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Health-conscious lifestyles and the consumption of foods which are considered healthy
are becoming increasingly important globally and domestically. Thanks to digitisation, the
consumer has a wide range of new and innovative ways to obtain useful information. Social
media and its elements have reformed access to information over the past decade. The main
objective of our research was to assess the impact of digitisation on healthy food consumption. In
this article, we analysed particular social media platforms (Facebook, Instagram and Youtube)
with a netnographic observation and examined the role of influencers in health-conscious food
consumption. During secondary research, we clarified basic definitions and analysed recent and
near-term trends. In the primary research, the netnographic survey was conducted in two sessions
(September and October 2018 and December 2019). The aim was to broaden the research while
comparing the results of the two observation sessions. Only Hungarian language sites were used
for our observations. We analysed the Facebook pages and groups related to healthy eating. For the
terms related to the topic under study (e.g., “healthy lifestyle” and “conscious eating”), we identified
the same pages in most cases. So a given page has appeared for more than one search term. The
creators of the groups typically include 4-5 keywords in the title at a time. We have analysed the
number of hashtags with and without accents associated with health-conscious, free-from and plant-
based nutrition. The majority of the analysed hashtags showed a tendency for their accented variants
to grow more than non-accented ones in the past year. In addition, we systematized the Hungarian
influencers with Youtube channel in the research topic. Based on the results, it can be stated that
relatively few influencers operate a channel with a higher number of subscribers in the fields of
healthy eating and healthy lifestyle. To sum up, the mention of healthy lifestyle in social media is
complex and it is not tightened to health-conscious food consumption.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az egészséges életmddra torténd tudatos at-
térés egyre fontosabba valt a fogyasztok sza-
méara nemcsak globalis, hanem hazai érte-
lemben is. A megfelel§ taplalkozas kialakitasa
elengedhetetlen feltétele az életmodvaltasnak,
amelyhez sziikséges a fogyaszt6 alapos eléze-
tes tajékozodasa. A digitalizacid szamos 1j és
Ujszerd lehetGséget adott a fogyasztd kezébe,
hogy az élelmiszer-vasarlasukat megel&zéen
tajékozddjanak a termékekrsl. A tudatossag
novekedésével pedig egyenes aranya valtozas
tapasztalhat6 az egészséges élelmiszerek egyre
szélesebb kord elterjedésében.

Fontos kiemelni, hogy SZANTO (2008)
szerint az élelmiszerek piaca az egészségiigyi
piacon belill az egészségmegbvas és beteg-
ségmegel6zés piacaba tartozik (1. dbra). gy
SZANTO (2008) kutatasi modellje alapjan ki-
jelenthetd, hogy az élelmiszerpiac az egészsé-
get pozitivan befolyasolé piacok egyik legfébb
elemei kozé tartozik. Azonban szdmos aggaly-
lyal és akadalyoz6 tényezGvel talalkozhatnak
azok a fogyasztok, akik hajlandok elindulni az
egészségesebb életmod felé vezetS tton. Szé-
mos esetben felmeriil benniik a kérdés, hogy
mi tekinthet§ ,egészséges” élelmiszernek? Ezt
a dilemmat feltétleniil érdemes relevans kuta-
tasok segitségével feloldani.
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FIG. 1

Az egészségpiac multilateralis modellje (The Multilateral Model of the Health Market)

Forras (Source): SZANTO (2008)
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Megkiilonboztetjiik az élelmiszervasarla-
sok hagyoméanyos (bolti) és internetes/online
(webédruhiz) modszereit. Az élelmiszerek be-
szerzési modjatol fliggetleniil, a fogyasztok ha-
gyoményos informéaciéforrasok helyett, egyre
inkabb az internetes forrasokbol tajékozdédnak
a vasarlast megel6zéen. Erdekes kutatasi terii-
letként azonosithaté annak az alapos feltérké-
pezése, hogy melyek az élelmiszerekrdl torténd
hagyomanyos és online informaciokeresés leg-
fébb kiilonbségei. Egy korabbi kutatas soran
FEHER (2016) igazolta, hogy hazankban meg-
jelent a digitalis élelmiszer-fogyasztok azon
csoportja, amelynek tagjai az élelmiszerekrél
tobbnyire az interneten tajékozodnak, illetve
alkalmanként az élelmiszereket mar online
véasaroljak meg. TARI (2018) az online élelmi-
szervasarlasi szokasokkal kapcsolatban végzett
kutatasokat magyar és amerikai online vasar-
16k bevonasaval. Azonban a korabbi vizsgala-
tokat specializalva fontos lenne megallapitani,
hogy a hagyomanyos és az online vasarlas mi-
lyen hatassal van az egészségesnek mindsiilé
élelmiszerek beszerzésére.

Az internetes informaciéforrasok koziil
napjainkban az influenszerek (véleményve-
zérek) kiilonosen fontos szerepet toltenek be.
SZILAGYI (2018:48) szerint az influenszerek
véleményiikkel és viselkedésilikkel hatassal
vannak az embertarsaikra. Lehetnek celebek,
sztarok, bloggerek és vloggerek. Ezek a szemé-
lyek altalaban a kozosségimédia-platformok hi-
rességei, akik nagyszamu kovetGvel rendelkez-
nek. Tevékenységeikkel kozvetleniil képesek
befoly4solni a fogyasztok informacitkeresését
és igy hatast gyakorolnak vaséarlasi dontése-
ikre is. Hazai korokben az elmult két-harom
évben erteljesen nétt a jelentSségiik. KERI
(2018) szerint a hazai vallalkozasok 37%-a de-
dikal biidzsét kifejezetten influenszermarke-
ting célokra. Az Oberlo altal készitett 2018. évi
nemzetkozi statisztikabol pedig kidertil, hogy a
vevlk 49%-a figyelembe veszi az influencerek
véleményét a vasarlas el6tt (MOHSIN, 2019).

A kutatdsunk sorédn a legf6bb célkitiizé-
siink, hogy felmérjiik a digitalizaci6 hatésait az
egészségtudatos élelmiszer-fogyasztas terén.
Ennek soran kiemelt hangsilyt kap az infor-
maciokeresés és a vasarlas szakaszainak feltér-
képezése. Jelen cikkben a kutatési teriiletiinket
leszlikitjiik az egészségtudatos élelmiszer-fo-
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gyasztas kozosségi médidban val6 megjelené-
sére. Ennek vizsgalataul netnografiai kutatast
hajtottunk végre. A kutatdsi kérdéseink az
alabbiak: Milyen a k6z6sségi média online vé-
leményvezéreinek (influenszerek) szerepe az
egészségtudatos élelmiszer-fogyasztassal kap-
csolatban? Melyek az egészségtudatos élelmi-
szer-fogyasztas téméban azonosithat6 legfon-
tosabb keres@kifejezések? Milyen a kozosség
informalasa szempontjabol Aaltalanos jellegii
(nem az influenszerekhez kot6d6) Facebook-ol-
dalak és —csoportok talalhatok meg a k6z0sségi
médidban?

2. SZAKIRODALMI OSSZEFOGLALO
— THEORETICAL BACKGROUND

A kovetkezd részben definidljuk az egészséget
és az egészségi allapotot, illetve meghatarozzuk
az egészségmagatartast. Ezt kovetGen kitériink
az egészséges élelmiszerek fogyasztasanak
trendjeire. Tovabba feltérképezziik a digitali-
zaci6 hatédsat az élelmiszer-fogyasztéi maga-
tartasra, illetve elemezziik az influenszermar-
ketinget.

2.1. Az egészség, egészségi allapot és az
egészségmagatartas definialasa és
jellemz6i — Definition and
Characteristics of Health, Health
Condition and Health Behaviour

Az egészség kifejezésére szamtalan meghata-
rozas sziiletett az elmult évtizedek soran. A 21.
szazadi értelmezés szerint TRINGER (2002)
kifejtette: ,Az egészség olyan allapot, ame-
lyet az anatémiai integritas, a teljesitményre
vald képesség, a személyes értékek, a csaladi,
munka- és kozosségi szerep, a fizikai, biologiai
és tarsadalmi stresszel vald6 megkiizdés képes-
sége, a jolét érzése, a betegség és a korai halal
rizik6itol val6 mentesség jellemez”. A GfK és
Tarki 2011. évben megvizsgalta, hogy a magyar
lakossag miképp vélekedik az egészségrél. A
megkérdezettek tobbsége a betegség nélkiili
allapottal azonositotta az egészséget. Azonban
avalaszadok 32%-a az egészséges életmodot je-
161te meg (BERNAT, 2012).

Hazank sajnélatos mddon élenjar a kiilon-
féle civilizacios betegségek &ltali halélozasok
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tendenciaiban. Tobbek kozott az 6sszes halélo-
zas felét a keringési rendszer betegségei okoz-
zék. Ezek altaldban sziv-érrendszeri, illetve da-
ganatos betegségek. Mindezekhez hozzajarul a
talsily és az elhizas, illetve a stressz kockazati
tényezdje (SZAKALY, 2011). A hazai lakosok
szubjektiv egészségképét tekintve elmaradas
tapasztalhat6 az EU atlagdhoz képest. A ma-
gyarok 16,2%-a értékeli az egészségét nagyon
jo6 allapottnak, mig ez az arany az EU tagalla-
mainak lakosainal 21,8% (EUROSTAT, 2018a).

Az egészségi allapotot meghatarozd leg-
fontosabb tényezéket LALONDE (1974) egy
modellben azonositotta, amelynek soran négy
hatétényezét differencialt: kornyezet, geneti-
kai-biolbgiai tényezdk, egészségligyi ellatas és
az életmo6d. A korabbi kanadai népjoléti mi-
niszter szerint az életmdd (43%) befolyasolja a
legnagyobb mértékben az egészségi allapotot.
Az aktuélis kutatas soran az életmoéd tényezén
beliil a taplalkozas szerepére koncentralunk,
amely a fizikai aktivitas mellett elengedhetet-
len szerepet jatszik az egészségesebb életmod
kialakitasaban.

Miel6tt feltérképezziik az egészségfogyasz-
tas tendenciit, nagyon lényeges definialni
az egészségmagatartast, amely HARRIS és
GUTEN (1979) szerint minden olyan cselek-
vést magéba foglal, amelyet egy személy azért
végez, hogy megalapozza és ezt kovetGen fenn-
tartsa az egészségét, fliggetleniil attol, hogy az
altala észlelt egészségi allapotat objektiven ké-
pes-e megitélni. Mindezt BIRO (2008) kiegé-
szitette az egészségmagatartas OsszetevGivel,
szerinte az egészséges taplalkozas, a rendszeres
testmozgas, a pihenés és az alvés, a szellemi ak-
tivitas és a rendszeres testmozgas tényezGibol
hatarozhat6 meg.

A GfK Egészséggazdasagi Monitor (2012)
kutatasa szerint a 2011. évben a hazai egészség-
piac becsiilt értéke 3500 millidrd forint volt,
amelybdl egyharmad részben az egészségiigyi
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rendszer és kétharmad részben a lakossagi fo-
gyasztas részesiilt. Utobbin beliil az egészséges
étkezés tobb mint 300 milliard forintot tett ki.
A kutatasbol kideriilt tobbek kozott, hogy a ha-
zai haztartasok az egészséges életmoddal kap-
csolatos kiadasaik 52%-at egészségvéds élelmi-
szerekre koltik. Igy ez mindsiil a legjelent6sebb
egészségkiadasnak.

2.2, Az egészséges élelmiszer-fogyasz-
tas trendjei — Trends in Healthy Food
Consumption

TOROCSIK (2011) az egészség megatrenden
beliil az egészségtudatos élelmiszer-fogyasz-
tas szamos lehetGségét definidlta (2. dbra).
Kiemelte a funkciondlis élelmiszereket (functional
food), amelyek az élelmiszer egészségvédd
hatasat fokoz6 Osszetevével vannak ellatva
(SZAKALY et al.,, 2019). A spharma food” ka-
tegoria esetében mar gyogyit6 élelmiszerekrol
beszélhetiink, amelyek bizonyos betegségek
elleni gyogyszereket juttatnak a szervezetbe. A
yhealth food” és ,wellness food” kategoriak is
fontos részét képezik az egészség dimenzionak,
ezeknél az egyes élelmiszerek észlelt egészséget
javitd hatasa tobbnyire szubjektiv a fogyasz-
tok részérdl. A ,bio food” egyszerre képezi az
egészség-, illetve kornyezettudatossag értékeit.
Az elmult évek soran egyre jelentGsebb szerepe
van a ,,free-from food”-nak vagyis a valamilyen
Osszetev6td]l mentes élelmiszereknek (a késGb-
biek soran ,,mentes” élelmiszerként emlitjiik).
Ennek oka, hogy egyre tébben rendelkeznek
valamely élelmiszer-osszetevivel szembeni al-
lergiaval vagy érzékenységgel (pl. glutén-, lak-
toz-érzékenység). Végezetiil érdemes kiemelni
a kiilonféle novényi alapa étkezési modokat
(pl. vegan, keto), amelyek egyre inkabb kezde-
nek beépiilni az egészséges taplalkozas para-
digmajaba.
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FIG. 2

Egészségtudatos élelmiszer-fogyasztas kategériai
(Categories in Healthy Food Consumption)
Forrés (Source): Sajat szerkesztés TOROCSIK (2011) alapjan (Authors’ own compilation based of TOROCSIK (2011)

2.3. A digitalizacio hatasa az élelmi-
szer-fogyaszt6i magatartasra —
Impact of Digitisation on Food
Consumer Behaviour

A cikk el6z6 részeinél mar utaltunk a digitali-
zaci6 jelentGs hatasara korunk élelmiszer-fo-
gyaszt6i magatartasara vonatkoztatva. Mi sem
bizonyitja jobban az el6z6 Gsszefliggést, mint
hogy globélis szinten a lakosok 58,8%-a aktiv
internetezének tekinthetd, mig hazankban a
vizsgélt mutatd az EU szintjéhez kozel hason-
lban 90%-0s (IWS, 2019). Tehat rengetegen
interneteznek a mindennapok soran és leggya-
koribb tevékenységként internetes kereséssel
toltik el a bongészésiik jelentSs részét. Ezért
feltételezhetjiik, hogy az élelmiszer-vasarlasai-
kat megel6z6en vagy az egészségtudatos taplal-
kozassal kapcsolatban is fontos platformokat
latogatnak meg az interneten, hogy megala-
pozzak kés6bbi dontésiiket. Az EUROSTAT
(2018b) adatai alapjan a hazai aktiv interne-
tez6k 56%-a keres online feliileten egészség-
gel kapcsolatos informéciokat. MOSKOWITZ
és szerzGtarsai (2004) a funkcionalis élelmi-
szerekhez kot6d§ online informacidkeresést
figyelték meg. Szerintiilk az egyes internetes
feliiletek kivalo lehetGséget biztositanak, hogy
a latogatok informalddjanak ezekr6l a specia-
lis élelmiszerekrsl. FORGACS és szerzétarsai
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(2013) kutatasuk soran felismerték, hogy a
mobiltelefon jelentésége egyre inkabb felérté-
kelédott a szakért6i (pl. orvosok, dietetikusok)
informéaciokozlés esetében.

2.4. Az influenszermarketing jellemz6i
hazankban — The Characteristics of
Influencer Marketing in Hungary

Az influenszereket alkalmazé marketingstra-
tégia lényege, hogy a vallalkozasok szerzédést
kotnek valamilyen kozosségimédia-platformon
megtalalhaté influenszerrel, aki egy konkrét
juttatas fejében (pl. pénzbeli fizetés, termék-
minta) a terméket vagy a szolgéltatast rekla-
mozza és ideiglenesen a marka szbszolojava
valik (SZEKELY et al., 2009).

Az influenszermarketing elsédleges plat-
formjai az Instagram, a Facebook és a You-
Tube. Ilyen tipust marketinggel a leghatéko-
nyabban a vasarloképes 18-32 éves korosztaly
tagjai érhet6k el, akik a hagyomanyos hirdetési
megoldasokra kevésbé kivancsiak és legalabb
napi 2-4 o6rat eltoltenek a kozosségimédia-plat-
formokon (KERI, 2018).

PETRUSKA (2017) szerint a Z generacio-
ra (1995 és 2009 kozott sziiletettek) jellemzd
leginkabb, hogy elsGdleges informacioforras-
nak tekintik az influenszereket. Nem feltétlen
az szamit nekik, hogy celebeket (hirességeket)
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kovessenek a kozosségimédia-oldalakon. A leg-
fontosabb szamukra, hogy olyan influenszert
tudjanak kovetni, aki a sajatjukhoz nagyon ha-
sonlo6 élettel rendelkezik.

A szakirodalom szamos mo6don kategorizal-
ja az influenszereket. JANOSKA (2018) katego-
rizalasa szerint az alabbi tipusok kiilonboztet-
het6k meg: a mikroinfluenszerek csupan par
ezres kovetStaborral rendelkeznek, igy kiilo-
nosen hitelesek és célzottan képesek eljuttatni
az lizeneteiket a célcsoportnak. A vallalkozasok
még csak kezdetleges partnerkapcsolatot ala-
kitanak ki veliik. A makroinfluenszerek igazi
,bennsziilottek”, akik az aktiv online tevékeny-
ségiiknek hala valtak elismert influenszerré.
Sokan tobb szazezres és millios kovet6taborral
rendelkeznek. Uzleti szempontbol kozvetleniil
kevésbé elérhetdk, leggyakrabban menedzse-
rek, igynokségek utjan lehet leszerzédni velik.
A megainfluenszerek a celebnek szamitd sze-
mélyek, akik sokszor a hagyomanyos médiaban
valtak hiressé, majd ezzel a népszertiségiikkel
tudtak az influenszer tevékenységiiket haté-
konyan megalapozni. Nagyon megvalogatjak,
hogy milyen partnerekkel 1épnek kapcsolatba.

Az influenszerek kivalasztasara a hazai val-
lalkozasoknak szdmos lehetGsége kinélkozik,
azonban az egyik legjobb platform erre a célra
a www.influencerkereso.hu, ahol az egyes véle-
ményvezérek rangsorolasinal harom lényeges
tényezd szerint differencialnak. Az influensze-
reknél fontos, hogy hany felhasznél6t tudnak
elérni (reach), mennyire képesek a terméke-
ket/szolgaltatasokat beépiteni a legyartott tar-
talomba (rezonancia) és mennyire hitelesen
képesek a kommunikaciot végrehajtani (rele-
vancia) (JANOSKA, 2018). Az influenszerek
hatékonysaga az éltaluk gyartott tartalom hi-
telességével egyenesen aranyos (MAJLATH,
2018). A vallalkozésok szamara a cél megtalal-
ni azt a véleményvezért, akihez a termék vagy
szolgéltatas legkozelebb all (HALMOS et al.,
2018). Az egészségtudatos életmoddal kapceso-
latba hozhat6 influenszerek esetében fontos
szerepet jatszanak a fitnesziparban tevékeny-
ked8k (pl. Béres Alexandra, Rubint Réka), a
sportban hiressé valok (pl. Hossz Katinka), a
gasztronémidban tapasztalatokat szerzék (pl.
Csorba Anita) és a dietétikai, illetve taplalko-
zastudoméanyi korokben (pl. Antal Emese) is-
mertté val6 véleményvezérek.
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Az influenszermarketingben kiemelten
fontos szerepet jatszanak az igynevezett hash-
tagek. Napjainkban a kettGskereszt (#), azaz
a hashtag szinte mindenhol megtaldlhaté a
hagyoményos és kozosségi médiumokban. A
hashtag tamogatja a felhasznal6kat abban,
hogy megtaléljak a tobbi felhasznal6 altali em-
litéseket egy adott témakorben. Tehat az adott
kulcssz6 vagy kifejezés elé beillesztett kettds-
kereszt segitségével kereshet6vé valnak ezek a
szavak (MATE, 2014). A We Are Social Media
35 tényez6t gylijtott 6ssze, amelyek alatdmaszt-
jék az Instagram kiemelt szerepét a kozosségi
médidban. Az eredményeik alapjan tobbek
kozott kijelenthets, hogy a legalabb egy hash-
taggel ellatott bejegyzések atlagosan 12,6%-kal
nagyobb felhasznaléi bevonddast eredményez-
nek, mint a hashtag nélkiil kozzétettek. Tovab-
bé az Instagramon megosztott szovegek 50%-a
valamilyen hangulatjelet vagy hashtaget tartal-
maz (SOCIAL DAILY, 2017).

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A vizsgalataink vazat a legfrissebb szakirodal-
mi attekintésekre épitettiik fel. Hangstlyosan
kezeltiik a kutatéssal kapcsolatos alapvet6 defi-
nicidk értelmezését. Tovabba a legfrissebb és a
kozeljovére vonatkozo trendeket vettiik goresd
ala, amelyek megfelel tampontot adnak a di-
gitalizacié élelmiszer-fogyasztdi magatartasra
gyakorolt hatasairol.

A szekunder kutatis mellett primer infor-
macibdgyljtést is végeztiink, amelynek soran
egy kvalitativ kutatési eljarast, a netnografiai
elemzést alkalmaztuk. Az ilyen tipust kuta-
tasok soran a kutatok online kommunikacios
csatornakon (blogok, kozosségi oldalak, web-
oldalak és féorumok) elemzik a felhasznalok
preferenciait (DORNYEI, 2008; DORNYEI és
MITEV, 2010; FARKAS, 2019). A strukturalt
tartalomelemzés alkalmazasaval jelen kutatas-
ban kiilonféle kozosségimédia-platformokon
(Facebook, Instagram és YouTube) figyeltiik
meg, hogy az egészségtudatos élelmiszer-fo-
gyasztas milyen modon jelenik meg. A kutatas
korlatja, hogy csupan a vizsgélt online terekben
kommunikalok megnyilvanulasait tudjuk mér-
ni, igy altalanos kovetkeztetéseket levonni a tel-
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jes lakossagra vonatkoztatva nem lehet. Azon-
ban a kutatas eredményei megfelel6 alapként
szolgélhatnak tovabbi kvalitativ (pl. fokuszcso-
portos kutatas) vagy kvantitativ (pl. kérd&ives
felmérés) kutatasok lebonyolitasahoz.

A kutatas soran minden tekintetben igye-
keztiink betartani a netnografiai kutatés lebo-
nyolitasanak egyes 1épéseire vonatkozo el6ira-
sokat (GAL et al., 2017):

o Kulturalis entrée: A kutatds megkez-
désekor megfogalmaztunk egy kutatési
kérdést: Milyen a kozosségi média on-
line véleményvezéreinek (influenszerek)
szerepe az egészségtudatos élelmiszer-fo-
gyasztassal kapcsolatban? A kutatasi kér-
dés jellegébdl adoddan az online forrasok
korét a kozosségi oldalakra szikitettiik le,
amelyek koziil a Facebook, Instagram és
YouTube keriilt kivalasztasral. A kutatoi
részvétel szintjének meghatarozasa soran
a megfigyel6 szerepet valasztottuk, tehat
nem kapcsol6dtunk bele a beszélgetések-
be. Az influenszermarketing hatasainak
vizsgélatara szakért6i (pl. dietetikusok,
taplalkozasi tanacsadok) és nem szakér-
t6i insightok (pl. magukat egészségtuda-
tosnak vél6 fogyasztok) kiillonboztethe-
t6k meg. A kutatasunk soran f6leg a nem
szakért6i insight-okat elemeztiik.

« Adatgytjtés, adatelemzés: A forrasok
azonositdsa utan kivalasztottuk a rele-
vans tartalmakat és feldolgoztuk azokat.
A Facebookon az egészséges taplalkozas-
sal kapcsolatos oldalakat és csoportokat
(nyilt és zart) elemeztiik. A YouTube-on
az ,egészséges” élelmiszer és taplalkozas
téméban differencialtuk az influenszere-
ket. Az Instagramon az egészségtudatos
élelmiszer-fogyasztas altalanossagaival,
a ,mentes” és a novényi alapa élelmi-
szer-fogyasztassal kapcsolatos hashtagek
(#) emlitéseit vettiik goresé ala.

« Hiteles interpreticio: A kutatis soran a
vizsgélt emlitéseket hiien és jelent&sebb
torzitas nélkil interpretaltuk.

« Etikus kutatas: A kutatés soran a felhasz-
nélok szbszerinti véleménye nem keriilt

elemzésre, igy kiilonb6z6 engedélyeket
nem tartottunk sziikségesnek kikérni. A
megfigyelés soran a vizsgalt témakorben
felelhetd oldalak és csoportok elnevezése-
it emlitjiik, amelyek nem sértenek szemé-
lyiségi jogokat.

« Visszajelzés a kozosség tagjaitdl: Az eti-
kus kutatas részben leirtak alapjan nem
tartottuk sziikségesnek a visszajelzést a
vizsgélt kozosségek tagjainak.

A netnogréafiai kutatast két szakaszban bo-
nyolitottuk le: 2018. szeptemberében és ok-
téberében, illetve 2019. decemberében. A cél
a két szakaszban feltart kutatasi eredmények
Osszehasonlitasa és az ebbdl szarmaz6 kovet-
keztetések levonésa volt. A 2018-ban vizsgalt
kozosségimédia-feliiletek figyelembe vétele
mellett, a 2019. évi kutatés soran részletesebb
elemzés zajlott, amelynek eredményeképp a
korébbiakban nem vizsgalt, vagy azobta Gjon-
nan létrejové oldalakat, csoportokat és csa-
tornakat is bevontunk az elemzésbe. Ennek
koszonhet6en nem mindenhol valt lehet6vé az
Osszehasonlitids. Az Gjonnan megfigyelt plat-
formok kutatasban val6é szerepeltetését tobb
tényez6 is indokolja. Egyrészt 6nmagukban is
sokatmondo a részletes elemzésiik, masrészt jo
alapot szolgalhatnak a kovetkez6 években tor-
téné Osszehasonlité kutatasokhoz.

4. EREDMENYEK — RESULTS

Ebben a részben a netnografiai kutatas ered-
ményeit elemezziilk részletesen. A kutatas
eredményeit harom aspektusbdl mutatjuk be.
Az els6 részben az egészséges taplalkozassal
kapcsolatos Facebook-oldalakat és -csoporto-
kat vessziik goresé ala. Ezt kovetGen az egész-
ségtudatos, a ,mentes” és a novényi alapt élel-
miszer-fogyasztassal kapcsolatos hashtageket
elemezziik az Instagramon. Végiil a téméaban
érintett influenszereket térképezziik fel You-
tube-csatornaik figyelembe vételével.

1A HOOTSUITE DIGITAL (2018) és az INOW RESEARCH (2018) kutatésai soran a hazai aktiv internetezé populéci6 (7,7
milli6 £6; 79%) kozosségimédia-fogyasztasi szokésait mérték fel, amelynek soran kideriilt, hogy a Facebookon az aktiv inter-
netezGk 83%-a, az Instagramon a 28%-uk, a YouTube-on az 56%-uk talalhat6 meg.
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4.1. Egészséges taplalkozassal kapcso-
latos Facebook-oldalak és -csopor-
tok — Facebook Pages and Groups on
Healthy Nutrition

A keresések soran az ,egészséges taplalkozas”,
az ,egészséges étkezés”, az ,egészséges élet-
mo6d”, a ,tudatos taplalkozés” és a ,tudatos
életvitel” kifejezések keriiltek elemzésre. A ke-
resett oldalaknél és csoportoknél a Facebook
kiilonboz6 kategoridkat (pl. gyogyitas és egész-
ség) hataroz meg. Az el6z6ek soran felsorolt
keresGkifejezésekre torténé rakeresésnél az
esetek tobbségében ugyanazok az oldalak és
csoportok jelentek meg. Példaul az ,egészséges

1. TABLAZAT

taplalkozas”-ra rakeresve egy adott oldal ezt
kovet6en megjelent az ,egészséges étkezés” ke-
resGkifejezésnél is.

A Facebook-oldalaknal a keresési feltételek
alapjan kizarblag aktiv oldalakat latogattunk
meg (az elmult egy év soran tapasztalt aktivi-
tas). Jelen cikkben a minimum 5000 kedvel§-
vel rendelkez6 oldalakat elemezziik (1. tabla-
zat), amelyek nem iizletszerien (nem mingsiil
boltnak, tehat nem termék vagy szolgéltatas
értékesitése céljabol végzi a Facebook-tevé-
kenységét), hanem a kozosség informalasa
érdekében folytatjak a kozosségimédia-jelenlé-
tliket. Mindezt a Facebook-oldalukon talalhatd
névjegyen beliili besorolas alapjan itéltiik meg.

TABLE 1

Az egészséges taplalkozassal kapcsolatos Facebook-oldalak vizsgalata azok kedveltsége alapjan
(Examination of Facebook Pages on Healthy Nutrition Based on the Number of Followers)

Oldalkedvelgk, f6 =
(Page followers, PR
Facebook-oldalak Kategoria capita) )
(Facebook pages) (Category) S §
==
2018 2019 = e
,EgészségKalauz” Gyogyitas és egészség (Healing and health) 84534 110420 30,6
~AntalVali.co.hu” Egészséges életmod és wellness (Healthy
lifestyle and wellness) 84221 83492 0.9
»Ez Zsir” Koz0sség (Community) 53295 52592 -1,3
,Tudatos Eletmdd - toltédj fel” Koz0sség (Community) nv 40387 nv
,Taplalkozés, Testedzés Imolaval,, Egészség és szépség (Health and beauty) 34000 34394 1,2
,Vitalmenii - Egészséges receptek” Konyha és f6zés (Kitchen and cooking) 33000 32786 -0,6
.Egészség Egyetem” Ko6z6sség (Community) nv 27147 nv
,Palk6 Noémi Eletmdd Mentor” Téplalkozasi tandcsad6 (Nutrition consultant) nv 20777 nv
,MEG IDEN” Egészség és szépség (Health and beauty) 21240 20558 -3,2
,MDOSZ - Teritéken az egészség” Kozosségi szervezet 14916 2012 6
(Community organization) 4 4 41
,Paleolit taplalkozas” Egészséges életmod és wellness (Healthy L 17720 o
lifestyle and wellness) 7594 77 7
,Perjes Kinga - életmdd és taplalkoza- Egészséges életmod és wellness, taplalkozasi
si tanacsad6” tanacsado6 (Healthy lifestyle and wellness, nv 17294 nv
nutrition consultant)
,Egészséges életmdd - 21 nap alatt” Ko6z06sség (Community) nv 15517 nv
,Egészséges receptek gyljteménye” Ko6z06sség (Community) 10957 12343 12,6
,Vitalzone.hu - Minden, ami alakfor- Ko6z0sség (Community)
Aie e A s nv 9244 nv
malas, és egészséges életmod
,Mozdulj Anyu - taplalkozas, diéta, Egészséges életmod és wellness, taplalkozasi
edzés, motivacid” tanacsado6 (Healthy lifestyle and wellness, 7474 8318 11,3
nutrition consultant)
,Testtudatos Téaplalkozas” Egészség és szépség (Health and beauty) 5787 6068 4,9

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
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Az ,EgészségKalauz” és ,AntalVali.co.hu”
oldalak a kedvel6ik szamat illetéen kiemel-
kednek a t6bbi vizsgalt oldal koziil. Az egy év-
vel kordbban is vizsgalt oldalak t6bbségénél
a kedvel6k szdma minimalisan csokkent és
csak néhany esetben mutatkozik szamottevd
novekedés. A csokkenés okat jelen vizsgéla-
tukban nem részletezziik. Erdemes kiemelni
az ,MDOSZ - Teritéken az egészség” oldalat,
amely tobb mint 40%-0s novekedést ért el a
kedvelSk terén. A vizsgélt oldalak kategoria-
tipusait figyelembe véve nem allapithaté meg

egyértelm@ tendencia, tehat szinte minden
megnevezés képviselteti magét.

A Facebook-csoportoknal a kozosség-jel-
legti altalanos privat és nyilvanos csoportokat
elemeztiik, amelyek aktiv besorolastak (az el-
mult egy honap soran tapasztalt aktivitas pl. 4j
bejegyzéssel). A célunk az volt, hogy a termé-
keket vagy szolgéltatasokat népszerisit§ cso-
portokat kizarjuk a kutatasbdl. Jelen cikkben a
3000 f6énél nagyobb taglétszammal rendelkezd
csoportokat szerepeltetjiik (2. tablazat).

2. TABLAZAT TABLE 2
Az egészséges taplalkozassal kapcsolatos Facebook-csoportok vizsgalata
(Examination of Facebook Groups on Healthy Nutrition)

3 R
e~ ~ £ E §N =~
4 .g Csoporttagok, ~ @ 2% % ?, E g
23 6 £ ZETq zcid
« RS s 8
Facebook-csoportok Tipus § g (Group ‘E S % o g e g 5_, %
(Facebook groups) (Type) = “a mem{)ers, S § N \: N = 'a P
7 capita) S BSRR %53
g § »8 22y BEST
= TRCR g0 &2
b A Ngd hafc RS
g & E
2018 2019 ~
4Reg-Enor kérdések és valaszok, tapaszta-  nyilvanos
latok, informaciok, segitség” (public) 2017 v 9652 v 18 618
,Bulvar, Eletm6d, Egészség &y:};zg)os 2015 v 8825 v 38 )
,Testszerviz (Fogyj masként, legyél egész-  nyilvanos
séges és fitt) Neked is SIKERUL!” (public) 2015 v 6763 v 797 83
,108.hu Vegetarianus F6z6klub” nyilvinos
(public) 2012 nv 5577 nv 52 203
LEletmo6d-Valtas-Receptekkel” nyilvanos
(public) 2017 nv 5114 nv 148 67
,Fogyokuras receptek, egészséges életmdd”  privat 6 6 6 6 3
(private) 201 468 447! 856,4 25 784
Egészséges taplalkozéas forum” rivat
geszscees tap ?primte) 2012 3600 4446 23,5 30 74
,Egészség hatarok nélkiil” privat
(private) 2017 nv 4274 nv 391 279
,Egészséges életmdd - természetes ésnépi  nyilvanos
gy(’% gyfn é% ok z P (gllzglic ) 2013 2400 3989 66,2 71 66
,EGESZSEGES ETELEK, HASZNOS TIP-  nyilvénos 2016 00 8 128 L L
PEK ELETMOD VALTASHOZ” (public) 35 3984 13, 9 7
,Hazi praktikak, otletek tippek, egészséges  nyilvanos
életm(?d” PP ¢ ¢ (gublic) 2013 v 3946 v 30 51
Fogyss, Egészség, Eletmod” rivat
8y 8 8 I(Jpr'ivate) 2014 3000 3718 23,9 84 56
,Egészséges taplalkozas, fogyokura, test- privat
mozgas klub” (private) 2016 3400 3683 8.3 25 784
Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)
*nv=nem vizsgalt (not tested)
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A 2019. évi elemzés soran szamos, altalunk
kordbban nem vizsgélt csoportot talaltunk.
Ezek koziil érdemes kiemelni a ,Fogyokitras
receptek, egészséges életmdd” privét csoportot,
amelynél 856%-os emelkedést tapasztaltunk az
el6z6 megfigyeléshez képest. Altalanosan meg-
allapithato, hogy a Facebook-csoportok elneve-
zéseinél az alkotok altaldban nem a rovid, tehat
egy-két sz6bol allo és konnyebben megjegyez-
het6 neveket preferaljak, hanem olyan kifeje-
zéseket talalnak ki, amelyek szamos kulcsszot
tartalmaznak. Abban az esetben, ha weboldal
is tartozik a csoporthoz, akkor azt valamilyen
moédon belefoglaljak a csoportelnevezésbe.
Néhany esetben azzal is megprobal egy-egy
csoport kitinni, hogy csupa nagybettivel ir bi-
zonyos kifejezéseket a cimben. A legnagyobb
taglétszama csoportok a nyilvanos tipustak
kozil keriilnek ki. Ennek ellenére az elmalt 30
napban (a kutatas idGszakaban) a két legtobb Gj
tagot jegyz6 csoport mindegyike privat tipusa
(,Fogyokuras receptek, egészséges életmod”,
»Egészséges taplalkozas, fogyoktra, testmoz-
géas klub”). Az elm1lt 30 napban végrehajtott Gj
bejegyzések szamaban harom csoport kiemel-
kedett az aktivitas terén (,Testszerviz (Fogyj
masként, legyél egészséges és fitt) Neked is SI-
KERUL!” — 797 db bejegyzés; ,Egészség hata-
rok nélkiil” — 391 db bejegyzés; ,Eletmbd-Val-
tas-Receptekkel” — 148 db bejegyzés). Azonban
a tobbi csoportnal atlagosan 20-50 Gj bejegyzés
kertil ki egy honapos intervallumot figyelembe
véve. A legkorabban létrehozott csoportok mar
8 évesek, mig szamos esetben 3-4 éves miiko-
désrdl beszélhetiink. A tendencidk azt mutat-
jak, hogy a létrehozés éve nem feltétleniil van
parhuzamban az aktivitassal, illetve az 4j tagok
szamaval. A ,fogyas” és az ,egészséges taplal-
kozas” kifejezések fordulnak el§ leggyakrabban
a csoportok elnevezésénél.

4.2. Egészségtudatos, ,,mentes” és nové-
nyi alapa élelmiszer-fogyasztassal
kapcsolatos hashtagek elemzése az
Instagramon —

Analysis of Health-conscious, Free-from
and Plant-based Food Consumption
Related Hashtags on Instagram

Ebben a részben részletesen elemezzik az
egészségtudatos, a ,mentes” és a novényi alapt
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élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos keresdki-
fejezésekhez elkiilonithet§ hashtag-csoporto-
kat. Az ékezet nélkiili és az ékezetes hashtage-
ket kiilon vizsgaljuk.

A 3. tablazatban az egészségtudatos élel-
miszer-fogyasztashoz kapcsoléddan az ,egész-
séges”, a ,taplalkozas” és az ,alakbarat” kife-
jezések kombinaciéibol elérhet6 hashtageket
vessziik gores6 ala.

A megfigyelés alapjan megéallapithatd, hogy
az egészségtudatos élelmiszer-fogyasztassal
kapcsolatos hashtagek jelents részénél az
ékezetes valtozatok nagyobb novekedést értek
el az emlitésekben, mint az ékezet nélkiiliek.
Tehat feltételezhets, hogy a felhasznalok és
vallalkozasok egyre szivesebben hasznaljak a
kifejezések ékezetes formait. Kiilonosen igaz
az el6z6 megéllapitis az #egészsegéséletmod,
az #egészségestaplalkozas és a #tudatostap-
lalkozéas hashtagekre. Bizonyos kifejezéseknél
még mindig az ékezet nélkiili forma emlitései
mutattak nagyobb novekedést, pl. #egeszseg-
esetelek, #egeszsegesetel, #alakbarat. Altala-
nosan megallapithat6, hogy a 2018. évi méré-
sekhez képest szinte minden vizsgélt ékezetes
és ékezet nélkiili hashtag emlitése esetében
jelentés novekedés tapasztalhat6. Azonban
igy is érdemes kiemelni az #egeszsegesrecep-
t/#egészségesrecept kifejezést, hiszen itt mind
a két formaban 500%-n4l nagyobb novekedést
figyeltiink meg. Az egészséges ételekkel kap-
csolatos hashtagek is kimagaslban teljesitettek
a megfigyelési id6szak soran. Fontos megemli-
teni, hogy a ,taplalkozas” kifejezéshez kapcso-
16d6 hashtagek manapsag méar inkabb ékezetes
formaban jelennek meg a korabbiakhoz képest.

A 4. tablazatban az egészségtudatos élelmi-
szer-fogyasztashoz kapcsolddo, az eléz6ek so-
ran még nem vizsgélt hashtageket kiilonitettiik
el. Ezekben kozos, hogy az ,egészség” kifejezés
nem szerepel a kulcsszavakban. Szamos hash-
tagnek nem kiilonithet§ el ékezetes valtozata.

A ,diéta” kifejezés ékezetes formaban vald
emlitésénél nagyobb mértékidi valtozast ta-
pasztaltunk, mint az ékezet nélkiili forméanal a
vizsgélt id6szakban. Azonban hozza kell tenni,
hogy az ékezet nélkiili valtozat jelentése szamos
nyelvteriileten megegyezik, igy ezzel is indo-
kolhat6 a kozel 200 milliés emlitése. A #muti-
miteszel tovabbra is népszerti hashtagnek mi-
ndsiil. A ,taplalékkiegészit§” kifejezés ékezetes
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3. TABLAZAT

Az egészségtudatos élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos hashtagek vizsgalata
(Analysis of Health-conscious Food Consumption Related Hashtags)

TABLE 3

o omiitése, 58| omlitionr, 58
o™ dntasiiag  §8 | et iy § §
accents) mentions, pcs) :__3 g accents) mentions, pcs) % ,E
2018 2019 > \o.« 2018 2019 > 8
#egeszsegeseletmod 50038 99246 98,3 | #egészsegéséletmod 8109 49400 509,2
#egeszsegestaplalkozas 11892 31398 164,0 | #egészségestaplalkozas 4348 18820 332,8
#tudatostaplalkozas 2556 6294 146,2 | #tudatostaplalkozas 3166 21172  568,7
el g,y e | gl g
#egeszsegesetelek 332 1802 442,8 | #egészségesételek 85 424 398,8
#egeszsegesrecept 167 1091 553,3 | #egészségesrecept 15 116 673,3
#egeszsegesetel 164 786 379,3 | #egészségesétel 1470 2694 83,3
#egeszsegesetkezes 285 466 63,5 | #egészségesétkezés 351 824 134,8
#egeszsegeskaja 330 399 20,9 | #egészségeskaja 200 385 92,5
#egeszsegestaplalkozastuda- #egészsegestaplalkozastu-
toseletvitel 300 317 57 | datoséletvitel B B 0,0
#alakbarat 42 241 473,8 | #alakbarat 524 1358 159,2
#alakbaratrecept 0 1 0,0 | #alakbarétrecept 191 139 -27,2
Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)
4. TABLAZAT TABLE 4

Az egészségtudatos élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos egyéb hashtagek vizsgalata
(Analysis of Other Health-conscious Food Consumption Related Hashtags)

3 Hashtag emlitések, c\i S . Hi]l,stl}tai °\i g
Ekezet nélkiili db (Hashtag IS Ekezetes hashtag emautesex, & g

N w5 . db (Hashtag g

hashtag (Hashtag mentions, pcs) 8 (Hashtag with . NS
without accents) Z 2 accents) M g g
2018 2019 > E 2018 2019 > 8

#dieta* 12882367 19265497 49,5 | #diéta 17152 34579 101,6
#mutimiteszel 1095826 1380340 26,0 | - o} o -
#dietas* 389396 980727 151,9 | - ¢} o -
#mutimiteszel_fitt 2095376 407688 38,0 | - 0 o -
#dietafit 119344 301516 152,6 | - o} 0 -
#dietafitness 51716 156905 203,4 | - o) o) -
#mutimiteszelfitt 6945 13484 94,2 | - o (o} -
#taplalekkiegeszito 5879 8726 48,4 | #taplalékkiegészits 448 1361  203,8
#mutimiteszel_fit 5501 6335 15,2 | - ¢} o -
#etrendkiegeszito 254 763 200,4 | #étrendkiegészit§ 444 1434 223,0
#reformelelmiszer 299 740 147,5 | #reformélelmiszer 24 49  104,2
#bioelelmiszer 8 18 125,0 | #bioélelmiszer 4 35 775,0

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)

*Idegen nyelven is értelmezhet8k, igy nem tudtuk pontosan elkiiloniteni a magyar talalatokat. (They can also be interpreted
in a foreign language, so we couldn't accurately differentiate the Hungarian results.)
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formatuma négyszer nagyobb névekedést ért el
egy év alatt, mint az ékezet nélkiili valtozat. Az
Létrendkiegészit6” kifejezésnél viszont az éke-
zetes és ékezet nélkiili formatumnal egyarant
200%-nal nagyobb novekedést tapasztaltunk
az emlitési aranyban. Erdekes, hogy utébbinal
az ékezet nélkiili véltozat is elérte ezt a magas
novekedést, szemben a ,taplalékkiegészits” ki-

5. TABLAZAT

fejezéssel. Erdemes kiemelni a ,bioélelmiszer”
kifejezést, amelynek ékezetes forméatuménal
tobb mint 700%-o0s a novekedés, igaz, egyelére
kifejezetten alacsony az emlitésszam.

Az 5. tablazatban a ,mentes” élelmiszer-fo-
gyasztashoz emlithet6 hashtageket térképez-
ziik fel. Szamos kifejezésnek kizaroblag az ékezet
nélkiili valtozatara tudtunk rakeresni.

TABLE 5

A ,,mentes” élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos hashtagek vizsgalata
(Analysis of Free-from Food Consumption Related Hashtags)

R eminese, 55| . emitesek, 50
resmuag o™ d(lashuay G 8| FEeies oy §
accents) mentions, pcs) \..__3 g accents) mentions, pcs) % g

2018 2019 > 8 2018 2019 > E

#freefrom™ nv 468560 0,0 | - o o -
#glutenmentes 41392 73725 78,1 | #gluténmentes 22345 47482  112,5
#mutimiteszel _mentes 41782 71677 71,5 | - o o -
#cukormentes 34499 63763 84,8 | - [} o -
#tejmentes 17909 37839 111,3 | - 0] (0] -
#mindenmentes 15776 31057 96,9 | - o [} -
#laktozmentes 9718 16940 74,3 | #laktozmentes 6500 13789 112,1
#tojasmentes 3467 6828 96,9 | #tojasmentes 3115 9763  213,4
#mutimiteszelmentes 1011 2772 174,2 | - o o -
#glutenmentesovezet 759 1621 113,6 | #gluténmentesdvezet 45 134 197,8
#husmentes 474 1266 167,1 | #htsmentes 1034 3014 191,5
#glutenmenteselet 490 1236 152,2 | #gluténmentesélet 505 1052 108,3
#glutenmentesvegan 40 465 1062,5 | #gluténmentesvegan 799 3326 316,3
#tejmentesen 132 362 174,2 | - o} o -
#glutenmenteselvezet 264 349 32,2 | #glutenmentesélvezet 109 139 27,5
#cukormentesedesseg 75 87 16,0 | #cukormentesédesség 1257 2175 73,0
#mindenmentesfinomsag 8 8 0,0 | #mindenmentesfinomsag 493 1015 105,9
#mindenmenteselet 6 7 16,7 | #mindenmentesélet 131 265 102,3
#menteselelmiszer 1 1 0,0 | #mentesélelmiszer o [} -
#freefromelelmiszer o) @) - | #freefromélelmiszer 0 o] -

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
*Idegen nyelven is értelmezhetk, igy nem tudtuk pontosan elkiiloniteni a magyar talalatokat. (They can also be interpreted

in a foreign language, so we couldn't accurately differentiate the Hungarian results.)

A megfigyelések alapjan megallapithato,
hogy a nagyobb emlitésszammal rendelkezd
ymentes” tipust taplalkozasi formak szinte
mindegyikénél (#gluténmentes, #laktézmen-
tes, #tojasmentes, #htsmentes) az ékezetes
valtozatd emlitésszam novekedett nagyobb
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mértékben az egy évvel korabbi allapothoz
képest. Nagyobb mértékdi novekedés tapasz-
talhat6 a #htismentes és #tojasmentes hashta-
geknél, mint a #gluténmentes és #lakt6zmen-
tes kifejezéseknél. Azonban az emlitésszamok
kozott még mindig nagy kiilonbség azonosit-
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haté az utébbiak javara. Erdemes kiemelni a
Lgluténmentesvegan” kifejezéshez kapcsolodd
ékezetes és ékezet nélkiili emlitések kiilono-
sen nagy mértékdi emelkedését, amely mar
viszonylag magas emlitésszdmokban is meg-
mutatkozik. Tovabba a ,mindenmentes” kifeje-
zéshez kapcsol6do6 hashtagek is lathat6an egyre
népszertibbek azok emlitése terén.

6. TABLAZAT

A 6. tablazatban a novényi alapt élelmi-
szer-fogyasztassal kapcsolatos hashtagek em-
litéseit foglaltuk Ossze. A megfigyelésnél to-
rekedtiink ra, hogy a potencialisan lehetséges
Osszes kifejezés emlitését goresé ald vonjuk.
Szamos esetben minimalisan vagy egyaltalan
nem talaltunk mérhet6 emlitésszamot.

TABLE 6

A novényi alapt élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos hashtagek vizsgalata
(Analysis of Plant-based Food Consumption Related Hashtags)

) Hashtag emlitések, e\i g . Hail’stl}ta}l;( °\i g\?
Ekezet nélkiili db (Hashtag Z 9 Ekezetes hashtag d‘la)mI-; es;:t ’ RN
hashtag (Hashtag mentions, pcs) y ? (Hashtag with 5‘1 ashiag 3 g’
without accents) = 2 accents) w Z 2
2018 2019 > 8 2018 2019 > 8
#vegan® 66993032 87396910 30,5 | #vegan 9771 - -
#paleo* 13100693 14554343 11,1 | - ¢} 0 -
#dietapaleo® 212942 424075 99,2 | - o o -
#paleodieta® 38787 53090 36,9 | paleodiéta ¢} 155 0,0
#mutimiteszel_vegan 17968 42636 137,3 | - [} 0 -
#mutimiteszel vega 1881 2737 45,5 | - o} o -
#vegetarianus 945 1579 67,1 | #vegetarianus 1768 3490 97,4
#mutimiteszel _paleo 825 1213 47,0 | - o) o -
#ovovegetarianus [ o - | #ovovegetarianus [ o -
#ovolaktovegetarianus [ o - | #ovolaktovegetirianus 0 3 -
#szemivegetarianus o} o - | #szemivegetarianus 4 5 25,0
inovenylalaputaplal— 0 1 - | #no6vényialapttaplalkozas 1 6 500,0
ozas
#novenyialapuelelmiszer [ o - | #novényialapuélelmiszer [ o -

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)

*Idegen nyelven is értelmezhetdk, igy nem tudtuk pontosan elkiiloniteni a magyar talalatokat. (They can also be interpreted
in a foreign language, so we couldn't accurately differentiate the Hungarian results.)

A novényi alapa élelmiszer-fogyasztassal
kapcsolatos keresSkifejezések esetében, az
ékezetes valtozatok sok esetben nem értelmez-
het6k, mert az egyes szavaknak nincsenek éke-
zetes betiiik. Azonban érdemes kiemelni a ,,ve-
getarianus” kifejezést, hiszen ennek ékezetes
formatuma nagyobb novekedést ért el a vizs-
gélt idGszak soran, mint az ékezet nélkiili valto-
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zat. A ,mutimiteszel” valamilyen névényi alapa
taplalkozasra utal6 kifejezéssel tarsitva jelen
témakornél is viszonylag magas emlitéssza-
mot és novekedést ért el. A t6bb nyelven is ér-
telmezhet6 ,vegan” és ,paleo”, illetve ezekhez
tarsitott ,dieta” kifejezések kiillonésen magas
emlitésszam mellett, nagymértéki névekedést
is mutattak az elmalt egy év soran.
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4.3. Youtube influenszerek rendszere-
zése az ,egészséges” élelmiszer és
taplalkozas témaban — Organizing
Youtube Influencers on the Topic of
w,Healthy” Food and Nutrition

Ebben a részben a vizsgalataink alapjat a You-
tube kozosségi videdmegosztd oldal képezte.
Célunk olyan magyar influenszerek és alta-
lanos Youtube-csatorndk feltérképezése volt,
amelyek az egészségesnek vélt élelmiszerek és
taplalkozéas témakorében miikodnek. A keresé-
sek soran ,beauty, életmod”, ,fitnesz, életmo6d”,
»gasztro”, ,egészséges taplalkozas, életmod” és

7a. TABLAZAT

,novényi alapu taplalkozas, vegan” keresGkife-
jezéseket vizsgéltuk meg (7a. és 7b. tablazat).
A keresdkifejezéseket a Youtube kategorizalasa
alapjan hataroztuk meg. Az elemzéskor figye-
lembe vettiik a Youtube-csatornak indulasanak
évét, a feliratkozok szamat és ennek az elmult
egy évre visszavezethetd novekedési mértékét.
Tovabba megfigyeltiik a feltoltott videok szé-
mat és ennek is az egy évvel ezel6tti allapothoz
képesti szézalékos valtozasat. A keresések so-
ran torekedtiink arra, hogy aktivnak tekinthetd
(az elm1lt egy évben megfigyelt aktivitas) You-
tube-csatorndkat vonjunk be, amelyeken lega-
14bb 1000 feliratkoz6 megtalalhat6.

TABLE 7a

Youtube influenszerek rendszerezése az ,,egészséges” élelmiszer és taplalkozas témaban
(Organizing Youtube Influencers on the Topic of ,,Healthy” Food and Nutrition)

< ) E 3" d ﬁ Q ’g
o R o \ =
£E2E7 RIS 1t CEES
ow 3 g . Loex SR . Feltoltott 3% A
=233 Feliratkozok, f6 RS20k o L1, TE2ESS
S22 8 N gE ok videdk, db TR RS
@ ~ (Subscribers, <3 L p
Influenszerek 95 ~ " i £>E8ES (Uploaded 225848
(Influencers) 232 “@3 capita) ‘ﬁ i 5 g E videos, pcs) g c § 2 ]
ER-E-R] = 83 @ o ES §eS
=g 8= [ Q.95 SR 0 .8 R
EES S ERE SETE
= = -S \S @ <5 \S N 5
2018 2019 @ 2018 2019 @ =
Beauty, életméd (Beauty, lifestyle)
,Viszkok Fruzsi” 2011 338581 386000 14,0 482 597 23,9
,FollowAnna” 2011 247955 251000 1,2 301 339 12,6
~AvianaRahl” 2011 nv* 167000 nv nv 503 nv
,Lina és Panni” 2013 118466 134000 13,1 357 450 26,1
,Plaura” 2011 nv 130000 nv nv 275 nv
»Alexy Vivien” 2013 nv 94000 nv nv 245 nv
»Soulshine by Andi” 2016 62960 74800 18,8 189 225 19,0
,Dorina Marbelouss” 2012 67838 70600 4,1 211 222 5,2
,Tucsi Channel” 2011 nv 63500 nv nv 147 nv
Jcsivettka” 2011 nv 42700 nv nv 202 nv
,Sydney van den Bosch” 2012 nv 26400 nv nv 8o nv
,Glamify HU” 2015 nv 23300 nv nv 201 nv
,Takacs_Norie” 2015 nv 22200 nv nv 419 nv
»Szakacs Lilla” 2016 11856 18500 56,0 67 121 80,6
,Tatar Csilla” 2017 nv 18300 nv nv 86 nv
,Vaszonzsékoslany” 2019 nv 17400 nv nv 16 nv
,Viszkok Fruzsi” 2011 338581 386000 14,0 482 597 23,9
»FollowAnna” 2011 247955 251000 1,2 301 339 12,6
»~AvianaRahl” 2011 nv 167000 nv nv 503 nv
Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
*nv=nem vizsgalt (not tested); **két éve inaktivak (inactive for two years)
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7b. TABLAZAT TABLE 7b
Youtube influenszerek rendszerezése az ,,egészséges” élelmiszer és taplalkozas témaban
(Organizing Youtube Influencers on the Topic of ,,Healthy” Food and Nutrition)

] Q S 3‘: 22 § Q ’?’
£2%S R 3 — TEET
ow 3 g . PPV N Feltoltott 8% A
S2 3 § Feliratkozok, f6 R = g} 5 ¢ videsk. db "E =5 =
Influenszerek gES (Subscribers, 5288 Ui loaded TeSg
KA capita) 288 ~p -g.& £%§
(Influencers) 2203 E£E 5 :z‘ § videos,pcs) S R <
Egég TaE o8 39««53'5
=2 Ol M~ EX<S3 T EY
SE™S & " 2Ex§
>~ S N N
2018 2019 @ 2018 2019 @ S
Fitnesz, életméd (Fitness, lifestyle)
Janos Orosz Fitness”** 2012 36375 39800 9,4 74 74 0,0
,Eniko Pentek” 2011 nv 25300 nv nv 227 nv
,Gokler Kriszti” 2015 20417 25200 23,4 191 243 27,2
,Béres Alexandra” 2015 13590 18100 33,2 110 148 34,5
,Tindi Gazdag” 2013 12952 16900 30,5 110 144 30,9
,Katus Attila” 2014 1658 3006 81,3 106 110 3,8
Gasztro (Gastro)
,Inspiraciok Magazin - Csorba 201 v 82500 v v 181 v
Anita” 5 5
,SiitikBirodalma-Szandi” 2011 31734 39900 25,7 123 142 15,4
kBUdiz Péter, a Zsebsza- 2014 8362 12000 43,5 160 160 0,0
acs
Egészséges taplalkozas, életmod (Healthy nutrition, lifestyle)
,Eszter Gottschall” 2015 28118 40300 43,3 151 183 21,2
Ehezésmentes Karcsusag 201 1162 15700 . 3 27 6
Szafival” 3 4 57 35, 5 74 75
,Martina Klein” 2017 7801 15400 97,4 64 128 100,0
wZsebibogy6” 2017 nv 13100 nv nv 147 nv
,KingaBella” 2016 nv 4750 nv nv 75 nv
,Eszel, edzel, jol leszel!” 2017 nv 4660 nv nv 101 nv
,Csenge Kiszely” 2012 1534 2770 80,6 59 39 -33,9
,Judit Hosnyanszki” 2013 2033 2660 30,8 6 17 183,3
,Barbara Life” 2013 1054 1300 23,3 327 386 18,0
No6vényi alapt taplalkozas, vegan (Plant-based nutrition, vegan)
»Székely Vegan” 2010 20887 23600 13,0 2399 2623 9,34
,NoraSpiration - Boldogsig
névényi alapokon” 2015 6522 8650 32,6 113 133 17,70
,Click Vegan” 2016 nv 4360 nv nv 23 nv
,Vegan_Kriszti” 2013 1343 1560 16,2 86 96 11,63
Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
*nv=nem vizsgalt (not tested); **két éve inaktivak (inactive for two years)
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A ,beauty, életm6d” kategoériaban talaltuk
a legtobb influenszert a vizsgalt kategoériak
koziil. Azonban feltétleniil ki kell hangsilyoz-
ni, hogy a kategoria képvisel6i csak alkalman-
ként foglalkoznak az egészséges élelmiszer-fo-
gyasztassal, amelyet tobbnyire az egészséges
életmoddal kapcesolatos videobik tartalmazzak.
A 2018. évi megfigyeléshez képest szamos 1j
influenszert talaltunk. A korabbiakban is vizs-
géltak koziil ,,Szakacs Lillat” érdemes kiemelni,
aki a feliratkozok szaménak valtozasaban és a
videos feltoltések gyakorisagaban egyarant ki-
emelkedének bizonyult. Altalanos tendencia-
ként értelmezhetd, hogy az influenszerek t6bb-
sége mar kozel 10 éve végzi a tevékenységét
(2011 6ta). Kevés olyan influenszer emlithetd
(pl. ,Tatar Csilla”, ,Véaszonzsakoslany”), akik
néhany év alatt tudtak jelentGsebb sikert elérni
ebben a katego6riaban.

A fitnesz, életmo6d” témakorben ,Jéanos
Orosz Fitness” csatornaja tovabbra is magasan
a legnépszertibb. Habar a bejegyzések alapjan
ebben az esetben 2 éve inaktivitis tapasztal-
hato, igy is 10%-os novekedés tapasztalhat6 az
egy év alatt Gjonnan csatlakozé felhasznéalok
esetében. A kategdria legnépszeriibb képvi-
sel6inél (,Gokler Kriszti”, ,Béres Alexandra”,
,Tindi Gazdag”) egyarant kb. 30%-0s noveke-
dés éllapithatdé meg az Gj kovetSk és az Gj be-
jegyzések esetében. Katus Attila alacsonyabb
kovetStaborral rendelkezik a kordbban em-
litett szerepl6khoz képest, azonban nagyobb
novekedést (81%) tudott elérni a feliratkozok
esetében az elmult egy évet figyelembe véve. A
megfigyelt influenszerek mindegyike legalabb
4-5 éve végzi a tevékenységét.

,Gasztro” témakorben harom olyan infu-
lencert talaltunk, akik tébbnyire az egészséges
taplalkozéssal kapcsolatban posztolnak vide6-
kat. ,Buday Péter, a Zsebszakacs” gy tudott el-
érni egy év alatt 43,5%-0s novekedést a felirat-
kozok terén, hogy 2 éve inaktiv a csatornaja.
LStitikBirodalma-Szandi” kifejezetten magas
feliratkozészammal rendelkezik, és novekedd
tendenciat mutat a feliratkozok és a feltoltott
vide6k szamaban egyarant. ,,Inspiraciok Maga-
zin — Csorba Anita” a jelenleg vizsgalt csator-
nan kiviil mésikkal is rendelkezik, azonban ez
az a Youtube-fiok, amelyen tobbnyire az egész-
séges taplalkozassal kapcsolatos meglatasait
osztja meg a kovetdivel, akik kiillonosen nagy
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szamban vannak mar jelen.

Az életm6d, egészséges taplalkozas” ka-
tegoéria szamos influenszert foglal magaba,
akiknek a tobbsége 4-5 éve inditotta a csator-
najat. ,Eszter Gottschall” magasan a legtobb
feliratkozoval rendelkezik (40300 feliratkozo).
,Martina Klein” 2017-ben inditotta a csatorné-
jat, amellyel kiugr6é novekedést tudott elérni az
elmult egy év soran a feliratkozok (97,4%) és
a feltoltott videdk szaméanak (100%) novekedé-
sében. A példéja is j6l mutatja, hogy az adott té-
makorben érdemes videdkat feltolteni, hiszen
magas igény mutatkozik ra.

,NOvényi alapt taplalkozas és vegan” ka-
tegéridban viszonylag kevés véleményvezér
talalhat6. Koziiliik a legnégyszertibbnek egyér-
telmtien ,Székely Vegan” bizonyult (23600
feliratkozo), aki mar 10 éve sikeresen miikod-
teti a csatornajat. Feltétleniil ki kell emelni a
feltorekvé influenszerek koziil ,NoraSpiration
— Boldogsag novényi alapokon” csatornajat,
hiszen a 2018. évi megfigyeléshez képest 2019-
re 32,6%-os novekedést ért el a feliratkozok
szamaban és 17,7%-os novekedést a feltoltott
videok esetében. Megéllapithatd, hogy novényi
alapt taplalkozés egyre nagyobb hazai népsze-
riisége kevésbé mutatkozik meg az egyes influ-
enszerek tevékenységében. Az elmult években
nem volt olyan magyar csatorna, amely népsze-
riisége kiemelkedd lett volna.

Az elemzés soran kiilon figyelmet forditot-
tunk azokra a Youtube-csatornakra, amelyek
nem kothetSk egyértelmtien valamely influen-
szerhez (8. tablazat).

A 2018. évi elemzéshez képest szadmos 0j
oldalt talaltunk a 2019-es megfigyelés soran.
A korabbiakban is vizsgaltak esetében érdemes
kiemelni a ,Nosalty” és a ,Mindmegette.hu”
csatornakat, hiszen kiemelked6 novekedést
értek el az 4j feliratkozok és a feltoltott vide-
6k szamaban egyarant. A ,Mindmegette.hu”
esetében tapasztalt kozel 400%-os feliratkozoi
novekedés kiilon emlitést érdemel. Tovabba a
sNosalty” toretlen népszertisége is bizonyitha-
16, hiszen a vizsgélt oldalak koziil a legrégebbi-
nek mindsiil (2009. évi 1étrehozas). A vizsgalt
oldalak hattere kiilonosen sokszint, megtalal-
hatok kiilonféle markéakkal kapcsolatos oldalak
(pl. Cutler Gym Tv), hazai szervezetek csator-
néi (pl. Nébih), illetve egy magazinnal kapcso-
latos feliilet (pl. Vitaflex Magazin).
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8. TABLAZAT

TABLE 8

A Youtube-csatornak rendszerezése az ,,egészséges” élelmiszer és taplalkozas témaban
(Organizing Youtube Channels on the Topic of ,,Healthy” Food and Nutrition)

g 00 gh S § Q 3
o \ a « =
E%E 2 2T E29¥  pawmen S 8= 3
. , e o o~ N [=} S
S5 33 Feliratkozok, f6 R=20k 4 videsk. db TEE=N
_ 4 » 808 (Subscribers CE 225 » SR §°.
Youtube-csatornak S £ > d » Z-EES (Uploaded 2> 9C48
(Youtube Channels) L3i%5 capita) g3 o T videos,pes) £73 § o
EZEE TES 2 SES3E
=2 Ol M~ EX<S3 T EY
SE™S & " 2Ex§
>~ S N N
2018 2019 @ 2018 2019 @ S
»Miele Féz6iskola” 2010 nv* 35400 nv nv 661 nv
,NoSalty” 2009 16413 34600 110,8 1176 1659 41,1
,Vitaflex magazin” 2013 21600 23800 10,2 130 142 9,2
,Mindmegette.hu” 2016 2974 14800 397,6 511 950 85,9
»Sportaholic” 2016 nv 13700 nv nv 143 nv
,Joga Eletméd” 2017 nv 12700 nv nv 97 nv
,Cutler Gym TV” 2017 nv 11900 nv nv 27 nv
,Nébih” 2013 nv 3120 nv nv 300 nv
,Taplalkozas-Beallitas” 2014 nv 1100 nv nv 29 nv
L TIE Videok™** 2015 545 963 76,7 198 198 0,0
,Napi Fitt Konyha” 2016 nv 808 nv nv 41 nv
,Netamin” 2012 nv 566 nv nv 43 nv
LFELT Funkcionalis Elelmi-
2015 176 297 68,8 15 15 0,0

szerlanc Terméktanacs”**

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilatio

n)

*nv=nem vizsgalt (not tested); **harom-négy éve inaktivak (inactive for three-four years)

4. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Tanulményunkban a netnografia modszeré-
vel feltérképeztiik az egészségtudatos élel-
miszer-fogyasztas kozosségi médidban vald
megjelenését. A kutatasi eredmények alapjan
relevans informaciokat kaptunk a kutatési kér-
déseinkre. A kovetkezGkben a fontosabb ered-
ményeket és tendencidkat foglaljuk 6ssze.

Az egészséges taplalkozassal kapcsolatos
Facebook-oldalaknal (nem iizletszert, aktiv és
minimum 5000 kedveld), azok kategoridjat ala-
tamaszt6 keresdkifejezéseket figyelembe véve
nem é&llapithaté meg egyértelmii tendencia. A
vizsgélt témakorrel (pl. ,egészséges életmod”
és ,tudatos taplalkozas”) kapcsolatos kifejezé-
seknél az esetek tobbségében ugyanazokat az
oldalakat azonositottuk. Tehat egy adott oldal
tobb keresGkifejezésnél is megjelent.

A megfigyelt Facebook-csoportoknal (alta-
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lanos/kozosségi jellegt, aktiv, privat és nyilva-
nos, 3000 f6nél nagyobb taglétszamu) altala-
nosan megallapithatd, hogy azok elnevezései
esetében altalaban nem az egy-két szobol allo
rovid kifejezéseket alkalmazzak a csoport 1ét-
rehoz6i, hanem akar 4-5 kulcsszot egyszerre
adnak meg. A meglévé weboldal nevét szinte
minden esetben belefoglaljak a csoportelneve-
zésbe. A megfigyelt csoportok elnevezéseinél a
Jfogyas” és az ,egészséges taplalkozas” kifeje-
zések fordulnak el6 leggyakrabban valamilyen
szovegkornyezetben. Megallapithat6, hogy a
csoport létrehozasanak éve nem feltétleniil
vonhat6 parhuzamba az Gj tagok szamaval és
a csoport aktivitasaval. Tehat a régebben 1ét-
rehozott, de azéta is népszerd oldalak képesek
ugyanolyan hatékonyan és aktivan miikodni,
mint az Gjabb csoportok. Erdemes a csoport-
tagok kozott is egy olyan kozosséget kialaki-
tani, akik megfelel6en aktivan tudjak tartani
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a csoport miikodését, ezzel is prezentalva az
Gjonnan csatlakoz6 tagoknak, hogy érdemes a
csoport bejegyzéseit figyelniiik.

Az Instagram kozosségi oldalon az egész-
ségtudatos, a ,mentes” és a novényi alapa
élelmiszer-fogyasztassal kapcsolatos ékezetes
és ékezet nélkiili, magyar nyelven is értelmez-
het§ hashtageket vontuk be a vizsgélatba. A
tendencidk alapjan megallapithat6, hogy az
egészségtudatos élelmiszer-fogyasztashoz kap-
csol6db hashtagek tobbségénél jelentés nove-
kedést értek el az ékezetes valtozat kifejezések
a vizsgalt idGintervallumban. Az ,egészséges
recepthez” és az ,egészséges ételekhez” kap-
csolodd ékezetes és ékezet nélkiil hashtagek
egyarant kifejezetten nagy novekedést értek el.
Tovabba megallapitottuk, hogy a ,taplalkozas”
kifejezést tartalmazo hashtagek jelentfs része
manapsig mar inkdbb az ékezetes véltozattal
szerepel. A ,mutimiteszel” hashtag onmagé-
ban és egyéb kifejezésekkel valdo hasznalata
népszertinek mindsiil. A ,taplalékkiegészit§”
és ,étrendkiegészit6” hashtagek emlitésszama
is jelentGsen nétt egy év alatt, utobbi esetben
raadasul az ékezetes és ékezet nélkiili forma is
népszertinek bizonyult. Fontos még kiemelni,
hogy a ,mentes” tipust taplalkozasi formak
tobbségénél (pl. ,gluténmentes”, ,lakt6zmen-
tes”) az ékezetes valtozati szdosszetételek
emlitései az egy évvel korabbi vizsgalatokhoz
képest kifejezetten nagy novekedést értek el.
A ,gluténmentesvegdn” hashtag ékezetes és
ékezet nélkiili valtozata érte el a legnagyobb
novekedést (316% és 1063%), amely jol alata-
masztja napjaink trendjeit. Ezzel kapcsolatban
megemlithet6 még a ,mindenmentes” kifeje-
zéshez kapcsolodo hashtagek kiugrd népszert-
sége. A novényi alapu élelmiszer-fogyasztassal
kapcsolatos hashtagek jelent8s része (pl. ,veg-
an”, ,paleo” és ,dieta) tobb idegen nyelven is
értelmezhetS, az ékezet nélkiili magas emli-
tésszamok is ezt tamasztjak ala. Az ilyen tipusa
kifejezések tobbségénél az ékezetes valtozatok
nem értelmezhetbk, vagy alacsony szama em-
litést kaptak.
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Végiil, de nem utols6 sorban olyan magyar
influenszereket vizsgaltunk, akik népszertinek
bizonyultak az egészségesnek vélt élelmiszerek
és taplalkozas témakorben. A ,beauty, élet-
mo6d” témaban talaltuk a legtobb influenszert.
Azonban ennek a kategbrianak a képvisel6i
csupan részben foglalkoznak a posztjaikban
az egészséges élelmiszer-fogyasztassal. Er-
demes kiemelni, hogy minddssze két olyan
influenszert taladltunk (,Tatar Csilla” és ,Va-
szonzsakoslany”), akik néhany év alatt értek
el jelentésebb szamu feliratkozo kozonséget.
Az életmdd, egészséges taplalkozas” katego-
ria képviseldi az el6z6ekhez hasonléan szintén
nagy szamban vannak jelen és tobbségiik 4-5
éve mikods csatornat iizemeltet. Ennél a té-
méanal ,Martina Klein” 2017-ben inditott csa-
tornéja lehet példaértékd, hiszen rovid id6 alatt
ért el kiugro feliratkozdszamot (40 300 f6). Az
el6zetes varakozasokkal ellentétben a ,,n6vényi
alapt taplalkozas és vegan” kategoriaban kiilo-
nosen kevés véleményvezért tudtunk azonosi-
tani. Tehat megallapithat6, hogy a manapsag
mar hazénkban is oly népszer( influenszerek
az egészséges taplalkozas és egészséges élet-
moéd témakorokben viszonylag alacsony szam-
ban képviseltetik magukat.

Osszességében elmondhato, hogy a kozos-
ségi médiaban az egészséges életmod emlitése
komplex moddon érvényesiil és kevésbé szl-
kithet6 le csupan az egészségtudatos élelmi-
szer-fogyasztasra.
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