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Abstract

Nowadays welfare societies give the possibility of choice for the wide selection and
consumption of foods. The greatest parts of diseases typical of welfare are caused the
wrong nutrition. Unfortunately this has been fortified by the contradictory messages of the
media. The aim of this paper to form a picture about the healthy nutrition, as well as how
the people are open for the new healthy food forms. Cooperating with a fresh food com-
pany we accomplished an assessment about the reception of a new vegetable snack product
named Roppancs. The survey gives a possibility for the identification of potential con-
sumer groups. Although the survey was not representative, some conclusion can be done.
The 75% of the young people would by the product. The rate is the same for the benefit of
females. The real price of the vegetable snack accepted by the people is the same as of
popular chips. From the opinions it is stated that this product can be popular in the circles
of conscious consumers.

1. Bevezetés

Manapsdg a j6léti tirsadalmak gyakorlatilag mindenki szdimira megadjdk a vdlasztas
lehetéségét arra, hogy mit és mikor egyen. Tekintettel arra a tobb millié emberre, aki még
mindig Ggy étkezik, ahogy éppen lehetosége van r4, a fejlett gazdasaggal rendelkez6 or-
szdgokban legalabb latsz6lag akkor €s lgy esznek, ahogy éppen a kedviik engedi, és min-
den tovéabbi nélkiil rdszanjak magukat az idénkénti bojtolésre, mint valami egészségiink
érdekében végzett gyakorlatra. fgy néhény évtized alatt az 4tlagember étkezéshez valé
mentalis hozzailldsa alaposan megvaltozott. Az éhség rémképének arnyékaban, még a mi
nagysziileink is ugy gondoltdk, dnmagéiban az a tény, hogy lehetdségiink van enni, az el-
sédleges garancia arra, hogy egészségesek maradjunk, vagy betegség esetén felépiilhes-
siink.

Napjainkban a ,,jélétre” jellemzd betegségek legnagyobb részét a helytelen taplaikozas
okozza, ezt gyakran er6sitik a média folyamatos €s egymdasnak ellentmondé iizenetei. En-
nek eredménye, hogy az emberek bizonytalannd vélnak tdplalékuk kivilasztisat és fo-
gyasztisat tekintve. A képet tovabb drnyalja, a divat (pl. a diéta ,rogeszméje”), vagy az
iizleti spekuldcidk hada. Az a hit, hogy az evés dnmagdban garantalni tudna egészségiinket
és megoldana barmilyen problémat, nyilvan éppligy alaptalan volt a miltban, mint ahogy
ma. Az élet ritmusa €s a szokdsaink gyokeresen megvdltoztak, tudatosan kell neveljiik
magunkat és a felnovekvo generdciét a helyes tdplalkozasi formak kivalasztasara.

A dolgozat egyik célja, hogy felmérésiink alapjan képet alkossunk arrél, hogy az embe-
rek mennyire részesitik eldnyben az egészséges taplalkozast, illetve mennyire nyitottak az
1) élelmiszer-megjelenési formakra. Masik célunk volt, hogy feltirjuk, megismerjik a
kivalasztott fogyasztéi csoport szokésait egy uj bevezetésre keriild zoldség-gyiimdlcs
snacktermék bemutatdsin keresztiil. A téma kivédlasztasakor els6sorban az a gondolat fog-
lalkoztatott benniinket, hogy mi 6szténzi a fogyasztkat egy bizonyos termék és/vagy ter-
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mékcsoport vdlasztdsira vagy elutasitisira, hogy mi alakitja a fogyasztok preferencia és
motivacids rendszerét.

Vilasztisunk a Mérakert TESZ tj zoldség-gyiimolcs snacktermékére esett. A véllalat
rendelkezésre bocsatott csomagolt készterméket, melyet a révid interjuk sordn igy be is
tudtunk mutatni. A felmérés egyben segitséget nyijt a vallalatnak a piaci célcsoport korvo-
nalazdsara. Habar figyeltiink arra, hogy tobb helyszinen tobb korosztalyt sz6litsunk meg
felmérésiink nem tekinthetd reprezentativnak. Osszesen 122 értékelhetd kérdoiv alapjin
tettiink kovetkeztetéseket a fogyasztési szokasokra valamint a termékkel kapcsolatos véle-
mények alapjdn a potencialis célcsoportra.

2. Az egészséges életmdd és a zoldség-, gyiimélcsfogyasztds

A zoldségfélék és a gyiimolcsok a vitaminok €s dsvdnyi anyagok fontos forrdsat jelen-
tik, amelyekbdl naponta tobbszori fogyasztist ajinlanak. Teljességiik megdrzése érdeké-
ben célszerl a zoldséget friss és nyers formaban magunkhoz venni, ahelyett, hogy f6znénk
vagy pdrolndnk azokat. A tdplalkozasi szakemberek torekszenek arra, hogy minél érthe-
tobb formaban tijékoztassdk a lakossigot az egészségmegdrzd taplalkozas alapelveirdl.

2.1. A kiegyensulyozott taplalkozas

Az étrendfiiggd betegségek megeldzését eredményezd taplalkozasi ajanldsok kdzérthe-
toen fogalmazzak meg azokat az altaldnos alapelveket, melyek kovetése a helyes, egészsé-
get szolgald, taplalkozdshoz vezet. A kiegyensilyozott tipldlkozas roviden annyi tép-
anyag- és energiabevitelt jelent, amennyire az egyénnek testi felépitése, életkora, fizikai
aktivitdsa szerint sziiksége van, vagyis a bevitel és a felhaszndlds egyensilyban van. A
sziikségesnél kevesebb tadpanyag hidnyos ellatottsaghoz, alultaplaltsighoz vezet. A hidnyos
tiplalkozds nemcsak az éhségovezetekre, a fejlddd orszdgokra jellemz6, hanem az élelmi-
szerekkel béven ellatott, fejlett dllamokra is (Biré G. 2000).

2.2. Az egészségvédo élelmiszerek

A milt szdzad utolsd évtizedeiben a joléti dllamokban a fogyasztdi szokdsok és magatar-
tds megvaltozasa miatt az élelmiszeriparban nagyméreti fejlesztések indultak. A hidnybeteg-
ségek dltaldnossd vdldsa, koztudatba valé keriilése, a kor divatirdnyzatai (pl. a testkontroll),
illetve a taplalkozas és az egészség kozti kapesolat felértékelodése egyarant eldsegitették ezt
a folyamatot (Szakaly 2000). A *90-es évek elején az €lelmiszeripari termékek vildgkereske-
delmében tartés egyensilyhiany allt be, a fizetéképes kereslet kisebb mértékben névekedett,
mint a kindlat, s ez jelentds mértéki készletnovekedést okozott. A vézolt koriilmények kozott
csakis a mindségi fejlesztés jelentett kiutat, azaz a kiilonleges mindségi, nagy hozzdadott
értékl termékek eldallitdsa (Lakner és mtsi 1998). Az egészségvéds €Elelmiszerek fbb jel-
lemz&i az optimdlis tdpanyag-osszetétel, a konnyebb emészthetdség, a hatékony felszivédas
és beépiilés, valamint a kivalaszt6 szervek tehermentesitése.

2.3. A z6ldség-, gyiimdlcsfogyasztas élettani hatasa

Az dsvanyi anyagok f6 forrdsai, melyek az emberi szervezetbe beépiilve hozzdjarulnak
a kiegyensulyozott életmikodéshez. Az enzimek lehetdvé teszik, segitik a taplalkozasi
folyamatok egyes kémiai reakci6inak lefolydsat, tovabbi megakadalyozzdk a salakanyagok
felhalmoz6dasat a szovetekben. A rostok (cellulézszélak és més hasonld, tapértékkel nem
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biré anyagok), a bélrendszer utolsé szakaszdban megkotik, mozgatjak a salakanyagokat,
segitve annak konnyebb eltdvozasat. A legtobb gylimoles €s zoldség természeténél fogva
alacsony zsir- és energia-, de magas a rosttartalmi, fogyasztasuk teltségérzetet kelt. Nem
ethanyagolhat6 szempont, hogy a mai rohan6 viligban elkészitésiik és fogyasztasuk altala-
ban egyszer(.

2.4. Kényelmi snack termékek

A megvaltozott fogyasztdi igények hatdsara ma mar a hagyoményos termékeknél is
egyre inkabb eldtérbe keriilnek a kényelmi tényezdk — elsdsorban a csomagolas tekinteté-
ben, melyek gyorsitjdk a felhaszndlast, 4m ezek a terméktulajdonsiagok még nem teszik
lehetévé az egyes elkészitési fazisok teljes kihagyasat. Egyelére nem nevezhetOk tomeg-
termékeknek, de a megfeleld, a vevd igényeihez igazitott termékkorrel és a folyamatos
innovéciéval egyre tobb fogyaszté kedveli meg ezeket az ételkészitményeket. [1] A ké-
nyelmi termékek jelenlegi nemzedékének legjellemzébb iizenete, hogy a termék minden
helyzetben fogyaszthat6 legyen (,portability”). ,,Az USA-ban mar megjelent a kényelmi
termékek harmadik generacidja, ahol a gyarték célja a kényelmi €s az egészségi szempont
egyesitése. Ezzel ellentétben az eurdpai fogyasztasi ,filozéfia” — mikdzben tudomasul
veszi a kényelmi szempontot is —~ a természetes eredetet, a frissességet €s a hagyomanyos
recepteket preferdlja.” [2]

Snackterméknek mondhatjuk 4ltaliban azokat az ételeket, amiket a féétkezések kozott
fogyasztunk, tizéraira vagy akdr uzsonnara. Nemrégen e termékeknek csak a kal6riadis
véltozatai 1éteztek, de manapsiag megjelentek az egészségesebb valtozatok is. Egyre nép-
szeriibbek a szaritott gyiimolcsok, a kiilonbozo sajtok és az elbre elkészitett, szamos
inyencfalatot tartalmazé szendvicsek. [3] A Pick Szeged Zrt. termékkindlataban is megje-
lent egy ujfajta termékcsaldd, nevezetesen a ,snackkolbdszok”. A McDonald’s, a vildg
legnagyobb éttermi ldncolata 2006-ban vezette be a gyiimolcssnackeket, hogy az egészség-
-tudatosabb fogyasztér kedvében is jarhasson. 2002-ben orszidgos iskolai Gyiimolcs- és
zoldségsnack Program (FFVP) indult az USA-ban. Célja, hogy a gyermekek megtanuljak a
helyes tdplalkozast és egészséges étkezési szokdsokat sajdtitsanak el. Az EU Bizottsaga
2008-ban programot inditott (School Fruit Scheme) a gyermekek egészségének javitasara,
és az elhizas cstkkentésére, amit a 2009-2010. tanévben 90 millié euréval tdmogat. Ma-
gyarorszdgon a FruitVeb szakmakozi szervezet koordindldsaval iskolagyiimélcs program
indult ugyanerre az id6szakra.

3. A Roppancs snackparadicsom piaci promdcioja

A kutatas elsddleges feladata a célpiac meghatdrozésa volt illetve, hogy a termék mi-
lyen mértékben felel meg a célszegmensnek, milyen a réla és a gyart6jardl kialakult kép. A
felmérés elvégzésénél a kozvéleménykutatds legelterjedtebb formdajat, a kérddives megkér-
dezést, mégpedig a szdbeli, személyes megkérdezést alkalmaztuk. Ez 6nmagéban is alkal-
mas bizonyos jelenségek felderitésére, de szerepelhet kiegészitd jelleggel, illetve ellenér-
zési céllal is szekunder adatokkal 8sszehasonlitva. Tovabb4 biztosithatja a teljes valaszada-
si ardnyt, és az érté€kelésre alkalmas kérddivek magas szdmat. A megkérdezések 2009 4pri-
lisdban torténtek tobb szegedi helyszinen, a megkérdezettek 62,3%-a nd, 37,7%-a férfi
volt. Ezen beliil a megoszlas a kovetkezéképpen alakult: ndk koziil a 18 és 35 év kozottiek
vannak tébbségben (60,5%), a 36 és 50 kozotti ndk 23,6%-ban és az 50 év felettiek 15,9%-
ban. A masik nem esetében is a fiatalabb korosztaly volt tdbbségben (60,8%), a 36 és 50 év
kozotti férfiak ardnya 17,5%, mig az 50 és 70 év kozottiek 21,7%. Osszesen 122 értékelés-
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re alkalmas kérddiv dllt rendelkezésiinkre. Pozitivumként tapasztaltuk, hogy az emberek
80%-a készséges és aktiv volt a megkérdezések sordn. A kérddiv tartalma négy fo6 részre
oszthaté:

e  Altaldnos zoldség-gyiimolcs fogyasztasi szokdsok,

e  Morakert és a réla kialakult vélemény,

e a Roppancs snacktermék bemutatisa €s véleményezése,

e  dltaldnos adatok.

A kérddiv osszesen 24 kérdésbdl allt, ez bar soknak tlinhet, de egy megkérdezés nem
vett igénybe 10 percnél tobb idot. A kitoltés egyszertsitése érdekében tilnyomorészt alter-
nativ és szelektiv zart kérdésekbdl allt, de tartalmazott olyan kérdéseket is, ahol a valasz-
ad6knak rangsorolni vagy értékelni kellett a megadott alternativakat, valaszlehetéségeket.
A logikus felépités is meghatarozé volt, hogy a megkérdezettek ne érezzenek nagy ugraso-
kat a témakorokon beliil.

3.1. A kérdoiv értékelése

Az egyik legfontosabb kérdésre, hogy milyen gyakran fogyasztunk zoldséget, illetve
gyiimolesot, meglepben sokan vélaszoltdk azt, hogy naponta (52%). Bar rendkiviil jol
hangzik, a taplalkozas-egészségiigyi szakemberek véleménye szerint lenne még mit javita-
ni e szokdsainkon. A vélaszadok 57,3%-anak a legfontosabb tényezd a mindség, és csak
29,5%-uk mondja azt, hogy nagyon fontos az 4r, tehat ez alapjan vélaszt (1. dbra). A fiata-
labbak esetében az is jellemzd, hogy nem azt nézik egy termék hazai vagy sem, 6k inkdbb
ar és mindség alapjan valasztanak.
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1. dbra. Vasarlasi szempontok fontossaga

Ami a csomagolast illeti, az emberek 75,4%-4nak egyaltaldn nem, vagy csak részben
fontos a csomagolés.

A vélaszad6k tobb mint fele még a havi rendszerességnél is ritkdbban vagy egyaltalan
nem vasérol elérecsomagolt zoldséget vagy gyiimolcsot, a masik fele havonta, vagy legfel-
jebb heti rendszerességgel vélasztja ezeket. Ha mégis feldolgozott zoldséget véasarolnak,
leginkabb a fagyasztott (mirelit) zoldségeket részesitik eldnyben (55,7%).

A megkérdezettek 71%-a ismeri, illetve hallott mar a Mérakert termékeirdl, és ebbdl
12% rendszeresen vasdrolja a termékeit, 42% alkalomszertiien, kis hanyada (29%) ritkén és
17% egyaltalan nem szokta keresni.
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A Morakert termékeit vasarlok 90%-a alapvetéen meg van elégedve a termékekkel, alig
néhdnyan mondtdk, hogy ezek jéval, akar 20%-kal is dragdbbak a mas gyartok termékei-
nél, holott mindségben nem lehet kiilonbséget tenni.

Az ezt kovetd kérdéscsoport konkrétan a Roppancs cherry-paradicsom snacktermékre
vonatkozott. Bemutatdsra keriilt a megkérdezettek szdmdra egy kész 90 g-os csomagolt
termék. A vélaszadék majdnem fele (48,3%) hallott mar, vagy esetleg taldlkozott a zold-
ség-gyiimolcs snack termékekkel. A 18-35 év kozottiek 55,5%-a, a 36-50 év kozottiek
39,1%-a, mig az 50 év felettiek 37,5%-a volt tisztdban ezzel a termék tipussal.

A fiatalabb korosztidlyndl jobban megmutatkozik az érdekl6dés a bemutatott termék
irdnt, koziilik a holgyek 72%-a komolyabb érdeklédést mutatott. A kdzépkoriaknal mar
észrevehetd a k6zombosség, csak 35%-uk volt érdekl6dd, és ami meglepd, hogy 6k szinte
mind ndk voltak. A kozépkoru férfiak egyaltalin nem érdeklédnek termékiink irant.

A kovetkezd kérdés arra iranyult, hogy akinek valamennyire felkeltette érdeklddését a
termék, mekkora a valészinliséggel vasarolnd meg. A vélaszokat tobb néz6pontbdl is meg-
vizsgaltuk. Ezek voltak az egy hdztartdsban él6k egy fore jutd havi netté jovedelme, a ne-
mek valamint a korcsoportok.

Virhat6, hogy a biztos vasarlok ardnya kis a kis jovedelmiiek esetén alacsony, de meg-
lep6, hogy a legmagasabb kategériaban is ugyanez lathaté (2. dbra).
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2. dbra. Megvasarolna-e a Roppancs terméket?
(korosztaly 18-35 év, értékelés a fizetési kategéridk szerint)

Nemek szerint megvizsgalva a ndk nyitottabbnak tliinnek a termék irant, hiszen 75%-
nak tetszett annyira, hogy meg is vegye, mig a férfiaknak csak 58,7%-a véli, hogy aldozna
a csomagra valamennyi pénzt. Arra a kérdésre, hogy legfeljebb mennyit koltene a 90 g-os
termék megvasarldsira osszességében az emberek a 100-150 Ft-ot tartjak elfogadhaténak.
41% nem adna tobbet 150 Ft-nal, de majdnem 10%-nak megérne akér 250 Ft-ot is.

4. Kovetkeztetések, javaslatok
Habar felmérésiink nem tekinthetd reprezentativnak, néhany kovetkeztetés tehetd: Az

egyik, hogy a fiatal valaszad6k haromnegyede megvasarolné a terméket. Ugyanez az arany
a nemek vdsarldsi hajlandésagat tekintve a ndk javdra. A bemutatott termékre mondott
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redlis ar 100-150 Ft, ami nem meglepd, mivel megegyezik a hasonlé kiszerelésii chipsek
araval. Az egyéni vélemények alapjan nem kedveltek a fogyaszték korében az elére cso-
magolt z6ldségek, mivel nem tudjak ellendrizni a termék 4llapotdt. Ezért kizdrélag atlatsz6
és esetleg visszazdrhatd csomagolds johet szdmitdsba. Tobben szivesen latndk a terméket
biifékben, rendezvényeken, benzinkiton, a termék kiegészitéje lehet egy tizérainak, vagy
uzsonnanak. Végiil dlljon itt az egyik fiatal valaszadé véleménye: ,,J6 otletnek tartom a
felszeletelt, tisztitott terméket, alkalmas azonnali fogyasztasra, kis helyen elfér, praktikus
utazaskor, munkahelyen.”

A véleménybdl kiolvashatd, hogy van jovje a terméknek, de elsGsorban a tudatos fo-
gyaszték korében szamithat sikerre, akik mér véltoztattak vagy véltoztatni kivannak étke-
zési szokasaikon.
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