsén, megkeriilhetetlen a
szponzoralt tartalmakat megemliteni. A ko6zosségi média hasznalok szkeptikussaga abbol
eredhet, hogy nehéz megitélni, a fizetett tartalom mogdétt mi a valédi motivacidja a
tartalomgyartonak. Ahogy Réka a mélyinterji soran megjegyezte tarsairdl is, hogy szerinte
szamos olyan influencer van, aki jobb 0sszegért akdrmilyen terméket hajlandé hirdetni, tigy a
fogyasztokban is lehet kétely e téren. Igy hat kovetkezd allitisom a szponzoralt tartalom és
hitelesség kozotti Osszefiiggést igyekezett vizsgalni. ,,Szdamomra nem feltétlen hiteles egy
influencer termékajanldsa, hiszen tisztaban vagyok vele, hogy tobbségben szponzoralt tartalmat
lathatok.” Ennél az allitasnal a modusz a 4 lett, azaz a legtobb kitoltd teljesen egyetért ezzel, az
atlag pedig 3,28. Megallapithato tehat, hogy célcsoportom esetében valdban negativ hatasa
lehet a szponzoracionak a hitelességre.

A kovetkez6 allitas kicsit eltéré az azt megel6zdektdl, leginkabb a kozdsségi média
karosabb aspektusait szerettem volna felderiteni altala. Szerettem volna arra atfogo képet latni,
hogy célcsoportomat hogyan érinti az ,,Instagram vilag”, ahol mindig a legjobb arcat mutatja
mindenki, tokéletesség van kozvetitve. Meglepddtem, hogy ennél az allitdsnal volt a
legnagyobb a szoras. Az atlag 2,77 volt, a modusz 4, tehat alapvetden az jott ki, a valaszadok
teljesen egyetértenek, de a valaszadok kozt tobb szélsOséges valasz sziiletett. A nyitott
kérdésben, ahol arra kerestem a valaszt, kik/miért adnak kitdltoim szerint értéket az influencer-
vilagban, nem egy valaszban fogalmazodott meg a hitelesség mellett az is, hogy a nehézségek
bemutatésa is szimpatikus szdmukra.

Végezetiil arra kerestem a valaszt, célcsoportom olyan véleményvezéreket kovet-e, akik
kapcsolddnak érdeklddési koriikhoz. Akar evidensnek is tiinhet a valasz, hogy igen, és valoban
kijott a teljesen egyetértek 4-es modusz mellett, én azért tartottam érdekes felvetésnek, mert
egyéni tapasztalasom szerint a kozdsségi média fogyasztokat érdekli a véleményvezérek

maganélete is, akar ez is kovetési motivaciot jelenthet egyebek mellett.
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5 KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Dolgozatom megirasa soran atfogd képet kaptam a kozosségi média és egészséges
taplalkozas kapcsolatdnak komplex témajarol. A szekunder kutatas soran érdekes adatokkal és
definiciokkal ismerkedtem meg mélyebben, mig a primer kutatds folyaman mélyinterju és
kérddiv segitett hozzad a célcsoportom nézdpontjanak felderitéséhez. A kérddiv folyaman
rengeteg nyitott valasz érkezett, ami altal nem csak szamszerti adatokkal dolgozhattam, hanem
szubjektivebb megallapitasokkal is.

Az elsé hipotézis igy hangzott: A Kkozosségi média, illetve influencerek nem
bizonyulnak teljesen hiteles forrasnak a fogyasztok szamara egészséges taplalkozas
tekintetében, szkeptikusak ezzel szemben.

A hipotézisem |GAZnak bizonyult. A kérdéivem soran tobb tekintetben vizsgaltam ezt
a kérdést: amikor a minta egészséges taplalkozashoz kapcsol6dd forrasairdl kérdeztem, a
kozosségi média szerepelt a leggyengébben: minddssze 2,5% t4jékozodik onnan teljes
mértékben, 21,6% pedig soha, tehat a leggyakoribb valaszok az alkalomadtén, ritkan voltak.
Ekkor mar 6sszefiiggést feltételeztem a szponzoralt tartalmak kapcsan, és allitasokat tettem fel
kitoltéim felé: A rengeteg informacio utvesztojében segitséget nyujtanak a hiteles, hozzaérto
influencerek ajanlasai — ez az allitas legtobbszor a 2-es valaszt kapta, azaz ,,inkdbb nem értek
egyet”. Szintén ehhez kapcsolodo allitas volt a kdvetkezd: ,,Szdmomra nem feltétlen hiteles egy
influencer termékajanlasa, hiszen tisztaban vagyok vele, hogy tobbségben szponzoralt tartalmat
lathatok.” Valaszad6im nagy része azonosulni tudott a kijelentéssel, hiszen leginkéabb ,.teljesen
egyetérek” valaszt jeloltek. Mélyinterjimban szintén alatdmasztast nyert az allitds, hiszen
interjupartnerem is megfogalmazta a problémat a tartalomgyartok esetleges pénzorientacidja,
¢és hitelességének egyenesen aranyos csokkenése koriil. Javaslatom a jelenségre egyrészt a
cégek nagyobb kontrollja a fizetett hirdetések mellett, hiszen sajat érdekiiket képviseli, ha olyan
személyeket valasztanak reklamozésra, akik valoban Oszinte és informativ gondolatokat
fogalmaznak meg, valamint a fogyasztok részér6l a médiatudatossag, a kovetett
véleményvezérek mindségi szlirése.

A masodik hipotézisem igy hangzott: Az alternativ, mentes, specialis étrendek nem
csupan az ételintoleranciaval rendelkezok korében jelentések, és egyre nagyobb a
térfoglalasuk.

A hipotézis a kitolték valaszai alapjan IGAZnak bizonyult. Mig az ételintoleranciara

iranyul6 kérdésemre 32% jelolt igenld valaszt, azaz rendelkezik valamilyen érzékenységgel, a
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specidlis étrend kovetése mar jelentdsebb szazalék, koriilbeliil 46% volt kitoltéim korében,
tehat tobb mint 10% nem intolerancia okan folytat diétat. Ez a felvetés egyébként megosztonak
bizonyult, ugyanis szdmos valaszado kiemelte a vélt egészséges étkezés kifejtése soran, hogy a
mértékletességet nagyon fontosnak gondolja, €s mindent megenged maganak észszeri
kereteken beliil. A térnyerés ettdl fiiggetlen tagadhatatlan, igy javaslatom a piaci igények
kielégitése a szolgaltatok részeérdl (példaul: éttermek, kavézok), hiszen egyre tobb ember igényi
kiilonféle okokbdl a mentes ételeket, tovabba a fogyasztok részérdl fontosnak tartom olyan
étrend kialakitasat, ami valoban kedvez6 szervezetiiknek; ehhez jo 6tletnek gondolom orvos,
vagy dietetikus felkeresését bizonytalansag esetén.

Végsb hipotézisem igy szolt: A trendek szignifikans szerepet jatszanak az alternativ
étrendek kialakulasaban.

Amikor ezt a hipotézist felallitottam, arra az alapvetd jelenségre szerettem volna
valaszokat kapni, mekkora szerepet jatszik az aktudlis divat az alternativ, specidlis étkezés
mdogott, amennyiben nem intolerancia miatt kezdi el valaki azt. A hipotézis célcsoportom
valaszai alapjan HAMISnak bizonyultak — kérd6éivem soran feltettem a kérdést, milyen ok
huzodik a kovetett specialis étrend mogott, és a trend is ezek kozott volt: 0,7%-kal végiil
alulreprezentalt maradt. Kovetkeztetésem szerint nehezen megfoghat6 a trendek szerepe az
étrendek kialakulasa mogott, illetve sokak szdmara akér pejorativan is hangozhat, ha azt
feltételezik, divat miatt étkezik ugy, ahogy. Véleményem szerint megfigyelhetdk tendenciak az
egészséges, illetve alternativ taplalkozés esetében, viszont inkabb tudat alatt lehet hatdssal a
fogyasztokra, és ahogy eredményeim elemzésénél mar felvetettem, leginkabb az iizenet fogja
meg Oket: példaul az, hogy egészségesebb, finomabb, kevésbé hizlalo, vagy éppen etikai okok,
mint allatszeretet, kornyezetvédelem. Tovabba azt gondolom, a trendek vizsgalata komplexebb
annal, hogy egy kérddiv megadja a valaszt, és tobb év elteltével, visszamendleg jobban atlathatd
egy adott éra irdnyzata. A trendek szignifikancidjanak csekélységét az is alatdmasztja, hogy
ahol a k6zosségi média forrasként volt megjelolve az egészséges €let kapcsan, kis szdzalékban
valasztottak a kit6lték, valamint ez az allitas: ,,Gyakran veszek olyan terméket, amit influencer
dltal fedezek fel.” a legkisebb szorassal (0,7) kapta az ,,inkabb nem értek egyet” jelolést mintdm
korében. Javaslatom e téren, hasonld az el6zd hipotézis sordn megadottakhoz: a trendeket
érdemes figyelni, vallalkozdi oldalrél mindenképp elengedhetetlen, s fogyasztoként és érdemes
tisztaba lenni veliik. Azonban véleményem szerint a hiteles forrdsok, €s sajat szervezetiink
figyelése elengedhetetlen, hogy mentalis, fizikalis kiegyensulyozottsagot talalhassunk

fenntarthatdo modon.
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OSSZEFOGLALAS

Dolgozatom elkészitése soran {6 célkitlizésem az volt, hogy szekunder és primer
kutatdsom Osszekapcsolasa altal megismerjem a fiatal ndk €s a kdzosségi média egészséges
taplalkozasrol kialakitott képének szerepét. Bevezetésemben harom hipotézist allitottam fel
elemzésre.

Szakirodalmi attekintésem megirasakor fontos szempont volt, hogy feltdrjam a
kozosségi média és influencer marketing koriili fogalmakat, illetve aktudlis statisztikakat,
adatokat, megismerjem a fokuszba helyezett korcsoportokat (Y, Z generacid), valamint
felderitsem az egészséges €letmod, egészséges €étkezés, ehhez fonodo statisztikak, és specifikus
étrendek sokasagat.

A primer kutatasom folyaméan az volt a célom, hogy megismerjem egy egészséges
¢letmad teriiletén tevékenykedd véleményvezér szemszogét, hiszen Ggy vélem, a trendek és a
kozosségi média mellett megkeriilhetetlen a tartalomgyartok aktivitdsa. Ezaltal mélyinterjaval
inditottam a primer kutatast, és csak ezutan tértem at kérdéivem elemzésére, ahol mintamat 283
n6 alkotta, akik kozel 90%-ban a 18-30 év kozotti korosztalyt képviselik — tehat teljes
mértékben megfeleltek célcsoportomnak. A kérdéiv sordn pozitivumként éltem meg a szdmos
kifejtett valaszt az egészséges €letmdd, és influencerek kapcsan: sok érdekes perspektivaval
taladlkoztam, ezeket igyekeztem minden pontban dsszefoglalni eredmény kiértékelésem soran;
ezek a nézOpontok a legtobb esetben Gssze is csengtek.

Hipotéziseim 2/3-a igaznak bizonyult, igy megtudtam azt, hogy a fogyasztok nem
gondoljdk maradéktalanul hiteles forrdsnak a véleményvezéreket. Erre azt a javaslatot
fogalmaztam meg, hogy mind a cégek nagyobb mértékii kontrolljara sziikség van a hiteles
reklamarcok megvalasztasahoz, mind a fogyasztok médiatudatossaga elengedhetetlen az
informaciok utvesztdjében.

Masodik igaz hipotézisem az altenativ élelmiszerek térnyerésére iranyult, arra voltam
kivancsi, valoban novekv tendenciat mutat-e. Allitisom megerdsitést nyert, véleményem
szerint kiilondsen fontos éppen ezért hazankban is a piaci igényekhez valo igazodas (nem csak
bevasarlokozpontok, de éttermek, kavézok esetén is).

Végiil pedig a trendek szignifikancidjat szerettem volna feltdrni az alternativ étkezési
iranyzatokban. Egyértelmiien hamisnak bizonyult ez a felvetés, azonban Osszességében azt
gondolom, nehezen beazonosithaté a trendek szerepe ebben az esetben. Ahogy az elébbi

fejezetben megfogalmaztam, azt gondolom, leginkdbb az {izenet fogja meg a fogyasztot, nem
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pedig a termék korszerii, trendeknek megfeleld mivolta. Nehezebb is azonositani a trend
szerepét, sajat véleményem és tapasztalatom szerint nehezebben ismeri be a fogyaszto ezt az
indokot vésarldsai mogott. Ha a jovoben folytatnam ennek a témanak a kutatasat, mindenképp
tovabbmennék a trendek kiismerésében; fokuszcsoport interjuval igyekezném feltarni a

célcsoport mélyebb gondolatait, attitiidjeit.
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MELLEKLETEK

l. szamu melléklet

Hogyan befolyasolja a kozosségi média a fiatal nok egészséges taplalkozasrol

kialakitott képét?

Kedves Kitoltd!

Molnér Lili vagyok, végzds kereskedelem-marketing szakos hallgaté a Debreceni Egyetemen.
Szakdolgozatom témajanak keretein beliil a kozosségi média hatdsat szeretném kutatni a fiatal
nok egészséges taplalkozasrol kialakitott képére. Kérddivem segitségével szeretném az
altalam allitott hipotéziseket vizsgalni.

A kitoltés anonim, és koriilbeliil 10 percet vesz igénybe.

Ko6szonom, hogy hozzajarulsz a diplomamunkamhoz!

1. Milyen gyakran hasznalod az alabbi social media feliileteket?

Naponta Hetente Havonta Alkalomadtan | Soha

Facebook

Instagram
TikTok

Pinterest

Snapchat

Egyéb

1. Hany influencert kovetsz?

o 50-100 kozott
20-50 kozott
Kevesebb, mint 20
Pérat, aki ténylegesen érdekel
Egyaltalan nem kovetek influencert.
Egyéb

0O O O O O

2. Kovetsz-e olyan influencereket, akik Kifejezetten az egészséges életmod
témakorében posztolnak, taplalékkiegészito/sporttal kapcsolatos cégekkel

miikodnek egyiitt?
o lgen
o Nem
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10.

11.

Kovetsz-e olyan céget, vallalkozast, aki egészséges életmod/taplalkozas teriiletén
tevékenykedik? (pl. BiotechUSA)

o lgen

o Nem

Pozitivnak gondolod az influencer-jelenséget? (A véleményvezérek elotérbe
keriilését, dominans térfoglalasat a marketingtevékenységekben)

o lgen
o Nem
o Egyéb

Ha az eloz6 kérdésre igennel valaszoltal: kiket és miért tartod
értékesnek/érdekesnek azt, amit 0k csinalnak?

Mennyire befolyasol téged az pozitiv iranyba (vasarlasi motivacio), hogy egy
altalad kedvelt hiresség/influencer megvasarol egy altala egészségesnek vélt
terméket?

o Teljes mértékben

o Inkabb igen

o Inkabb nem

o Semmilyen szinten

Milyen gyakran veszel olyan terméket, amit influencer altal fedezel fel?
o Gyakran ez a vasarlasi motivaciom

Inkabb jellemz0 ram

Inkabb nem jellemz6 ram

Soha

o O O

Szerinted mi szamit egészséges taplalkozasnak, hogyan irnad koriil?

Van barmilyen ételintoleranciad?

o lgen
o Nem
o Egyéb

Szerinted egészségesen eszel?

o Teljes mértékben figyelek erre
o Inkébb figyelek erre

o Inkéabb nem figyelek erre

o Egyaltalan nem figyelek erre

Kovetsz barmilyen ma ,trendinek” szamité iranyzatot? Példaul: vegan,
gluténmentes, paleo, cukormentes ételek.

o Igen, vegéan étrend szerint eszek

o Igen, vegetarianus étrend szerint eszek

o Igen, gluténmentesen eszek

o lgen, laktozmentesen eszek
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o lgen, cukormentesen eszek
o Nem
o Egyéb

12. Ha az el6z6 kérdésre igennel vilaszoltal, miért?
o Egészségiigyi okokbol

Erkolcesi okokbdl (pl. vallas, allatvédelem)

Trendek miatt

Finomabbnak taldlom

Diétas okokbol

Egyéb

O O O O O

13. Mi szamit szerinted egészségtelen taplaléknak/taplalkozasi szokasnak?

14. Honnan tajékozodsz az egészséges taplalkozasrol?

Teljes Gyakran Ritkan Soha
mértékben

Social
media-
influencerek

Konyvek,
kutatasok

Sziilok,
baratok

TV, internet

Orvosok

vagy
dietetikusok

Edz06k,
taplalkozasi
tanacsadok

Egyéb

15. Mi az, amivel még hozzajarulsz az egészséges életmodhoz?
o Rendszeres sport

o Rendszeres egészségligyi szlirOvizsgalatok

o Mentalis egészség tdmogatasa

o Egyéb

16. Hogyan vélekedsz a kovetkezé allitasokrol? Ertékeld 1-4 ahol 1 - Egyaltalin nem
értek egyet és 4 - Teljesen egyetértek.
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Teljesen Inkabb Inkabb

egyetértek | egyetértek | nem értek

Egyaltalan
nem értek
egyet

egyet
Rengeteg informacioval
talalkozunk nap, mint nap, szinte
0zonlenek az egészseégrol,

egészséges taplalkozasrol szolo
cikkek, sok az ellentétes informacid
— ezaltal nehéz eldonteni, mi a jo 1t.

A rengeteg informacid
utvesztdjében segitséget nyujtanak
a hiteles, hozzaérté influencerek
ajanlasai.

Szadmomra nem feltétlen hiteles egy
influencer termékajanlésa, hiszen
tisztaban  vagyok vele, hogy
tobbségben szponzoralt tartalmat
lathatok.

Gyakran negativan érintenek a
kozosségi médidn latott tartalmak —
komplexusokat kelt bennem a
latszolagos tokéletesség.

Olyan véleményvezéreket kovetek,
akik kapcsolddnak az érdeklédési
koromhoz, abban a témaban
relevansak.

17. A Te csaladi allapotod:
o Hézassagban élek, gyereke(i)m van(nak).

o Hazassagban élek, nincs gyerekem
o Parkapcsolatban élek

o Egyediilall6 vagyok

o Egyéb

18. Mi a legmagasabb végzettséged?

Posztgradualis végzettség (mester, PhD, egyéb)

Fels6foku oklevél (alapszakos egyetemi tanulmanyok)
Folyamatban levd felsdoktatasi tanulmanyok

Fels6foku szakképzés/technikum/OKJ

Kozépiskola, gimnazium, szakiskolai végzettség (pl. érettségi)
Max. 8 altalanos iskolai osztaly

0 O O O O O

19. Milyennek itéled meg sajat haztartasod/csaladod jovedelmi helyzetét?

o Nagyon jol megélek/megéliink beldle és félre is tudok/tudunk tenni.
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o Megélek/megéliink beldle, de keveset tudok/tudunk félretenni
o Eppen elegendd, hogy megéljek/megéljiink beléle, de félretenni méar nem tudok/tudunk.
o Néha arra sem nagyon elég, hogy megéljek(megéljiink) beldle

20. A Te lakohelyed:
fovaros
megyeszékhely
Varos

kozség

o O O O

N

1. Melyik korcsoportba tartozol?
18 év alatti
18-25
26-30
31-40
41-50
50 feletti

O O O O O O

22. A Te nemed:
o nod

férfi

o egyéb

O
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l. szamu melléklet

1. Hogyan jellemeznéd a kdvetotaborodat kor, nem, érdeklddési kor tekintetében?

2. Milyen formaban kapcsolddsz az egészséges életmoddal?

3. Milyen egylittmiikodéseid vannak vallalatokkal?

4. Milyen elvet kovetsz egészséges taplalkozassal kapcsolatos egyiittmiikodéseid soran?
5. Te honnan tdjékozodsz a témaban, mit/kit tartasz igazan hiteles forrasnak?

6. Hogyan latod az influencerek egészséges életmodrol kialakitott képben vald szerepét
fiatalok korében?

7. Feleldsségnek érzed sajat részedrdl?

8. Mit gondolsz az informacidaradatrol, ami az egészséget Gvezi? Hogyan tud egy fiatal

ebben eligazodni?

9. Gyakran felmeriil az a gondolat, hogy a k6zosségi média torzit a fiatalok, foként fiatal
lanyok vilag- és testképén. Nem feltétlen a valosagot kozvetiti, hanem annak ,,szétfilterezett”,
tokéletesitett verziojat. Szerinted mennyire lehet destruktiv/rombol6 hatast onbizalom
szempontbol a social media egy fiatal testképére? Elképzelhetdnek tartod, hogy ilyen
felindulasbol kezdjen valaki diétdzni akar?

10.  Kovetsz barmilyen ma ,.trendinek” szamito irdnyzatot? Ha igen, miért?

11.  Te egészségesen eszel véleményed szerint?

12.  Van olyan étel, amit egészségtelen mivolta miatt keriilsz?
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