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ABSTRACT

As plant-based lifestyles gain momentum, digital marketing’s role in shaping vegan
consumer behavior faces renewed scrutiny. Some brands emphasize sustainability and
influencers, while others succeed with minimal communication. This study examines the
Hungarian vegan protein powder market, where leading brands sell plant-based offerings
with little targeted promotion. Based on interviews with producers, retailers, and
consumers, and content analysis of three dominant brands, the research explores how these
products maintain steady demand. Findings show that health-conscious and ethically
motivated consumers rely on self-directed research, peer networks, and ingredient
transparency rather than advertising. Brands provide basic visibility and labeling, yet
storytelling, educational content, and community engagement are absent, resonating with
core users but limiting appeal to less committed audiences.
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BEVEZETO

Az elmult évtizedben a ndvényi alapu életmadd és taplalkozas a szélsdségesnek tartott
mozgalmakbdl vilagszerte elterjedt fogyasztdi trenddé valt. A vegan szemlélet az etikai és
kdrnyezeti indittatasbol kiindulva ma mar egy tagabb életmodiranyzatot képvisel, amely az
egészséghez és a fenntarthat6saghoz is szorosan kapcsolddik. A vegansagot sokan nem pusztan
az allati eredetli termékek teljes kizarasaként értelmezik, hanem olyan atfogd életmodként,
amely az etikus fogyasztast, a kdrnyezet védelmét és az egyéni egészséget is elbtérbe helyezi.
(Alcorta et al., 2021). Szocioldgiai szempontb6l a meghatarozé élelmiszerrendszerekkel
szembeni ellenallas egyik formajanak, a posztmodern fogyasztdi kultdraban pedig az identitas
kifejezOeszkozének tekinthetd (Cole & Morgan, 2011). Sok nyugati tarsadalomban a névényi
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alapu étkezés mar nem csupan az allati eredetii termékek melldzését jelenti, hanem szélesebb
ideologiai elkotelezettséget, személyes jollétet és kulturalis hovatartozast is jeldl (The Vegan
Society, 2022; Minson & Monin, 2012). Ez a valtozas nemcsak a fogyasztok élelmiszer-
valasztasaban, hanem a keresett termékek megjelenésében, a megbizhat6 markékban és a
vallalati kommunikécidhoz val6 hozzaallasukban is megmutatkozik. A névényi alapl étrend-
kiegészitok, koztiik a fehérjeporok iranti novekvo kereslet egyértelmiien mutatja ezt a fejlodést.
Ahogy az emberek taplalkozési vagy ideoldgiai okokbol egyre inkabb a vegén alternativak felé
fordultak, az étrend-kiegészité piac vegan termékek széles valasztékaval reagalt erre. A
sportolok és az egészségtudatos emberek szdméra a fehérjeporok taplalkozési szokésaik
alapkoveivé valtak. Globalis szinten a névenyi fehérjeporok piacat 2022-ben tébb mint 10
milliard dollarra becsiilték, és az elkovetkez6 években szignifikdns novekedés varhato, amit
egyarant 0sztondz az egészségiigyi tudatossag €s az aggodalom az allati eredetli termékek
kornyezetre gyakorolt hatdsa (Grand View Research, 2023). Kozép- és Kelet-Eurdpéban
kilondsen Magyarorszagon, a vegan életmad terjedése a nemzetkozi tendenciakat koveti, bar
regionalis sajatossagokkal. Itt a vegansag a hagyomanyos étkezési kultirékkal és a fogyasztok
diverzifikalt tudatossagaval él egyutt. Minedezek ellenére a vegan fehérjeporok piaca gyorsan
novekszik, és olyan vezetd étrendkiegészité markak, mint a BioTechUSA, a Myprotein és a
GymBeam valtak dominans szereplokké a vegan termeékek tekintetében is. Ugyanakkor érdekes
maodon vegén termékcsaladjukat ritkan emelik ki kommunikécidjukban. A minimalis promocio
ellenére, kilonos tekintettel a célzott kampanyokra, az influencer tartalmakra vagy a fogyasztoi
edukdciora, ezek a termékek stabil forgalmat és erds keresletet ¢lveznek. Ez veti a fel tanulméany
kozéppontjaban all6 alapvetd paradoxont. Hogyan lehetnek sikeresek a vegan fehérjeporok egy
olyan piacon, ahol az aktiv marketingkommunikacio ilyen Kkorlatozott? Mi 0szténzi a
fogyasztokat arra, hogy lathato kampanyok hianyaban is ezeket a termékeket valasszak? Milyen
szerepet jatszik a digitalis marketing, ha létezik, ezeknek a fogyasztasi szokasoknak a
kialakitasaban? Ezekre a kérdésekre keresi a valaszt a cikk a digitalis marketingkommunikacio
dinamikajat vizsgalva a magyar vegan fehérjepor-piacon. Szakért6i interjuk és a markak
digitalis tartalmainak kvalitativ elemzése alapjan feltarja, hogy a fogyaszték milyen médon
jutnak hozz4 az informaciokhoz, hogyan értelmezik a mérkajelzéseket és hogyan tajékozodnak
a termékvalasztékot tekintve. A tanulmany kiemelt figyelmet fordit a minimalis vagy implicit
marketing koncepciora, amely azt jelenti, hogy a termékek nagyobb kampany nélkil is
sikeresen eladhatoak.

A kutatas széles korben hozzajarul a ndvényi alapti étrendet kovetd fogyasztodi
magatartas ismertetéséhez marketing, média és fenntarthatdsagi tanulmanyok kontextusaban.
Bemutatja, hogy az egészséges életmodot kovetd- és fenntarthatdsagi szempontbol etikus
fogyasztok kiilonosen azok, akik gyakran kutatnak az interneten €s magas szintii taplalkozasi
ismeretekkel rendelkeznek, ezért nem feltétleniil igényelnek erds marketinget a vasarlasi
dontéseik meghozatalahoz (Rothgerber, 2014). Ugyanakkor a tanulmény ravilagit a markak
elszalasztott lehetdségeire is. Arra, hogy a digitalis kommunikéci6 révén mélyebb kapcsolatot
épithetnének ki fogyasztoikkal, kuléndsen a bizalom, az oktatds és a vegan kozdsség
szempontjabol.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A vegansag mara kulturalis, gazdasagi és kornyezeti mozgalomma valt, amelyet etikai,
egészségiigyi €és fenntarthatdsagi tényezok hajtanak. Terjedésében a kozosségi média és az
influencerek kulcsszerepet jatszanak, mikdzben a marketingstratégiak a fogyasztoi motivaciok
¢s ellendllés feltardsara épiilnek. (Alvaro, 2024; Freeman et al., 2024; PelikSiene, 2023; Beck
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& Ladwig, 2021). Az etikus vegansdg, ahogyan Rdsanen (2024) és Diaz et al. (2004)
fogalmaznak, atfedesben van a tagabb erkolcsi diskurzusokkal, mig méasok, példaul Leese &
Charalambides (2025), a vegansagot a tarsadalmi igazsagossdg iranti elkotelezettségtol
elvalaszthatatlannak talaljak. Ezek az etikai imperativumok gyakran egybeesnek a kornyezeti
tényezokkel: szamos tanulmany hangsulyozza a ndvényi alapu étrend szerepét a klimavaltozas
enyhitésének érdekében és az dkoldgiai labnyom csokkentése szempontjabdl (Bandi & Kola,
2025; Baranda et al., 2024).

A ndvényi alapu étrend iranti globalis érdeklddés novekedésével a vegan életmaod egyre
szorosabban Osszhangba keriilt a fenntarthaté fejlodési célokkal, kiilondsen az SDG 13
(Fellépés az éghajlatvaltozas ellen) és az SDG 15 (Szarazfoldi Okoszisztémak védelme)
tekintetében. A ndvenyi alapu taplalkozéas az egyik leghatékonyabb stratégia az egyén szintjén
az liveghdzhatdsu gazok kibocsatasanak csokkentése és a bioldgiai sokféleség megdrzése
érdekében (Alvaro, 2024; Kautish et al., 2023).

Dorgbetor et al. (2022) szerint a vegan étrendre vald globalis 4tallas jelentdsen
csokkentené az (veghdzhatasi gadzok kibocsatasat, javitand a foldhasznalatot és
megakaddlyoznd a biologiai sokféleség csokkenését, ugyanakkor jelentds hatdssal lenne a
mezogazdasagi szereplokre és az élelmezésbiztonsagra is. Hasonloképpen, Goralska-Walczak
et al. (2024) kisérleti tanulmanya kimutatta, hogy a vegan étrend 64%-kal csokkenti a
karbonldbnyomot, 60%-kal csokkenti a vizfogyasztast és 47%-kal csokkenti a féldhasznalatot
a mindenevo étrendhez képest.

Mig egyes kutatok a vegansagot életmodmozgalomkent fogalmazzék meg (Gheihman,
2021), masok a hirességek altal népszerlsitett politikai jellegét (Doyle, 2025), vagy a
kizsakmanyol6 rendszerekkel szembeni ellenzéki szerepét (Selwyn & Davis, 2024) emelik Ki.
Ebben az értelemben a vegansag egy vitatott teruletté valik, amelyet a médiadbrazolasok
(Azpiroz, 2024; Wrenn, 2024) és az aktivistak (Gvion, 2022; Stano, 2021) is alakitanak.

A vegansagrol alkotott percepcidkat nemcsak ugyanakkor az aktivistdk és a meédia,
hanem a nem vegan fogyasztdi kdzdsség is formalja. Napoli és Ouschan (2024) ambivalens
attitlidoket azonositanak, amelyek a csodalattdl egészen a stigmatizalasig terjednek a csoport
kapcsan. Rosenfeld et al. (2023) szerint ezek a reakcidk szimbolikus fenyegetés-reakciokbol
eredhetnek. Gvion (2022) a vegansagot ,.tarsadalmi szovegként” irja le, amely szemiotikai
kddokba agyazodva atalakitja az étkezési normakat és elvarasokat.

Miguel et al. (2020) interkulturalis felmérésének eredményei alapjan kimutattak, hogy
a vegan életmodhoz kapcsolddd hozzaallast erésen befolyasoljak az erkdlcsi szempontok —
kilonosen az allatok jolléte és az 6koldgiai hatdsok — és hogy az egyéni egészségugyi allapotok
vagy a tarsadalmi hatasok csekély mértékben befolyasoljak.

A kutatasok azt is kimutattdk, hogy a ndvényi alapi étrendet kdvetok gyakran
szembesulnek tarsadalmi ellenallassal vagy negativ sztereotipidkkal. Az Egyesilt Kiralysagban
végzett felmérés a médidban megjelend 4&brazolasokat vizsgalta. Ezek alapjan a
médiamegjelenések tobb mint hetven szézaléka lekicsinyld, vagy elutasit6 modon abrazolta a
veganokat (Cole & Morgan, 2011). Ez a ,,veganfobia” néven ismert jelenség a nem konformista
fogyasztoi identitasokkal kapcsolatos tarsadalmi feszultségeket tikrozi.

A vegan életmodra vonatkozd fogyasztdi percepciokat vizsgalo tanulmanyok
ravilagitanak az étrendi atallas mogott meghizadd kognitiv és affektiv dimenzidkra is. Ide
tartozik Jennings et al. (2019) kutatasa, amelyben kdzdsségi média elemzés (beleértve ~5 millid
tweet érzelemelemzését) segitségével kimutattdk, hogy a nem veganok gyakran kevésbé
egészsegesnek vagy nehezebbnek tartjdk a vegan életmodot, mint azt a veganok maguk
gondoljak. A kozdsségi média tartalmaik, kiilondsen a ndi vegan felhasznalok altal kozzétettek



17" International Scientific Conference 2025
Sessions of the Faculty of Economics and Informatics

alapjan, inkdbb pozitiv keépet festenek a vegan életmddrdl, ami arra utal, hogy az észlelt
akadalyokat mind az identitas, mind az online narrativak alakitjak (Jennings és tarsai, 2019).

Annak érdekében, hogy jobban megértsik, miként hatnak a névényi alapu termékek a
kiilonb6z6 fogyasztoi profilokra, Warren és tarsai (2024) a Maslow-piramist alkalmazzak a
novényi alapu tejhelyettesitok esetében. Cikkiikben kiemelik, hogy a motivacidk a fizioldgiai
veszélyektol (pl. allergia, laktozérzékenység) az onmegvalositasi értékekig (pl. etikai identitas,
fenntarthatdsdg) nyulnak, ami azt jelenti, hogy a fogyasztdi kereslet mind gyakorlati
sziikségletekb6l, mind ideologiai meggy6z6désbol eredhet. Erdemes megjegyezni, hogy a piac
messze tullépett a vegan vagy vegetarianus rétegek hatérain, és vonzza a flexitarianusokat és
az egészségtudatos mindenevoket is (Warren et al., 2024). Hasonloképpen, Kilian és Hamm
(2021) szegmentalta a németorszagi biotermék-fogyasztokat, és kiilonbozé valaszesoportokat
azonositott: ,,vegan rajongok™ (akik az allatjollétet €s a kornyezeti elénydket hangstulyoztak),
»elvezeti szkeptikusok™ és ,.eredetiség szkeptikusok”. Fontos megjegyezni, hogy még a
mindenevok is inkabb az §sszetevok hidnyat és az egészségiigyi szempontokat hangstlyoztak,
mint az etikai motivaciokat. Ezek az &rnyalt percepcidés mintdk mutatjdk a fogyasztoi
motivaciok heterogenitasat és a kiilonboz6 igényeket kielégitd, személyre szabott digitalis
kommunik&cios stratégidk fontossagat (Kilian & Hamm, 2021).

A marketingkutatasok egyértelmii fogyasztdi szegmentacidt mutatnak: az elkotelezett
veganokat kevésbé vagy egyaltalan nem kell meggy6zni, mig a flexitaridanusokat és az 0j
felhasznalokat a szubjektiv normék és a termék hozzaférhetdsége befolyasoljak (Jang & Lee,
2024; Raff et al., 2024). A viselkedésvaltozas atfogé modellje (Salehi et al., 2024; Enstrom &
Kittel, 2020) segit megmagyarazni ezt a differencialodast és irdnymutatast ad a stratégiai
kommunikécios 1épésekhez. A tanulmanyok megerdsitik, hogy a fogyasztok viselkedését az
egészseég, az etika és a fenntarthatésag is motivaljak, de az ar, a cimke, acsomagolas, és a
boltokban valé lathatosag is befolyasoljak (Tkachuk et al., 2025; Rozensteina & Bormane,
2024).

Carvalho et al. (2024) azt vizsgaltdk, hogy az Osszetevok listajanak hossza, az
adalékanyagok tartalma és a cimke-design hogyan befolyasolja az egészségességrdl alkotott
fogyasztoi véleményt és a vasarlasi szandékot a kiillonbozd étrendet kovetdk korében. A
ndvényi alapt tejhelyettesitok egyiittes elemzésével a szerzok megallapitottak, hogy a veganok
és vegetarianusok az etikai és kdrnyezeti értékeket tartjak fontosnak, mig a flexitaridnusok az
egészséget €s az izt figyelik. Dontd fontossagu, hogy az dsszetevok listajanak atlathatosaga (pl.
rovid 0sszetevolista, adalékanyagok hidnya, ,,100% ndvényi alapt” cimkék) jelentés mértékben
javitotta az egészsegesséq lathatdsagat és a vasarlasi hajlandosagot (Carvalho et al., 2024). Ezek
az eredmények mutatjak, hogy a tiszta, egyértelmii cimkézés ¢és a termékdsszetevok
atlathatdsdga hogyan tdmogatjak kodzvetlenil a csendes kereslet (silent demand) logikajat,
kilonosen akkor, amikor a marketing jelzések minimalisak.

A digitalis platformok és az influencer kultara drdmai médon felgyorsitottak a vegansag
mainstreammé valasat. A mikroinfluencerek kiilondsen nagy hatassal birnak, mert még nem
birnak annyi kovetdovel, hogy nagy céges megkereséseket kapjanak és hitelesnek tlinnek
(Chhabra et al., 2025). Az Instagram, a Twitter és a YouTube egyarant kommunikacids és
személyes markaepités eszkdzok (Stano, 2021; Phua et al., 2020). Righetti és Bertuzzi (2024)
a social média aktivitast harom kategériaba sorolja: tudatos szerepvallalas vagy felszoélalas,
kdzOssegepités, valamint életmod-vezetdi tevékenység. Mindez jol mutatja a vegan digitalis
kommunikécio sokszinliségét.

Itt kell elmondani, hogy a termékek ara tovabbra is az elterjedés egyik f6 akadalya.
Tkachuk et al. (2025) a vegan termékek magas felarardl szamol be, ami nagy mértékben
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befolyasolja a fogyasztok véltasi hajlandosagat. Egyéb korlatok kozé tartozik a kilonféle
cimkézés, a termékek elhelyezése a polcokon és a kinalat sokszintisége — ezeket a problémakat
kiilonboz6 nemzetkdzi kontextusokban azonositottak, tobbek kozott Torokorszagban (Ayyildiz
& Ceyhun Sezgin, 2025) és Romaniaban (Bobe et al., 2025).

Szamos nemzetkdzi tanulmany igazolja, hogy a névényi alapt étrend iranti érdeklédés
régionként eltérd, és gyakran az étkezési kultara, az infrastruktura és a média is befolyasolja
(Salehi et al., 2024; Gurkan et al., 2025). Baranda et al. (2024) taplalkozési ismeretek hidnyat
allapitja meg Spanyolorszagban, Bobe et al. (2025) a romaniai fiatalok kérében a ndvényi alapd
étrenddel kapcsolatos oktatds szlikségességét emeli ki. A kulturdlis értékek és a média
hangvétele is befolyasoljak a tarsadalmi narrativat: Wrenn (2024) a brit sajtoban Gjabban
tapasztalhatd befogadd hangveétel, mig Azpiroz (2024) a mexikoi pozitiv dbrazolasokat taglalja.

Az identitason alapulo fesziiltségek a szakirodalom kovetkez6 kozponti témadja. Intezar
(2024) az ex-veganokat vizsgalja, mig Napoli és Ouschan (2024) megkilonbozteti a
»pragmatistakat” és a ,radikélisokat”. Stano (2021) bevezeti a ,,veganizmus 2.0” fogalmat,
leirva az etika, a markaépités és a digitalis hatasok egyuttesét.

A kommunikacids stratégia esetében fontos, hogy az lizeneteket a kiilonb6z6 fogyasztoi
szegmensekhez igazitsék. Az elkdtelezett veganok gyakran 6nalldan keresnek termékeket, de a
flexitaridnusok és a kivancsi felhasznalok szamadra a célzott tajékoztatas elonyt jelent (Freeman
et al., 2024; Enstrom & Kittel, 2020). Chhabra et al. (2025) és Phua et al. (2020) kimutattak,
hogy a méarkaiizenetek hatékonyabbak, ha emberi keretbe helyezik és hiteles forrasok kozvetitik
Oket.

Venter de Villiers et al. (2024) megallapitotta, hogy az iz és a termékismeret a
legfontosabb motivalo tényezok a novényi alapu életmodot valaszto fiatal fogyasztok szamara
Dél-Afrikaban, mig az ar, a tarsadalmi befolyas vagy a csomagolas kevésbé. Fischer & Dolnicar
(2021) bemutattak, hogy az e-learning anyagok jelent6sen novelik az ismeretek és csokkentik
a vegan termékekkel kapcsolatos kétes nézetek terjedeset, kilonosen a fiatalabb vagy meg
hezitald fogyasztdi szegmensekben. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy az oktatési tartalom
hatéssal lehet a rejtett keresletre és timogathatja a fogyasztoi autonomiat a feltorekvo piacokon.

A témaval kapcsolatos irodalomban sorra jelennek meg etikai kritikak is. Az elemz6k
arra figyelmeztetnek, hogy a mainstream vegan markazas kizaré logikat is eredményezhet, ha
nem célzottan haszndljdk (Quach & O’Donohue, 2024; Selwyn & Davis, 2024). Az
egyenl6tlenségi dimenzidk egyiittese és a tarsadalmi igazsagossag egyre inkabb beépilnek az
akadémiai diskurzusokba, kiilonosen a hozzaférhetd ¢és kulturdlisan érzékeny vegéan
¢lelmiszerrendszerekrol szolo vitakba.

Mindent egybevetve a szakirodalom egy atfogd képet ad a vegan életmdd etikai
alapjair6l, a fogyasztoi szegmentéciorél, a kommunikécidsrél és a terjedés gyakorlati
korlatair6l.  Ugyanakkor tovabbra is jelentds hidnyossdgok tapasztalhatok a
marketingtevékenységek és a markakommunikécioval kapcsolatos kutatdsok terén. Mig a
tanulmanyok foglalkoznak az influencerek bevonasaval, az éarazadssal és az Uzenetek
megfogalmazasaval, kevesen vizsgaljak, hogy bizonyos novényi alapl élelmiszerek hogyan
érnek el kereskedelmi sikert aktiv digitalis marketing nélkil. Pedig ez jo példaka a pull
marketingnek, amikor a motivalt fogyasztok aktivan keresik a termékeket, ahelyett, hogy
kampéanyok révén gydzkodnék Oket (Kotler & Keller, 2016). A legujabb tarsadalmi marketing
szakirodalom azt is sugallja, hogy amikor a célk6zénség jol tajékozott és motivalt, a
kommunikacios eréfeszitések feleslegesse valhatnak, vagy akar kontraproduktivak is lehetnek
(Fourali & French, 2023).
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Ezekre az allitasokra épitve a tanulméany kiemeli a ,.csendes marketing” (silent
marketing) kifejezést, amely olyan jelenséget ir le, amikor a markak funkcionalis
felfedezhetdségre ¢és minimalis kommunikacidéra tamaszkodnak, mikdzben mégis erds
fogyasztoi keresletet érnek el. Bar kapcsolédd fogalmak mar ismertek voltak, a csendes
marketing konkrét logikdja és kdvetkezményei az értékvezérelt termékkategoridkban még
mindig nem teljesen kidolgozottak. Ez a hidnyossag mind a kommunikéacié-elméletben, mind a
fenntarthatdsagi kutatasokban kiindulopontot jelenthet. A gyakorlatban a csendes marketing
egy olyan szandékos stratégiat jelent, amelynek keretében a markak csak ritkan vagy egyaltalan
nem kommunikalnak, hagyva, hogy a termék tulajdonsagai, kialakitasa, elhelyezése vagy
hirneve alapjan valasszanak a fogyasztok. Ahelyett, hogy a fogyasztokat Uzenetekkel
arasztanak el, ez a megkdzelités a kivancsisagra és az organikus rekldmra tdmaszkodik a
kereslet generaldsa érdekében. A Think Marketing Magazine leirdsa szerint a csendes
marketing gyakran pszichologiai kivaltd tényezdket, példaul az észlelt hitelességet és a
fogyasztok kivancsisagat hasznalja ki, igy erdsebb személyes kapcsolatot teremt a termékkel,
mint a hagyoméanyos nyilt marketingkommunikécié &ltaldban (Think Marketing Magazine,
2024).

A tarsadalmi marketing beavatkozasok tovabbi betekintést nydjtanak abba, hogy a
strukturalt kommunikéacios eszkdzok milyen formaban 6sztondzhetik a vegan taplalkozéassal
kapcsolatos viselkedésvaltozast. Diaz et al. (2021) megtervezte és értékelte a ,,Try Vegan”
(Probald ki a vegan étrendet) cimii kampanyt, amely tobbcesatornas stratégiat alkalmazott, mind
digitalis, mind személyes formaban. A cél az volt, hogy egy hdénap alatt 0szténozze a
mindenevOket a vegansag kiprobaldsara. Az eredmények statisztikailag jelentds javulast
mutattak mind viselkedésben, mind a résztvevok altal érzékelt jollétben, amik arra utalnak,
hogy a célzott tarsadalmi iizenetek sikeresen kiegészithetik az élelmiszerkategoridk ,,csendes”
vagy organikus keresletét (Diaz et al., 2021).

KUTATASI KERDESEK ES KUTATASMODSZERTAN

Annak ellenére, hogy a vegan életmdd és a ndvényi alapd életmod irdnti tudomanyos
érdeklddés novekszik, viszonylag keveset tudunk arrdl, hogy a taplalkozasi és étrend-
kiegészit6i iparagban miikodé markak hogyan kommunikaljdk vegan termékcsaladjaikat. A
meglévo szakirodalom alaposan foglalkozik a vegan étrendet valaszto fogyasztok motivacidival
— az egészségugyi és kornyezeti aggalyoktol az etikai és tarsadalmi igazsadgossagig —, de kevés
tanulmany vizsgalja, hogy a kereskedelmi szereplék hogyan integraljak ezeket kommunikacios
stratégidikba, kilondsen azoknal a termékkategoriaknal, amelyeknél az egészségcentrikus-
vagy fitneszorientalt celkzonségek igenyeit szolgaljak ki.

A jelenlegi szakirodalom hangsllyozza a lathatsag, a stratégiai Uzenetek és az
influencerek szerepét, de kevés empirikus tudas all rendelkezésre a vegan termékek
pozicionalasarol a termékportféliokban. Hidnyoznak az atfogd kutatdsok a vegan termékek
markazasarol és kommunikacios szerepiikr6l a kiegészitd termékek piacan, valamint arrol,
hogy ezek hogyan igazodnak a fogyasztdi elvarasokhoz vagy dontéshozatali mintakhoz.

Tovabba, mig a vegan markazas nagy figyelmet kap az egyes kategoriakban, mint
hushelyettesitok vagy tejtermék-alternativak, kevésbé ismert azonban, hogy ez hogyan
mitkodik specialisabb élelmiszer-kategoridkban, mint példaul a fehérjeporok — kiléndsen
akkor, ha a marketingkommunikacio minimalis vagy nincsen.

Ezen elméleti és empirikus kutatasok hianyossagai kapcsan probal valaszokkal
szolgalni jelen tanulmany, amely a mainstream fehérjepor markak altal kinalt vegan
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fehérjeporok markazéasi és kommunikécios stratégiajat vizsgalja. A kutatdst a kovetkezd
kutatasi kérdesek vezetik:

K1: Hogyan pozicionaljak és kulonboztetik meg a vegan fehérjeporokat a piacvezetd
vallalatok marketing tevékenységikben, és mi jellemzi digitalis kommunikacios stratégiaikat?

K2: Milyen jelentéseket, funkciokat és észlelt szerepeket tulajdonitanak a digitalis
marketingkommunikéacidnak a vegan fehérjeporok esetében a szakértok?

K3: Hogyan értelmezik a keresleti illetve kindlati oldalon 1évé felek a digitalis
kommunikacids gyakorlatokat és a fogyasztoi elvarasok kozotti kapcsolatot a vegan élelmiszer-
valasztasok kontextusaban?

Az ertéklanc egészén bellli arnyalt perspektivak megragadasahoz kvalitativ
modszereket kombinaltunk, beleértve szakértéi interjukat és tartalomelemzést. Osszesen nyolc
strukturdlt interjat készult 2023 oktdbere és 2024 februarja kozott. Az interjualanyokat célzott
mintavétellel lettek kivalasztva, hogy a piac kinalati és keresleti oldalardl egyarant sokféle
nézdpontot tikkrozzenek. A termelési és értékesitési oldalarol a résztvevok kozott volt vegan
termékcsaladokért felelds termékkategoria-menedzser, lakt6zmentes €és novényi alapu
termékek fejlesztésére szakosodott projektmenedzser, valamint az egyik legismertebb
étrendkiegészité marka korabbi regionalis menedzsere. Végezetiil pedig a wellness-szektor
kampanyaiban tapasztalattal rendelkez6 digitalis marketingstratégiai szakember is hozzajarult
a vegan fogyasztok megismeréséhez a digitélis platformok és azok nehézségeivel kapcsolatos
betekintéssel.

Ezeket az iparagi nézOpontokat kiegészitve késziilt interju egy magyar vegan smoothie-
¢és desszertlanc vezetdjével, aki képviseli a (B2B) szektort, mivel termekeiben felhasznalasra
kerlilnek a vegan fehérjeporok. Ezenkivil harom vegan fehérjeporokat hasznal6 fogyasztot
(B2C) is is megkérdeztink: két fitnesz- és jogatanart, valamint egy egészségtudatos fogyasztot,
aki rendszeresen vasarol ilyen termékeket. Ezek az alanyok sokszinii betekintést nyujtottak a
termékosszetétel, a markaepitési dontések és a kommunikacios elvarasok megismerésének
tekintetében.

Az interjuk mellett kvalitativ tartalomelemzést végeztink harom magyarorszagi
piacvezet6 vallalat — a BioTechUSA, a Myprotein és a GymBeam — digitalis kommunikacidja
kapcsan. Ez magaban foglalta a hivatalos weboldalak, a kdzOsségi média platformok
(Facebook, Instagram, TikTok, YouTube) és a termékcsomagolasok vizsgalatat egy 6sszesen
két honapos iddszakban, 2024 januarjatdl februarjaig. Ezt az idékeretet G1igy vélasztottuk meg,
hogy egybeessen olyan életmddkampanyokkal, mint a ,,Veganuary”, amelyek a ndvényi alapi
témakat helyezik el6térbe januarban. Az elemzés értékelte a vegan cimkézés jelenlétét vagy
hianyat, a novényi alapu {izenetek kiemelkedd szerepét a promoécids anyagokban, az
influencerek megjelenésének gyakorisagat és a fogyasztdi engagement szintjét. Figyelmet
forditottunk arra is, hogy a vegan Uzenetek beépultek-e a marka identitasaba, vagy csak niche-
ként kezelték oket.

EREDMENYEK

A tanulmany empirikus eredményei alapjan az alabbiak figyelhetdk meg a magyar
vegan fehérjepor-piacon: Annak ellenére, hogy a novényi alapu termékekre 6sszpontositd
digitalis marketingkommunikacid6 minimalis, ezek a termékek tartds népszeriiségnek
Orvendenek az egészségtudatos fogyasztok koreben. A markak stratégiailag fontosnak, de
pénzlgyileg masodlagosnak tartjdk a vegan termékeket, ezért nem kapnak prioritast a
kommunikacioban. Ugy vélik, a tudatos, értékalapt vegan fogyasztok marketing nélkil is
megtalaljak ezeket a termékeket. Az alabbiakban ennek részleteit mutatjuk be.
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BioTechUSA

A weboldalt elemezve az elsddleges vizsgalandd pont a felhasznaldi élmény. A
weboldal felépitése, strukturaja és navigacidja kdzvetlenil befolyasoljak a latogatdk online
tapasztalatait. Egy intuitiv menustruktura és konnyen navigalhaté oldal biztositja, hogy a
felhasznalok megtalaljak a keresett informacidkat vagy termékeket, ezaltal névelve az oldalon
toltott id6t és javitva a felhasznaloi élményt.

A BioTechUSA weboldala letisztult, atlathato és a vasarlast 6sztonzo elemekre,
promocidkra épit, foként tn. hero bannereken keresztiil. Bar a portfolioban elérhetdk a vegan
termékek, azok nem szerepelnek kiemelt kategdriaként, igy keresést igényelnek. A vegan
kommunikéaci6o teljesen hattérbe szorult, ezért a termékekrdl alig taladlhaté tartalom.
Ugyanakkor a weboldal informativ, trendkdvetd €s hiteles, erdsiti a marka vonzerejét a
celkdzonség koreben.

BioTechUSA  roweax ~ msizar v Unevex  usestoe pecosan
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1. abra: A BioTechUSA honlapja
Forréas: www.shop.biotechusa.hu/

A weboldalon talalhato egy blogszekcid, ahol a kovetkez6 témakban gyartanak relevans
tartalmakat: életmod, étrendek, edzéstervek, taplalék-kiegészit6 tippek, receptek és szakértoi
tippek. Az emlitett tartalmak kozott nem talalhatd vegan téméaban tartalom. A blogcikkek azért
is fontos elemei egy weboldalnak, mert ezek erdsitik az oldal SEO tulajdonsagait. Az oldal
keres6optimalizaldsa, beleértve a kulcsszavak és SEO technikéak alkalmazasat, elengedhetetlen
a magasabb keresdmotoros rangsorolashoz, amelyek altal nagyobb lathatésagot és organikus
forgalmat lehet elérni. A BioTech esetében ez teljes mértékben &tlathatd, mert célzott keresés
hat4séra a vegan termékek is elérhetéek, valamint a rendszer kiegészitd termékeket is ajanl az
alapjan, hogy milyen termék utan bongésziink, amelyek kés6bb remarketing hirdetések
forméajéban is elérik az egyes szegmensekhez tartozé felhasznalokat.

A BioTechUSA tartalommixe szertedgaz6. Rendszeresen irnak blogot, amelyet a
legtébb csatornajukon kommunikalnak és platformspecifikus tartalmat gyartanak ra. Ez azt
jelenti, hogy a blogcikkekben 1évé tartalom {6 lizenetét az adott platformon legjobban miik6do
tartalomtipusba csomagoljak: short vide6, YouTube tartalom vagy egy hirdetési kreativ. A
csatornakon szerepld célcsoportszegmensek eltérdek lehetnek, de az emlitett tartalom-
disztribicids modszerrel mindegyik szegmens szdmara megfelelden 4t tudjak adni a kivant
tizenetet. Kifejezetten vegan tartalom csoport nincs, célzott kereséssel elvétve lelhetd fel ilyen
témaban keszult tartalom.

A BioTechUSA az 0sszes nagy kozosségi media platformon megtalalhatd és
mindemellett rendszeresen kommunikdlnak. Magyar viszonylatban sok kdvetdvel
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rendelkeznek az egyes feliileteken, magas a brand awareness. Eldszeretettel hasznalnak ismert
személyeket, influencereket, mindamellett, hogy sajat arcokat is alkalmaznak, akik vissza-
visszatérnek a tartalmakban.

Az Instagram és Facebook oldalaik szinkronizalva vannak, igy azokat egyben
vizsgéljuk. A kovetdk Gelencsér Timea oldaldn talalkozhatnak jellemzden fehérjékkel, ¢ a
igy az a kutatas szempontjabol nem keriilt elemzésre, mert nem relevans. Evenként ¢sszesen
négy darab vegan poszt volt. Ez az egyébként atlag napi 6t BioTechUSA poszttal szemben igen
alacsony szamot mutat. Ezért a social platformok is a vezetdi dontést reprezentaljak, miszerint
leker(lt a fokusz a vegan termékkategoriardl a vallalatnal.

Mindent egybevetve a mérka social media kommunikécidja koherens, de a vegan
termékek nem jelennek meg hangsulyosan és keresést igényelnek. Az interjuk alapjan a vallalat
szerint a piac nem indokol célzott kampanyokat, mivel a vegan fogyasztok dnalloan, tudatosan
tajékozddnak.

Hirlevél marketing terliletén a BioTech teljesiti a szakmai kovetelményeket.
Rendszeresen kuldenek hirlevelet feliratkozoiknak, tobbnyire altalanos promaocidkat, upsell
ajanlatokat ¢és pontgyljté akciokat. A hirlevelek mellett vasarlas utan is kiildenek kedves
tizenetet. Kiilon lead gytijtést serkentd aktivitds nem taldlhato, erre utal6 call to action, azaz
CTA nincs az oldalon.

Myprotein

A Myprotein kozponti digitalis online platformja egy egyszert, letisztult, kdnnyen
értelmezhet6 és atlathato weboldal. Az oldal fokuszaban vasarlasosztonzé elemek, promociok
allnak. Az oldalra érkezve a hero bannereken van a f6 hangsuly, amelyeken termékek lathatok,
illetve az erésitendd termékek USP kommunikécioja. Ugyanakkor vegan termék nem szerepel
itt.

Az érkez6 landing page egyértelmilen kommunikalja a vegéan termékeket, igy a vasarlo
gyorsan megtalalja a szamara relevans informéaciét. Az oldal jol navigalhaté, mobilon is
konnyen elérhetdk a bestsellerek, csomagajanlok, mintak, valamint blogcikkek €s tanécsok,
amelyek erdsitik az oldalt SEO szempontbdl is. A marka piacvezetd a hazai vegan
fehérjekategoridban, kilénleges kinalatukban borsé-, szbja- és favabab-alapl fehérjék, illetve
egyediilallo tditdszerti fehérjekeverék is megtalalhato. Az e-commerce rendszer atlathato és
applikacioval is timogatott, amely személyre szabott vasarloi élményt nyujt.
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2. &bra: A Myprotein honlapja
Forras: www.myprotein.hu

A tartalomtipusok relevansak, informativak, és arculatukkal Osszhangban erdsitik a
vegan lgyfelek elkotelez6dését. A  tartalom mix valtozatos ¢€s trendkoveto:
platformspecifikusan kommunikdlnak az akciokrol, uj termékekrdl és trendekrél. Megjelennek
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short videok, TikTok edz6s és f6z0s tartalmak, YouTube-on f6z6s kontentek. A kiilonb6z6
csatornak szegmenseit eltéré modon szoélitjak meg, mikézben a vegan fehérjeporokrol szolo
tartalmak a weboldalon is kiemelt szerepet kapnak.

A maéarka Magyarorszagon minden nagy kozosségi platformon jelen van, foként
Instagramon ¢s Facebookon kiemelkedd kdvetdtaborral és aktivitassal. Erds influenszer
marketingjiik révén trendérzékeny, foként rovid formatumu tartalmakat gyartanak, amelyek
magas interakciot generdlnak. Bar a posztok témai cserélédnek, a vegan kommunikacio szinte
teljesen hianyzik. A posztok sokszintiek, a ruhazatt6l kezdve a motivacios lizeneteken keresztiil
minden téma megtalalhato, kivéve a vegansdg. 2024-ben vegan tartalomkommunikaciobol
0sszesen egy darab volt, 2023-ban 6sszesen négy poszt tartalmazott vegan tartalmat, amibdl
harom kozvetitette a fehérjeporokat. Ezzel szemben a marka napi szinten posztol kiilonbozo
tartalmakat. A vegéan fehérjék idozitve februarra, juliusra és szeptemberre voltak, tehat
negyedévente egy poszt kerult ki réluk. A vegan tartalmak kevesebb interakciot valtottak ki,
mint a nem vegan termékeket szerepeltetd posztok. A social platform vezetdjének dontése igy
érthetdé és megalapozott. A Myprotein esetében influencer tartalmak, engagement generald
tartalmak, edukativ és motivalé tartalmak és CSR tartalmak szerepelnek a social feltleteken. A
megosztott tartalmak egységesek es tokéletesen tukrozik a méarka percepcidjat, a torekedi
tobbre életérzést. A teruletet nem jellemezte a vegan fehérjepor marketingkommunikacioja
2023-ban.

GymBeam

A GymBeam weboldala egy nagyon egyszer(i honlap, amit a fehér hattérszin fekete
standard betlitipussal tiikroz. Egyszeriségébdl fakaddan atlathatdo az oldal, kdzpontban a
vasarlasosztonzd elemek, promocidk kommunikacidja figyelhetd meg. Az oldalra érkezve
egybdl hero bannerek lizenetei fogadjak a latogatdt, amiken az egyes promociok informacio-
atadasa lathatd, illetve a gyengébb értékesitési rataval rendelkezd termékek USP
kommunikacioja. Az érkezé oldalon (landing page) vegan termékek kommunikéacioja nem
talalhat6, de a termékek kozott taldlhatd vegan étrendkiegészitok esetében mindegyiken
megtaldlhatd a vegan trademark. Tovabba a taplalékkiegésziték meniisort lenyitva kiilon
szerepel a novényi alapu szalagcim, ami megkonnyiti a kategoria felfedezését és vegan
fehérjepor megtalalasat. A mellékelt abra az oldal fomeniisoraban talalhato taplalékkiegészitok
almenupontjait szemlélteti.
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2. 4bra: A GymBeam honlapja
Forras: www.gymbeam.hu

A GymBeam weboldala hasznos, figyelemfelkeltd €s rendszerezett, amelyek erdsitik a
marka hitelességét és vonzerejét is. A blogszekcio széles témakdrrel rendelkezik, a
taplalékkiegészitoktol és edzésotletektdl kezdve a diétas recepteken at a személyiségekrdl sz010
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inspiraciokig. A rendszeres tartalomgyéartds — melyek kozt taldlhatok vegén és vegetarianus
receptek — nemcsak értéket teremt, hanem jelent6sen javitja a weboldal SEO teljesitményét is.

A GymBeam esetében az értékesités kbzéppontjaban az e-commerce fokuszu weboldal
all. Egyetlenegy showroomjuk és iizletiik van Magyarorszagon, a fovarosban. A vizsgalt
iddszakban a GymBeam {lizlete fél évig zarva volt felujitas miatt, ezért csak és kizarolag az e-
kereskedelem generdlta a forgalmat. A termékoldalaknak atlathatonak és részletes
informéciokat tartalmazonak kell lennilk, hogy a latogatdk koénnyen vésérolhassanak és
noveljék a GymBeam szamara a konverzids ratakat. A keresett vegan fehérjeport kivalasztva
¢és kosarba téve a rendszer kiegészitd termékeket is ajanl az alapjan, hogy milyen termek
szerepel mar a kosarban, amelyek késobb remarketing hirdetések formdjaban is megjelennek.
Ez az egyetlen olyan marka, amely kilén pozicionélja vegan fehérjeporait. A VanaVita egy
olyan vegan termékcsalad, amely csomagolasaban és minden szegmensében a vegan és zéld
Uzenetet hordozza. Ugyanakkor az interjuk alapjan a vegan fehérjék a bevétel nagyon kis részet
képezték.

A GymBeam oldaldnak tartalmi dsszetétele komplex. Rendszeres blogbejegyzések
talalhatok, amelyet a legtobb csatorndjukon kodzzétesznek platformspecifikusan. Lapozhatd
tartalmak, reels és shortvidedk egyarant megjelennek. Kifejezetten vegan tartalomcsoportrol
sz016 informaciddramléas ugyanakkor nincsen, elvétve lelhetd fel ilyen témaban késziilt social
bejegyzeés.

A GymBeam megtalalhat6 az 6sszes nagy k6zosségi média platformon és rendszeresen,
napi szinten kommunikalnak. Sok kovetdvel rendelkeznek az egyes feliileteken, ezaltal
esetiikben is magas a brand awareness. A trendek nem jelennek meg hangsulyosan
platformjaikon, kevés a szorakoztatd és vasarlast 6sztonzd, kedvesinalod poszt. Eldszeretettel
alkalmaznak influenszereket és mikro-influenszereket, illetve sajat arcok is visszatérnek a
posztokban. A tartalmak alacsony interakcios rataval rendelkeznek, kiiléndsen vegan terileten,
amely megfigyelhetd a kedvelések, kommentek, megosztasok szdmaban egyarant. A posztok
sokszintieck, de nem egységesek, eltérd tlizenetet kozvetitenek. Markaiméazs kampany
szdmottevéen nem érezhetd, inkdbb promodciok, nyereményjatékok ¢€s ismeretterjesztd
tartalmak jellemzik a social oldalakat. A Facebook és Instagram fidkok Osszekapcsolva
szinergiaban mitkddnek, mig a TikTokon kevésbé aktiv edzds és f6z0s tartalmakat osztanak
meg. A TikTokon egyéltaldan nem talalhatd vegéan fehérjepor vonatkozds. A maésik két
platformon 6sszesen négy vegan fehérjepor kommunikéacio szerepel, amik kozul egyet a Fold
Napja alkalmaval osztottak meg, a masik harmat pedig oktdbertdl szamitva havi
rendszerességgel. A legnagyobb vegan elérést az alabbi, 4. szamu abra szemlélteti, amit 2023
aprilisdban tettek k6zzé. A poszt egy nyereményjatékon valo részvételre hivja fel a kdvetdk
figyelmét, melynek megnyerésével tobbek kozott vegan fehérjeport is kaphatott a szerencsés
nyertes. Az ilyen jatékok tulnyomd részt még tobb elérést és adaptaciot generalnak a marka
szamara. A tartalmak megfeleléen tiikrozik azt, amit a mérka képvisel. Osszességében
elmondhato, hogy a social kommunikaciéo kozéppontjaban nem a vegan termékkategdriak
(VanaVita és GymBeam) allnak.

A brand e-mail marketingkommunikéciéja nem a fogyasztéhoz igazitott, hanem éppen
az aktudlis promdciot kommunikélja. Maga az email stilusa es jelleme 6sszhangban van a
weboldal dizajnjaval és sz6hasznalataval (Borics, 2024).
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4. abra: Vanavita nyereményjaték, 2023 aprilis
Forras: www.instagram.com /gymbeamhu/

Megéllapitasok a harom marka kapcsan

Tobb interjualany is utalt a marketingkommunikacioban megjelend ,,szdndékos
célzottsagra”, illetve ,.csendes magabiztossagra”. A helyes megkozelités a funkciondlis
lathatdsdghoz van a legkdzelebb, azaz a vegan termékek legyenck jelen és kereshetéek
legyenek a digitalis okoszisztémaban, de kiillonbségtétel nélkiil. ,,Ha valaki beirja a ,,vegan
fehérje” kifejezést a webaruhazba, megtalalja, amit keres. Nem kell célzottan befolyadsolni a
fogyasztd annak érdekében, hogy megvasarolja az adott terméket” — jegyezte meg egy digitalis
marketing szakértd. Ez a megkdzelités arra utal, hogy a markak inkdbb a megtalalhatésagot
optimalizaljak, mint a célzott oktatast.

A fogyasztdi oldalon végzett interjukbol kider(lt, hogy a vegan felhasznalok jellemzéen
onalldan valasztjak ki a termékeket. A markak kivalasztasakor gyakran tamaszkodnak masok
véleményére, influencerekre vagy korabbi tapasztalatokra. Az egyik fogyasztd résztvevo
megjegyezte: ,,Ritkan latok vegan fehérje hirdetéseket, ezért az Gsszetétele alapjan valasztok,
hogy az megfelel-e a gyomromnak.” Egy masik hozzatette: ,Nincs sziikség arra, hogy
elmagyarazzak nekem, miért jo a vegan étrend. Mar tudom. Nekem csak egy egyértelmii cimke
¢és megfeleld iz sziikséges.”

A tartalomelemzés alatdmasztja ezeket az allitdsokat a minimalis, de elegend6 digitalis
jelenléttel kapcsolatosan. A harom marka — BioTechUSA, Myprotein és GymBeam — esetében
a vegan fehérjeporok a nagyobb termékek okoszisztémajaba vannak integralva, anélkil, hogy
vizudlisan vagy narrativ modon kilén szerepet kapnanak. A hivatalos weboldalakon a vegan
termékek altalaban legdrdiilé meniikben vagy almeniikben talalhatok, és ritkén jelennek meg a
fooldalon. A céloldalak gyakran azonos formatumu szévegeket tartalmaznak a vegan és nem
vegan termékek esetében, anélkiil, hogy kontextusba helyeznék dket a fenntarthatdsag, az etika
vagy az egészségiligyi eldnydk szempontjabol.

A social média elemzés ramutatott, hogy a markék alig posztoltak a vegan
fehérjeporokrol, a bejegyzések ritkak és semleges hangvételiiek voltak. A vizualis és szoveges
tartalom nem kiiloniilt el a tejsavofehérjéktol, tematikus kampany pedig egyaltalan nem késziilt.
Szembetling volt a kozdsségépitd funkciok hidnya is, mint példaul a kommentekhez kapcsolodo
interakcid, oktato jellegli blogbejegyzések vagy a vegan szegmensre jellemzo, felhasznalok
altal generalt ajanlasok. A termékértékelések és taplalkozasi informéaciok rendelkezésre allasa
ellenére egyik marka sem szolgaltatott rendszeres tartalmat, amely az els¢ alkalommal vegan
étrendre attérd vagy az étrendvaltast fontolgatd felhaszndlokra lett volna szabva.

Mindent egybevetve a vegan termékek jelen vannak és a pontos cimkézésiikkel, az
elérhetoségiikkel a motivalt felhasznalok szamara megtalalhatoak, ezért kiilonleges
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kommunikécios stratégidk nem keretezik dket. A marketing logika mogotte ugy tlinik, hogy a
fogyasztok Onképzésére, a mar meglévo marka iranti bizalomra és arra a feltételezésre
tdmaszkodik, hogy a tudatos vaséarlok o©nalléan is hatékonyan navigalnak a digitélis
kornyezetben. Ez a mértékii lathatdsag €s az erds fogyasztdi szerepvallalas kombinacidja egy
alternativ modellt kinal a hagyoméanyos promdcids stratégiakhoz képest. Ahelyett, hogy
Uzenetekkel arasztanak el a fogyasztot, a markak az életmodhoz valé igazodasra, a passziv
felfedezhetdségre €s a termékmindségre tamaszkodnak a kereslet fenntartasa érdekében. Igaz,
ez a megkozelités azzal a kockazattal is jar, hogy a novényi alap termékek elényeit nem
kommunikaljak megfeleléen az 0j vagy még dontésképtelen fogyasztoknak.

DISZKUSSZIO

A tanulmany eredményei arnyalt képet adnak a vegan fehérjeporok digitalis
kommunikécios stratégiairol, 6sszhangban és ellentétben a meglévd szakirodalom kiilonbzo
irdnyzataival. A z6ld markazas, a fogyasztoi szegmentacid, az influencer marketing (Peattie &
Crane, 2005; Chhabra et al., 2025; Freeman et al., 2024) és az itt bemutatott eredmények arra
utalnak, hogy a vegan fogya

sztoi elkotelezettség nem mindig kdveti a hagyoméanyos marketing alappilléreit.

A kutatas kozponti felismerése az, amit ez a tanulmany csendes marketingnek nevez:
egy olyan kommunikéciés mod, amelyet a funkcionalis megtalalhatsag, a minimalis promdcid
és a burkolt etikai pozicionalas jellemez. A hagyomanyos push marketing megkdzelitésekkel
ellentétben, ahol a termékeket proaktiv kampanyokkal és narrativ torténetmeséléssel
népszerlsitik, az itt vizsgalt markak a pull logikara tdmaszkodnak (Kotler & Keller, 2016). Ez
0sszhangban van Fourali és French (2023) érvelésével, miszerint a marketing feleslegessé
valhat, ha a célkdzonseg mar jol tajékozott és vagy ideoldgiailag elkotelezett.

Erdekes modon, mig olyan tanulmanyok, mint Phua et al. (2020) kiemelik az
influencerek iizeneteinek meggy6zd erejét a vegan kontextusban, a jelen tanulméanyban
elemzett markék tartézkodnak az ilyen stratégiaktol. Az influencerek bevonésa ilyen téméban
nehezebb, és ha mégis eléfordul, akkor inkdbb a termék teljesitményére, mint az etikai
torténetmesélésre koncentralnak. Ez a hianyossag elszalasztott lehetdségeket jelezhet a
szélesebb korl elérhetdségre, kiilonosen a flexitarianusok vagy a korai szakaszban 1évo
felhasznaldk szdmaéra, amint azt Jang és Lee (2024) és Salehi et al. (2024) is hangsulyozza.

A tanulmany egy fontos szegmentalast is bemutat. Kilonbséget kell tenni a tajékozott
vegan fogyasztok — akik személyes kutatdsokra, tarsas halézatokra és markaismeretre
tdmaszkodnak — ¢és a felfedez6 fogyasztok kozott, akiknek oktatasi tartalomra vagy narrativ
keretre lehet sziikségiik ahhoz, hogy &llast foglaljanak. Ez a megfigyelés szintén megjelenik a
viselkedésvaltozas transztheoretikus modelljében szerepld, differencialt kommunikacios
igényekrol szol6 szakirodalomban (Enstrom & Kittel, 2020; Salehi et al., 2024).

Raadasul, mig a szakirodalom hangsulyozza a torténetmesélés és a kdzdsségépités
fontossagat a vegan digitalis kdzosségben (Righetti & Bertuzzi, 2024; Stano, 2021), a
tanulmany tartalomelemzése alig talélt bizonyitékot ilyen gyakorlatokra a vizsgalt markak
korében. Az itt megfigyelt stratégiai hallgatas ellentétben all a performativ z6ld markaépitéssel
(Peattie & Crane, 2005), és inkabb egy visszafogottabb logikat sugall. Ez 6sszhangban all
Rundh (2005) keretrendszerével a csomagolés és a digitalis reprezentacio kettds, logisztikai és
szimbolikus funkcioirdl.

A tanulmany eredményei alapjan a csend kettés szerepet tolt be a kognitiv disszonancia
enyhitésében — utobbit még Festinger fogalmazta meg 1957-ben. A nyilt vegan (zenetek
minimalizalasdval a markdk potencialisan elkeriilik az ellenallas kivaltdsat a mindenevd
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fogyasztok korében, mikdzben erdsitik a meglévd vegan felhasznalok értékeit. Ez a kettds
funkci6 nem kapott kell6 figyelmet a korabbi tanulmanyokban, annak ellenére, hogy Rosenfeld
et al. (2023) kiemelte az étrendi identitds és a tarsadalmi normék kozotti pszichologiai
fesziiltsegeket.

Az interjuadatok igazoljék a kordbbi megallapitasokat, miszerint a vegan fogyasztok
informéacidban gazdagok, értékorientaltak és dontéshozatalukban rendkivil énalldak (Freeman
et al., 2024; Gvion, 2022). Ezek a fogyasztok gyakran nem inspiracios forrasként, hanem mar
kialakult meggyd6zddéseik megerdsitéseként tekintenek a marketingre. Ez 0sszhangban van
Kozinets (2010) elkepzelésével, miszerint a digitalis kdrnyezet a fogyasztok altal vezérelt
értelmezés szintere.

A megallapitdsok azonban a markdk kommunikécids stratégidinak korlataira is
ramutatnak. Azzal, hogy nem sz6litjadk meg a vegan ¢letmdd irant érdeklédoket, kockaztatjak,
hogy inkabb megerdsitik az exkluzivitast, mintsem bovitik az elérhetdséget. Ez az aggodalom
0sszhangban all Selwyn & Davis (2024) és Quach & O’Donohue (2024) kritikajaval, akik arra
figyelmeztetnek, hogy az etikus fogyasztas kizar6 dinamikat eredményezhet, ha nem péarosul
edukativ Uzenetekkel.

OSSZEFOGLALAS

Osszegzésként elmondhat6, hogy a csendes marketing jelensége bonyolitja a z6ld
markazasrol és a fogyasztok elérésérdl kialakult feltételezéseket. Bar hatékony a felhasznalok
szamara, a periférias szegmensek kimaradhatnak. Ez az ambivalencia tikrozi a vegan
kommunikacioban az exkluzivitas és az elérhetdség, a csendesseg és az edukacio, valamint a
passziv allasfoglalas €s a proaktiv elkdtelezodés kozotti szélesebb fesziiltséget. A tanulmany
igy tovabbi reflexidra invital arra vonatkozdan, hogy az etikai szempontokat szem el6tt tartd
markak hogyan tudjak egyenstlyba hozni a stratégiai dontéseket és a tarsadalmi
felelosségvallalast kommunikécids tervezésiikben.

A tanulmany a vegén fehérjeporok marketingjének és kommunikécios gyakorlatainak
specifikus elemzését mutatta be Magyarorszagon. Bar kvalitativ felépitése gazdag betekintést
nyUjt a fogyasztoi magatartasba, a mérkastratégiaba és a digitalis tartalom dinamikajaba, tobb
korlatot is figyelembe kell venni.

Elészor is, a kutatas fOldrajzilag egyetlen kelet-k0zép-eurdpai nemzeti piacra
korlatozodik. A kulturélis, gazdasagi és szabalyozasi kiilonbségek mas orszagokban eltérd
moédon alakithatjadk a vegdn fogyaszt6i és kommunikacids stratégiakat. Orszagok kozotti
0sszehasonlito-tanulmanyok hasznosak lennének annak megallapitasaban, hogy a csendes
kereslet jelensége egyedll Magyarorszagra jellemzO, vagy egy szélesebb regionalis vagy
globalis trend része.

Masodszor, a tanulmany kizarélag harom dominans markara 6sszpontosit. Bar ezek a
markak a piac jelentds részét képviselik, a kisebb vagy feltorekvd vallalatok alternativ
kommunikacios megkozelitéseit a cikk nem elemezte. A jovébeli kutatasok kapcsan, a tobbi
piaci szerepld bevonasa szélesebb korll stratégiakat tarhat fel, beleértve az aktiv, a grassroots
vagy a kdzosségvezérelt modelleket.

Harmadszor, az empirikus adatok korlatozott szamu szakértdi interjin és egy par
hoénapos tartalomelemzési iddszakon alapulnak. Béar ez az iddszak lefedte a szezonalis
dinamikékat (pl. Veganuary), nem feltétleniil tikrozi az egész éves trendeket vagy a kampanyok
valtozasait. Egy longitudinalis tanulmany feltarhatna a marketing intenzitasanak és a fogyasztoi
elkotelezettségnek az idobeli valtozasait.
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Negyedszer, bar a tanulméany fogyasztokat és B2B erdekelt feleket is magéban foglalt,
nem végzett nagyszabasu felméréseket vagy viselkedési mintak elemzését. A kvantitativ adatok
segithetnének a megallapitasok relevancidjaban és altalanositasaban, kiléndsen a vasarlasi
szokasok, a markahiiség és a csendes kommunikécids stratégiak kiilonb6z6 demografiai
csoportokra gyakorolt hatdsa tekintetében.

Véqil, a tanulmany elsésorban a kommunikacioé hianyara 6sszpontositott. A jovobeli
kutatasok szempontjabol hasznos lehet annak vizsgalata, hogy a csendes marketing hogyan
viszonyul a nyilt, értékalapi markaepitéshez, kilonds tekintettel a fogyasztdi bizalomra,
elégedettségre és a hitelességre. Kisérleti tervekkel tesztelhetd lenne, hogy a kiilonb6z6
kommunikacids intenzitasok hogyan befolyasoljak a termékek értelmezését, kulondsen az Uj
vagy hezitald vegan fogyasztok korében. Osszességében ezek a korlatok egyben lehetdségeket
is jelentenek, es tovabbi elméleti és empirikus kutatasokat tesznek indokoltta.
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