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ABSZTRAKT Napjaink egyik legmeghatarozébb megatrendje a fenntarthaté fogyasz-
tas koncepcidja, mely legelkotelezettebb képviselinek a LOHAS (lifestyle of health
and sustainability) fogyaszté tekinthet6. A nemzetkozi szakirodalom alapjan megal-
lapithaté, hogy az emlitett csoport képviseldi jellemzéen a nék korébél kertilnek ki.
Tanulmdnyunkban a hazai LOHAS témak online jelenlétét vizsgaljuk nyolc né maga-
zin tekintetében (Joy, Cosmopolitan, Eva Magazin, Glamour, N6k Lapja, Maie Claire,
Elle, ELITE), melynek alapjat egy 2010-ben végzett feltard kutatds adja. Jelen elemzést
a feltart ot értékdimenzi6 koziil (egészségtudatossag, kornyezettudatossag, autentikus
értékek, etikus értékek, individualizmus) a legerételjesebb hatast kifejt6 egészségtuda-
tossag mentén végezziik el. Az online jelenlét meghatarozasara a pagerank értékeket, a
kulcsszo stirtiséget és a Google talalati listajan elfoglalt helyet vettiik figyelembe.
Kutatasunk eredményei ramutatnak arra, hogy - a feltaré kutatds eredményeivel
parhuzamban - a N6k Lapja online feliilete igazodik leginkdbb a LOHAS fogyasz-
t6 igényeihez, ugyanakkor egy vizsgilt magazin esetében sem figyelheté meg kere-
s6optimalizdltsag a fenntarthat6 fogyasztassal kapcsolatos témakorok tekintetében.
Legnagyobb aranyban annak csak egy bizonyos részét, az egészséges életmddot érintik
a kozolt tartalmak. E megallapitds ramutat arra, hogy az olvaséi kor szélesitése érdeké-
ben a fenntarthato tartalmakra térténé kulcsszé optimalizalds kiemelten fontos, illetve
javasolt a vizsgalt lapok szempontjabdl az olvasoi kor életstilus jellemzdinek konkreti-
zalasa a célzott tartalmak megjelenitése érdekében.

KULCSSZAVAK: LOHAS életstilus, attittid, vasarl6i hiiség, néi magazinok, keresé
optimalizalas
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Bevezetés

Napjainkban a fogyasztok egyre nagyobb igényeket timasztanak a gyarto, keres-
kedd és szolgaltato cégekkel szemben. Ezek a cégek termékeiket, szolgaltatasaikat
igyekeznek minél magasabb szinvonalon eljuttatni a fogyasztokhoz. Kérdés lehet,
hogy vajon a sok hasonlé minéségti termék kozott mi alapjan vélaszt a fogyaszto,
ha nem csak az arat tekinti megkiilonboztetd jellemzének.

A vallalatok annak érdekében, hogy fogyasztdikat ne veszitsék el, versenytar-
saik ne szerezhessenek piaci elényt, kénytelenek termékeiket egyre jobban diffe-
rencidlni. Kiszolgalni olyan specialis, sziik fogyasztdi réteget is, akik szamara a
hagyomanyos tomegtermék nem felel meg.

Ezt a tendenciat figyelhettitk meg el6szor a B2B piacokon, ahol a véllalatok
igyekeztek személyre szabott ajanlatokat kidolgozni termékeik, szolgaltatasaik
irant érdekldd6 vevéik szamara. Azonban a fogyasztdi igények folyamatos néve-
kedése és a piacon 1év4 hatalmas verseny a fogyasztoért azt eredményezte, hogy ez
a személyre szabas, ha nem is egy-egy vasarlo konkrét igényeinek kielégitéséig, de
kis csoportokra vonatkozo6 termékfejlesztésben megjelent a B2C piacon is.

Az informatika folyamatos és rohamos fejlédése pedig lehetévé tette, hogy a
vallalatok a vasarloik szokasait, igényeit, tdvozasuk okat CRM rendszer segitségé-
vel elemezzék, és egyre tjabb és modernebb csatornakon keresztiil érjék el.

Vizsgalatunkban a LOHAS fogyasztéi csoport jellemzdit igyeksziink feltarni a
ndi magazinok korében végzett elemzés segitségével, és azt szeretnénk megtudni,
hogy Magyarorszagon milyen specialis értékek mentén jellemezhetd fogyasztoi
magatartasuk. Tovabba tanulmanyunkba elvégezziik a vizsgalatba bevont néi ma-
gazinok online feliiletének elemzését is, mely soran a LOHAS csoport értékeinek
megjelenését vizsgaljuk az online feliileteken.

A folyéiratok ma mar digitalis formdban is elérhetdk, versenyt teremtve ez-
zel a nyomtatott formanak. A kiadok kénytelenek olyan technikakat alkalmazni,
melyek eddig ismeretlenek voltak szamukra. Az Gjsagos standokon val6 megjele-
nés konnyen éttekinthetd, nem okoz gondot az olvasé szamara néhany magazin
koziil valasztani. Az Internet azonban egy informaciés domping. Annak érdeké-
ben, hogy olvaséit ezen a médiumforman is megtartsa a kiado, szamos uj straté-
giat kell kidolgoznia és tobb ezer weboldallal kell folyamatos versenyhelyzetben
helytallnia.

Irodalmi attekintés

Az NMI (Natural Marketing Institute) szegmentaciés modellje alapjan a LOHAS
fogyasztd a kovetkezd sajatossagokkal bir: attittidjében a leginkdabb meghataro-
z6 elemek a kornyezet, a tarsadalom és a felelds tizletvitel iranti elkotelezettség.
A vasarlas szempontjabdl korai elfogadok, képesek befolyasolni csaladjuk és
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barataik véleményét, kevésbé arérzékenyek, és jellemzéen markahtiek (French-
Rogers 2006). A fenntarthatdsag elkotelezettjei, de fontos vasarlasi kritérium
szamukra a stilus és az esztétikum, azaz a hedonizmust sem utasitjak el (Kreeb
et. al, 2008). A Zukunftistitute kutatdsai alapjan a LOHAS csoport a mingséget
felértékeli, és az autentikus értékeket fontosabbnak tartja az élménykeresésnél.
Szamukra az anyagi javak felhalmozasanak fontossagat felvéltja a létezés, a 1élek
jelentésége. Nemcsak egészségtudatosak, hanem jelentés mértékben figyelnek,
annak természetre és a tarsadalmi igazsagossagra gyakorolt hatdsara. Nem az a
céljuk, hogy bojkottaljak a nem fenntarthaté médon eldallitott termékek fogyasz-
tasat, hanem egyéni vasarlderejiikkel egy globalis 6koldgiai és tarsadalomkdzpon-
ta szemléletvaltast kivannak elérni (Kreeb et. al. 2008). A fentiek alapjan elmond-
hatd, hogy a LOHAS fogyaszto hibrid életstilust alakitott ki, melyben kiilonb6z6,
karakterisztikdk egyestilnek (pl. egészség és élménykeresés, individualizmus, de
nem egocentrikussag). Ezek, a részben egymassal ellentétes tulajdonsagok jellem-
zik a posztmodern fogyaszto értékorientalt életstilusat (Schulz 2008). Paul Ray
(1996) az amerikai LOHAS csoport esetén megallapitotta, hogy képvisel6i foként
a n6k korébdl, valamint jellemz8en a fels6- és kozép tarsadalmi osztalybdl ke-
rilnek ki. Elmondhaté tovabba, hogy a vizsgalt fogyasztoi csoportot aprolékos
termékvalasztas jellemzi, mely esetben nagy jelentdséget tulajdonit a megbizhatd
informacidknak (French-Rogers 2005).

A hazai szakirodalomban eddig nem jelent meg olyan publikacid, amely a
magyar LOHAS szegmens lakossagon beliili aranyat konkretizalna, magatar-
tasjegyeit azonositana. Arra viszont szdmos hazai tanulmany utal, hogy az un.
»hibrid életstilust” jellemz6 egészségtudatossag, kornyezet tudatossag, és etikus
fogyasztas bizonyitottan megjelent mar a magyar lakossag korében is (Horvath et
al. 2005; Hofmeister Téth et al. 2010; Gulyas 2008).

A fogyasztdi tudatossag novekedésével parhuzamban egy masik jelent6s trend
hatasanak lehetiink tanui, mely az online vilag térnyerését eredményezi. A LOHAS
fogyasztok aprélékos informacidkeresése szintén az online tartalmak felértékeld-
déséhez vezet, igy a kutatas el6készitése céljabdl sziikségesnek tartjuk az inter-
nethasznalat legfontosabb jellemzdinek ismertetését. A hagyomanyos nyomtatott
sajto jovobeni sorsanak kérdése ugyanis ma egyre aktudlisabb. A szamitogépek,
okostelefonok, tablagépek fejlédésével és elterjedésével, valamint az internet egyre
tobb helyen megjelend korlatlan hozzaférésével a digitalis tartalom hordozhatdva,
megoszthatova és konnyen elérhet6vé valt barki szamara. Ez a rendkiviili fejlodés
nem kedvez a nyomtatott sajté vilaganak. A kiaddk ujabb és tjabb platformo-
kat kell, hogy kialakitsanak ahhoz, hogy olvaséikat minél magasabb szinvonalon
kiszolgaljék, és hiiséges taborukat megtartsak (http://nrc.hu/hirek/2012/01/13/
Internetpenetracio).

A GfK Hungaria Piackutatd Intézet egy 2001-ben késziilt felmérése azt vizs-
galta, hogy a szabadidé eltoltése alapjan kialakithat6 életstilus csoportoknak
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milyen sajtéfogyasztasi szokdsai vannak. Ez alapjan megallapitottdk, hogy a
feln6tt lakossag mintegy 60%-a, passzivan tolti szabadidejét és évente atlago-
san mindossze 2,5-3,4 lapot olvas évente kozepes rendszerességgel. A maradék
40 %-ra jellemzd, hogy tagjaik altaldban 4,2-5,8 kiilonb6zd lap olvasdi évente.
Az olvasdk taborat 6 jol elkiilonithetd szegmensre osztottdk, melynek a ,néi
lapokat olvasok” cimkét visel6 csoportja a masodik legnagyobb csoport lett. A
feln6ttek kozel 20%-4t jelenti. Atlaguk 5,8 lap fejenként egy évben. Rendszeresen
olvasnak altalanos néi lapokat, tévémusor ujsagokat.

Tehat jol lathato, hogy a néi magazinok olvasétabora igen nagy. Ezt a jelentds
szamu olvasot kell a magazinok szerkesztdinek, iréinak és kiaddinak megtartani
és minden igénytiket kiszolgalni. Céljuk tehat, hogy minél jobban megismerjék
fogyasztdikat.

A Gtk Hungaria és a Sonda Ipsos egy késébbi, 2008-as kozos kutatasanak ered-
ményeibdl kideriil, hogy a nyomtatott sajté olvasasi szokasai jelents eltéréseket
mutattak korra és nemre valo tekintet alapjan is. A fiatalabb korosztaly a hirde-
tési magazinok utan a sztarmagazinokat valamint a n6i magazinokat részesitetik
leginkabb el6nybe. 28%-uk rendszeresen olvas kiilonb6zé programajanlokat. A
tematikus lapok olvasdsa, mint példaul az autés lapok, néi és férfi életmdd ma-
gazinok, sportlapok, szamitastechnikai magazinok olvasasa elterjedtebb a 18-29
évesek korében, mig ezek az idésebbek esetében kevésbé népszeriiek. A vizsgalat
arrol szamol be, hogy ugyanebben az évben a 8,5 milli6 14 éven feliili magyar-
orszagi olvasobol 1,1 millié 5 kiilonb6z6 lap rendszeres olvasdja, és a megjelent
lapszamok legalabb kétharmadat olvasta. Erre a tarsadalmi csoportra jellemzé a
mindségorientaltsag és a koltekezés is, mely a LOHAS csoport sajatossaga. A cso-
portba tartozok 23%-a konzervativ, minéségorientalt, kozel 30%-a pedig a kolte-
kez6k kozé sorolhato. ,Tehat, a csoport tagjai szamara elsérendd fontossagu az,
hogy vasarlasaik sordn mindségi, egészséges, lehetleg magyar terméket vasarol-
janak, rdadasul az altaluk keresett mindséget hajlandoak, és képesek is megfizet-
ni” (Szonda Ipsos - GfK Hungaria: Nemzeti Médiaanalizis 2008)

A kutatasunk altal megcélzott magazinok célcsoportja a 18-49 év kozotti nok.
Igy a tovébbiakban az 6 olvasési szokdsaik mellett az internet hasznélati szokasa-
ikat is megvizsgaljuk, hogy lassuk, milyen tendencidk figyelhet6k meg az elmult
néhany évben a latogatasi szokasaikat illetGen.

Az USA-ban 2007-ben mar tobb nd haszndlta az internetet, mint férfi és hosz-
szabb ideig is hasznaltak az altala nyujtotta lehetdségeket. Féleg vasarlas, ismer-
kedés és tigyintézés az, ami a holgyeket érdekli, ellenben az urakkal, akik szive-
sebben jatszanak a neten. Eppen ezért a n6k viselkedése a neten a szakértSket
nemzetkozi szinten is jobban foglalkoztatja. Oriasi piacot jelent ez a tarsadalmi
csoport. A néi internethasznalok szamanak novekedése Magyarorszagon is el-
kezd6dott abban az évben. A Gemius és a Szonda Ipsos 2007 decemberi kutatasi
adatai alapjan elmondhato, hogy tobb volt még a férfi internethasznald, mint a
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nd. 2008 masodik félévében a Nemzeti Médiaanalizis altal nyilvanossagra hozott
adatok alapjan a nék 52%-os aranyban haszndljak a netet a férfiakkal szemben
(Webaudit 2009 marcius). 2009-ben az NRC felmérése szerint a ndk szdma mads-
félszeresére no6tt 2 év alatt az internethasznalok korében. Mér 53%-r6l beszélnek,
ami kozel 2,3 millié nét jelent. Ebbdl 1,6 millié heti rendszerességgel latogatja
a kiillonboz6 site-okat. A holgyek ebben az id6szakban is féleg az informalddas,
kapcsolattartas miatt keresik fel a kiilonb6z6 weboldalakat. Ezzel szemben a fér-
tiak tovabbra is a szdrakozast részesitetik elénybe. 2010 a néi net tovabbi fejlédé-
sérol szolt. A Meroving altal az Internet Hungary-n végzett szemkamerds kutatds
alapjan kideriilt, hogy a nék jobban szeretik a szoveges tartalmakat. A tartalmat
illetden ugyanazt keresik, mint mas médiatipusok esetén. Ilyen a csalad, bulvar,
egészség, szépség, életmad, f6zés.

1. dbra Témdk irdnti érdeklédés
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® ha belefut ilyen témaju cikkekbe, akkor elolvassa

\ J

Forrds: VMR.women 2009, bdzis: 18-69 éves internetezé nok, n=3000

Az emlitett témak kozott masodik helyen szerepel az egészség, egészségmeg-
6rzés és negyedik helyen az egészséges taplalkozas és diéta témakorok. Tehat a
holgyek gyakran foglalkoznak ezzel a témaval az internet nyujtotta lehet6ségeket
kihasznalva. Ezért az online jelenlét vizsgalatanal is ezekre a témdkra fektetjiik a
hangsulyt, hiszen a LOHAS fogyasztokra is jellemz6 kategoridk ezek. Ezen feliil
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vizsgaljuk a divat és szépség témakorébe tartozo fogalmakat is, melyeket legna-
gyobb szamban olvasnak el a holgyek, ha talalkoznak ilyen témaju tartalommal.

Elmondhat6 tehat, hogy ezek a szamok is azt tamasztjak ald, hogy a magyar
ndék is nagyszamban jelen vannak az online térben, tehat a nekik sz616 informaci-
ok itt is meg kell, hogy jelenjenek. Mivel egyre nagyobb szamban interneteznek,
igy a hagyomanyos formaban megjelené magazinoknak nem lehetett mas vélasz-
tasa, mint betorni erre a hatalmas piacra és megragadni a lehet legtobb olvasét.

Jelenleg ezen a teriileten a Sanoma vezetd poziciot foglal el. Kutatdsunkban is
4 magazin kiadéja a Sanoma Kiadd. 2007-ben 27%-os piaci részesedést mondha-
tott magaénak és a 2009-es évben is a harmadik legnagyobb kiad6 és a masodik
leglatogatottabb portfolio a hazai piacon. Az online jelenlét egyre nagyobb sze-
repet kap a vallalat feladatai kozott. Folyamatos termékfejlesztéseik és portfolio
bévitésiik is azt jelzi, hogy a kiadd fontosnak tartja olvaséi online formaban valé
kiszolgalasat is. Ar 6sszehasonlité oldalakat miikodtetnek, hirportalt inditottak,
tematikus oldalt mtikodtetnek és szamos n6i magazinnal is jelen vannak az inter-
neten (N6k Lapja, Cosmopolitan, Marie Claire, Elle). A N6k Lapja Café a no6i tar-
talmak piacan tovabbra is piacvezetd Magyarorszagon — a Webaudit adatai szerint
havonta tobb mint 1,57 millié felhasznalé keresi fel az oldalt —, féruma az egyik
legnépszer(ibb néi férum, havonta kozel 500 ezer latogatdval. (Forras: Webaudit,
2010. februar).

1a. tabldzat N6i weboldalak ldtogatottsdga

Online feliiletek Osszesidé | Idé szerinti N6 (%) 18-49 évesek
helyezés aranya (%)

nlcafe.hu 8 557 780 1. 63,2 70,4
storyonline.hu 103 335 4, 57,3 70,3
femina.hu* 279 014 3. 57,7 70,8
hoxa.hu 341132 2. 61,8 80,2
cosmopolitan.hu 28 836 8. 53,2 73,0
noilapozo.hu 69 375 6. 61,6 77,3
nana.hu 52 929 7. 57,7 67,2
pink.hu 14 819 9. 36,3 65,2
noiportal.hu 88 158 5. 64,7 61,2
borsa.hu 10 359 10. 62,7 70,2

Forrds: Ipsos - Gemius SA: gemius/Ipsos Fusion Data, 2009-12 (15+ belfoldi kozonség)
* Site - centrikus audittal mérve
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1b. tabldazat N6i weboldalak ldtogatottsdga

Osszesid6é | 1dé szerinti Tavalyi Kiadé
helyezés helyezés
nlcafe.hu 583 780 2. 1. Sanoma
life.hu 742 369 1. NA. Origo
femina.hu 363 128 3. 3 Femina
storyonline.hu 224769 4. 4 Sanoma
nana.hu 78 652 5. 7 Axel-Springer
cosmopolitan.hu 34371 6. 8. Sanoma
pink.hu 21318 7. 9. Ringier

Forrds: Ipsos — Gemius SA: gemius/Ipsos Fusion Data, 2011-02 (15+ belfoldi kozonség)

Az sszefoglal6 tablazatbol lathaté (1a. és 1b. tablazat), hogy a néi internetezék
sok idét toltenek kedvenc magazinjaik online feliiletének bongészésével és a kuta-
tasbol kitlinik, hogy az eltelt id6 alatt a vezetd médiumok iranti hliségiik toretlen.

Nem elhanyagolhat6 a kozosségi oldalak megjelenése és latogatottsaga sem,
ha az internet hasznalati szokdsokat akarjuk feltérképezni. 2009-ben éjszaka még
mindig a férfiak toltottek tobb id6t netezéssel, de a nap nagyobbik részében a
holgyek képviseltetik magukat nagyobb aranyban. 86%-uk féleg a kozdsségi ol-
dalakat latogatja és 85%-uk levelezik. A magyar kozosségi oldalak latogatoinak
51,72%-at nok teszik ki (Ipsos — Gemius SA adatai). A Facebook latogatoinak ara-
nya is a gyengébbik nem javara délt el 2009-ben 53%-kal.

2. dbra Kozosségi oldalak haszndlata nemek szerint

( 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% )

Elsésorban tizleti célokra hasznaloma koz6sségi oldalakat

Tobb regisztraciém van egy kizosségi oldalon

Hidegen hagynak a kdzosségi oldalak

Munkaiddben is litogatoma koz6sségi oldalakat

Gyakrabban hasznalom ezeket az oldalakat tizenetkildésre,
mint...

Nem figyelem a kdzosségi oldalakon megjelend reklamokat

Szivesen hasznalok alkalmazéasokat, |épek be csoportokba...

Napi szinten hasznalom valamelyik kozosségi oldalt

Ferfiak mMNG&k
" S

Forrds: Kutatécentrum - Marketinge>Media 2011 janudr, 18-64 éves, legaldbb egy kozosségi
oldalon jelen 1évé internetezék kirében végzett felmérése
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A kutatasbdl jol lathatd, hogy a gyengébbik nem szivesebben latogatja a ko-
z0sségi oldalakat, fogékonyabb az itt megjelend reklamokra, inkabb hasznalja a
kiilonbo6z6 alkalmazdsokat, mint férfitarsaik.

Az altalunk kivalasztott n6i magazinokat keresdoptimalizalas szempontjabol
is vizsgalat ald vetettiik. Célunk az volt, hogy képet nyerjiink arrol, hogy a pro-
fesszionalis oldalak tartalmukat tekintve keresébaratta formaltak-e az altalunk
vizsgalt fogalomkorben.

A keres6k piaci részesedésérol kevés hiteles forras van. A globalis piaci ré-
szesedés tekintetében 2010 masodik felében a Google keres6drias kozel 70%-ot
tudhat magaénak. A Yahoo 5,5%-kal a masodik, mig a Microsoft folyamatos
versenyhelyzetben és rengeteg pénzt koltve erre a teriiletre is csak a 3. helyet
tudta kivivni maganak. A 2010-es év legnagyobb nyertese a Baidu, mely a kinai
piacon szerzett hatalmas részesedést a Google leallasa miatt — szamol be err6l
a Strategy Analitycs és a Portfolio.hu (3. abra) (http://www.portfolio.hu/users/
elofizetes_info.php?t=cikk&i=136402).

3. dbra Az internetes keresdk piaci részesedése globdlisan 2010 mdsodik
negyedévében

egyéb; 15,50%

Baidu; 4,60%

Microsoft;
4,80%

Yahoo; 5,40%

Google;
69,70%

L J

Forrds: http://www.digibiz.hu/veszitett-piaci-reszesedesebol-a-google-a-masodik-
negyedevben/20100726

A keres6oldalak részesedését a magyar piacon is nehéz behatarolni. Egyes szol-
galtatok rendszeres id6kozonként auditéltatjak 6nnon muikodésiiket, igy ezekrdl
rendelkezésiinkre allnak adatok. Masok azonban iizleti titokként kezelik ezeket. A
gemiusRanking dltal folytatott kutatas alapjan elmondhatd, hogy itthon a Google
piacvezetd és valdszinisithetéen piaci részesedése kozel 98%-os (4. abra).
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4. dbra Az internetes keresdk piaci részesedése Magyarorszdgon

100

Forrds: http://rankings.hu/hu/rankings/search-engines-domains.html*
Kutatasi el6zmények, alkalmazott modszerek

A magyar n6i magazinok online jelenlétének, és a LOHAS témakra vonatkozd
keresGoptimalizaltsaganak vizsgalatat megel6z6en kvalitativ kutatast végeztiink,
melyben a Magyarorszagon is megjelené altalanos ndéi magazinokat vizsgaltuk.
Kutatasunk arra iranyult, hogy feltarjuk, milyen mértékben célozzak meg a hazai
véleményvezeté médiumok a LOHAS érdeklédésti fogyasztokat.

A kutatas soran azért osszpontositottunk a néi magazinokra, mert a kilfoldi
szakirodalmi forrasok szerint féleg a nék koziil keriilnek ki az 4j tipusu fogyasz-
tok legelhivatottabb képvisel6i. Ezek alapjan 8 online kereséfeliilettel rendelkezd
éltaldnos ndi magazin (Joy, Cosmopolitan, Eva Magazin, Glamour, N6k Lapja,
Maie Claire, Elle, ELITE) 144 cikkét elemeztiik.

Vizsgalatunkba a megjelolt lapok esetén, a szakirodalmi feldolgozas soran kérvo-
nalazott LOHAS életstilus jellemzokkel foglalkozé témak megjelenési gyakorisagat
vizsgaltuk a 2007 és 2010 kozott megjelend cikkek kozott, nevezetesen: egészség- és
kornyezettudatossag, tovabba az etikus magatartas. A vizsgalt dimenziok keretében
két tovabbi kategoriat kiilonitettiink el: az autentikus értékek és az individualizmus.
Ennek az 6t értékcsoportnak azért szenteltiink kiemelt jelent6séget, mert — a hazai és
kiilfoldi szakirodalom szerint — ezek a dimenziok jelenitik meg legkarakteresebben,

39  ,A keres6édomain rangsora, magyarorszagi internetez6k magyar webhelyeken torténd lato-
gatasai alapjan. A rangsor, az oldallatogatasok szdzalékos aranyanak étlaga alapjan, a keres6kbol
érkezd, a gemius Traffic-et haszndlé oldalalakra eljutva késziilt” (www.rankings.hu)
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a hibrid értékrendet titkroz0 életstilust, és az ehhez igazodo termék preferenciakat.
Az elemzés soran feltartuk azon Osszetevoket, melyek az egyes kategdriakat jellem-
zik, és ravilagitottunk arra is, hogy a kiilonb6z6 lapok mely kategériakkal és azon
beliil milyen sszetevékkel foglalkoztak a leggyakrabban.

A kvalitativ kutatas eredményei arra utaltak, hogy a hibrid életstilust megjele-
nité témakorok, nagy érdeklddésre tartanak szamot a hazai ndi magazinok olva-
s6i korében, hiszen a vizsgalt dimenzidk az alabbi 6sszefiiggésekben rendszeresen
megjelennek a kiilonb6z6 irasokban:

o egészségtudatossdg: élelmiszer osszetevok figyelése (vitaminok, zsirok stb.);
életmdd (preventiv magatartas, natur- és biotermékek fogyasztasa stb.);
kockazatérzékenység (egészségligyi kockazatok, fert6zott élelmiszerek stb.),

o kornyezettudatossdg: életstilus (Gjrahasznositas, szelektiv hulladékgytijtés
stb.); kornyezeti problémak (éghajlatvaltozas, kornyezetszennyezés stb.);
termékek (szezondlis élelmiszerek, kornyezetbarat termékek vasarlasa stb.);
eszkozok (tudatos nevelés, kornyezetbarat technoldgia stb.);

o etikus értékek: tamogatds (adomanyok, onkéntesség stb.); tarsadalmi prob-
lémék (bantalmazott ndk, fogyasztéi tarsadalom stb.); képviselok/eszkozok
(tudatos nevelés, kampanyok stb.); ndi/férfi szerepek (sikeres nék, apasag
stb.); fogyasztas (méltanyos kereskedelem, allatkisérletektél mentes termé-
kek vasarlasa stb.); vallalatok szerepe (jotékonysag, munkakoriilmények stb.);

o autentikus értékek: termékallitasok (jelolések ismerete, védjegyek stb.); élet-
mod (piaci vasarlas, hagyomanyok tisztelete stb.); termékjellemzdk (szar-
mazasi hely, természetes alapanyagok stb.),

o individualizmus: termékjellemzék (madrka, divat stb.); vasarlo jellemz6i
(karrier, onkifejezés stb.).

Kutatasunk sordn arra az eredményre jutottunk, hogy a vizsgalt tartalmak
alapjan a N6k Lapja és az Elle magazin foglalkozik olyan témadkkal, amelyek a
hibrid életstilust jellemzik. Emlitést érdemel, hogy a néi magazinok koziil kiemel-
kedik a Marie Claire, amely az etikus értékekre minden egyes lapszamban nagy
hangsulyt fektet. A Glamour magazinban inkabb az individualista és autentikus
értékeket érintd cikkek jelennek meg. A hibrid életstilust jellemz6 tartalmakkal a
legkevésbé a Joy, Cosmopolitan és az ELITE magazin foglalkozik.

Megvizsgalva az elemzésbe bevont lapok célcsoportjainak jellemzdit, arra az
eredményre jutottunk, hogy az egyes tjsagok olvasdtabora inkabb életstilus jel-
lemz6k alapjan kiilonithet6 el, az alapvaltozok szempontjabdl dominans kiilonb-
ségek nem mutatkoztak. Igy valdszintsithetd, hogy a hazai LOHAS fogyasztok
olyan nék koziil keriilnek ki, akik tarsadalmilag aktiv életet folytatnak, nyitottak
az tjdonsagok irant, és az onmegvaldsitas mellett fontosak szamukra a hagyoma-
nyok, tovabba a spiritualitas.

A tovabbiakban a fent ismertetett kvalitativ kutatasra épiilé online jelenlét
elemzésének eredményét mutatjuk be, mellyel arra kivanunk valaszt adni, hogy
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az online elérheté néi magazinok keresGoptimalizaltsaga milyen mértékben iga-
zodik napjaink egyik legmeghatarozébb megatrendjéhez, a fenntarthaté fogyasz-
tas koncepcidjahoz. Kielégiti-e a fenntarthatdsag irant elkotelezett hazai tudatos
fogyasztdk igényeit az informaciok elérhetdsége szempontjabol. A vizsgalat id6-
tartama egy évet olelt fel (2012), valamint lehetGségiink nyilt a megel6z6 évhez
viszonyitott valtozasok feltarasara.

A primer és szekunder informaciok alapjan indokoltnak latszott, hogy az inter-
netes jelenlétre vonatkozoan a Google keresdorias altal adott értékeléseket vegytik
gorcs6 ala, majd a Google keresdjében vald organikus talalati lista helyezési ered-
meényeit vizsgaljuk elére meghatarozott kulcsszavak alapjan, hiszen az adatok azt
tamasztjak ald, hogy az oldallatogatok a kereséseikhez ezt a szolgaltatot valasztjak.

El6szor megvizsgaltuk az oldalak pagerank értékét. Ez az értek, mely egy 10-es
skalan mozoghat, azt mutatja meg, hogy a Google milyen fontosnak, milyen ér-
tékiinek itéli a vizsgalt oldalt. Szamitasa egy bonyolult matematikai modell segit-
ségével torténik, mely figyelembe veszi, hogy az adott oldalra milyen mas oldalak
hivatkoznak és azoknak mekkora a pagerank értékiik.

Magas pagerank érték elérése fontos lehet a keres6ben valé elhelyezkedés szem-
pontjabdl. A Google sok szaz szempontot vesz figyelembe, amikor egy keresészd
alapjan rangsorolja be az egyes oldalakat. Igy természetesen a pagerank érték nem
mindenhatd, de fontos tényezdje az organikus talalati listaban val6 el6kel6 helye-
zés elérésében. Vizsgalatunkban kizarélag a féoldal domain nevét ellendriztiik.
Az aloldalak altaldban a fé6oldalndl alacsonyabb értékeket mutatnak. A pagerank
értékek mellett a kulcsszo optimalizaltsagot és a Google talalati listajanak helye-
zését vettiik figyelembe. A konnyebb értelmezhet6ség céljabdl az utdbbi két elem
atfogobb értelmezésére az eredmények fejezetben tériink ki.

LOHAS témak szerinti keresdoptimalizaltsag

A szekunder adatok alapjan lathattuk, hogy az Interneten egyre nagyobb szdm-
ban jelennek meg a ndi fogyasztok. Az érdeklédési teriiletitkre pedig kiilondsen
jellemzd az egészség, egészségmegOrzés, egészséges taplalkozas, mely témakorok a
LOHAS fogyasztoi csoport esetén is nagy érdeklddésre tartanak szamot.

A megfigyelt n6i magazinok a 4-6 értékek kozott mozognak, ami jonak min6-
sithetd (2. tablazat). A vizsgalt idészakban, ami 1 év id6tartam volt, a pagerank
értékek 2 magazin kivételével nem véltoztak. A cosmopolitan.hu oldal értéke 2011
tavaszan még 7 volt, ebben az évben egy ponttal csokkent, mig a Glamour ugyan-
ebben az idészakban 5 volt, mig ebben az évben mar 6.

Kutatasunk kévetkezo részében megnéztiik, hogy az elemzésbe bevont maga-
zinok online feliiletének tartalma a kulcsszavak tekintetében mennyire igazodik
az altalunk vizsgalt egészségtudatossag témakoréhez, azon beliil is a 3 alkategéri-
dhoz. Vizsgéltuk, hogy a féoldalak tartalmaban hany szazalékban jelennek meg az
alabbi kifejezések:



LOHAS témdak megjelenése az offline és online
magazinokban 47

o életmod,

o élelmiszer dsszetevik,

o egészségligyi kockazat

A kockazat kifejezést a konnyebb azonosithatésag miatt kiegészitettiik egész-
ségiigyi kockazatra. Ezen feliil pedig megvizsgaltunk néhany olyan kulcskifeje-
zést, mely ebben a témakorben szerepelhet és a LOHAS csoport érdeklddési korét
jellemezheti. Ezek az aldbbiak voltak:

o egészség,

« ndk,

+ noi szerepek,
o divat,

o stilus,

o szépség.

A kulcssz6 stirliség egy adott oldalon azt jelenti, hogy a weboldal tartalmi ré-
szében milyen aranyban fordul el6 a keresett kifejezés az egész tartalomhoz ké-
pest. Ha az adott kifejezésre optimalizalni akarjuk a tartalmat, tehat azt akarjuk,
hogy a kifejezésre az oldal minél el6kel6bb helyezést érjen a Google organikus ta-
lalati listdjdban, ugy a tartalomban 2-8% kozotti értéket kell elérnie a kulcsszonak.
Az dltalunk kivéalasztott néi magazinok f6oldalan csak nagyon kis szazalékban
fordulnak el6 a fent emlitett kifejezések. A kivant értéket egyediil a Joy és Elite ma-
gazin online feliilete éri el a divat kifejezésre és a Marie Claire a stilus kifejezésre.

A kapott eredmények fényében ugy dontottiink, megvizsgaljuk, vajon milyen
kulcsszavakat tartottak fontosnak az oldal szerkeszt6i, iizemeletet6i. Melyek azok
a kifejezések, melyekre optimalizaltdk oldaluk tartalmat.

Ennek eredményeképpen azt tapasztaltuk, hogy a megtigyelt n6i magazinok
online megjelenésének nyit6 oldala nincs optimalizalva semmilyen kulcsszdéra. A
N6k Lapja és a Cosmopolitan egyetlen olyan kifejezést sem tartalmaz, amelynek
el6fordulasi gyakorisaga meghaladna a 2%-ot. A Joy magazin is csak a divat széra
vonatkozoan haladja meg a biivos értéket, semmi mas kifejezés nem ismétlédik az
oldalon a kivdnt szdmban. Az Eva magazin nyitéoldalén 2 kifejezés érte el a 2%-
nél magasabb értéket, de mindketts irrelevans a tartalomhoz (2012 2,8% és 2012.
03 3,09%). A Marie Claire féoldalan az ismétl6dé kifejezések szama is nagyon
kevés volt, ezek tobbnyire meghaladtak a 2%-os hatarértéket, azonban tartalmilag
nem igazodtak az oldal mondanivaldjahoz, gyakorisaguk csak a véletlen eredmé-
nye (mert, nem, részt veszek, érdekel). Az egyetlen kivétel a stilus kifejezés el6-
fordulasa. A Galmour online feliilete angol szavakra, kifejezésekre adta ki a 2%-
nal magasabb értékeket. Ezek kozott szerepel a women 2,33%-kal, de mivel nem
magyar kifejezés, ezért a tablazatban nem jelenitettitk meg a hozza tartozo értéket
(year 2.53 %, the 2.53 %, glamour 2.53 %, women 2.33 %, the year 3 %). Az Elite
magazin nyit6 oldalan talalhaté divat (3,71%) kivételével nem szerepelt tartalom-
hoz illeszked6 kifejezés 2%-ndl magasabb értékkel, és a hatarértéket meghalado
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kifejezések koziil is szinte mindegyik el6fordulasi gyakorisaga véletlenszert (és
4.94 %, kozott 2.47 %, akar 2.47 %). Az egyetlen, amely szandékos beallitas lehet,
a magazin neve (elite magazin 10.5 %), ez azonban meghaladja a kivant maxima-
lis 8%-ot. Ennek veszélye az lehet, hogy a Google ,,biintetést” szab ki az oldalra a
talzott ismétlésszam miatt. Ez a hiba az Elle magazin oldalan is fellelhetd 2 kife-
jezésre is (olvass tovabb 19 %, a paleolit 12 %), de ezeknél a kifejezéseknél még a
magazinnal valé kapcsolddasrol sem beszélhetiink. Az egyébként a minimumot
meghalad¢ fogalmak kozott sem talaltunk egyetlen, a magazin témaihoz illeszke-
dét (tovabb 5.14 %, olvass 4.29 %, egy 3.43 %, hogy 3.43 %, nem 2.57 %).

Online elemzésiink befejez6 1épéseként arra kerestiik a valaszt, hogy az alta-
lunk kivalasztott és a tartalmi elemzés alapjan kulcsszonak tekinthet6 9 kifejezésre
az adott magazinok hanyadik helyen szerepelnek a Google, mint Magyarorszag
és Europa vezet6 keresdszolgaltatoja, taldlati listdgjaban. A vizsgalatot csak az els6
100 helyezés kozott végeztiik el. Indokoltnak latszott ez azért is, mert keresési szo-
kasaink a Google keresdjében megvaltoztak. Mig 2005-ben az els6 oldal szinte
minden talalatat ellenériztiik, addig napjainkra a felhasznalok nagy tobbsége az
els6 3-5 helyezettre kattint ra. Ha ezek kozott nem talalja meg a keresett informa-
ciot, Gj kulcsszot ir a keresébe. Nem tartozik ezek kozé a fizetett hirdetés miatt
els6 helyeken taldlhat6 oldalak, melyeket az atlagos felhaszndl6 atugrik a tekinte-
tével. A Cornell Egyetemen végzett kutatas eredménye szerint a keres6ben meg-
esett kattintdsok 79%-a a Google talalati listdjanak elsé 3 helyére esik. Igy tehat
vizsgalatunkban az adott kifejezéshez csak akkor rendeltiink szamot, ha az érték
nem haladta meg a 100-at, vagyis a talalati listaban az els6 100 talalat kozott jelent
meg a magazin barmelyik cikke. Hangsulyozzuk, hogy itt mar nem csak a f6oldalt,
hanem valamennyi aloldalt vizsgaltuk, tehat, ha a vizsgalati idészakban az online
megjelenés barmelyik aloldala a keresett szora megtaldlhato volt, akkor azt a sza-
mot rendeltiik a magazinhoz és a kulcsszohoz, ahanyadik helyen a talalati listaban
szerepelt. Vizsgalatunkat 2012 marciusaban végeztiik, ezért a taldlati eredmények
erre az idGszakra érvényesek, kizarolag a Google taldlati listdjara. De felhasznald-
tol fuggden itt is mutatkozhat eltérés attol fiigg6en, hogy az alkalmazott ellenérzé
program a Google melyik szerverén keres, illetve, hogy a felhasznal6 keresési szo-
kasait figyelembe vevé Google hogyan allitja Ossze a keresési listat, illetve a fel-
hasznalé keresési beallitasai mennyire térnek el a vizsgalt keresé alapbeallitasaitol.

Kutatasunk eredményeit a 2.tablazatban foglaltuk Gssze. A szamadatokbol
egyértelmtien kideriil, hogy a LOHAS csoportra jellemz6 kifejezésekre a N6k
Lapja online oldala, az nlcafe.hu adja a legjobb helyezéseket. A ,n6k” kifejezés
els6 helyezése a magazin neve miatt is indokolt lehet. Nagyon jé eredmény azon-
ban az életmod 3. helyezése. A tobbi vizsgalt magazin a jellemz6 kifejezésekre
szinte egyaltalan nem talalhaté meg a Google elsé 100 talalati eredménye kozott.
Kizardlag a Glamour online verzidja jelenik meg a divat és a szépség kifejezésekre
a 32. illetve a 24. helyen.
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Elmondhat¢ ez alapjan, hogy a LOHAS csoportot leginkabb a N6k Lapja on-
line feliilete szolgalja ki a vizsgalt magazinok koziil.

2. tdbldzat: A vizsgdlt fogalmak helyezésének értékelése

Vizsgalt fogalmak helyezése

agazn neve életmod “elelm]sn:r egesmergugvu egészség nok ndi szerepek divat stilus szépség
osszetevok | kockdzat
NGk Lapja
3 - 19 17 1 56 88 33
http:/fwww.nlcafe.hu/

oy B B B B B B B B
http://www.joy.hu/ 6

Eva Magazin
http://www.evamagazin.hu
Cosmopolitan
http://www.cosmopolitan.hu
\Marie Claire

- . - - 60 - - - -

http:/fwww.marieclaire.hu

Glamour I I
http:/fwww.glamouronline.hu - - - - - - 32 - 24

ELITE
http:/fwww.elitemagazin.hu
Elle
http:/fwww.ellemagazin.hu

Forrds. Reicher Regina sajit szerkesztés 2012.03
Osszefoglalas, javaslatok

Kutatasunkban arra szerettiink volna valaszt kapni, hogy ma a nemzetkdozi szak-
irodalomban egyre tobbet emlegetett LOHAS fogyasztdi csoport érdeklddésének
kiszolgaldasa Magyarorszagon megjelenik-e a nyomtatott és online sajtoban.
Ennek érdekében 8 online feliilettel is rendelkezé altalanos néi magazint vizs-
galtunk meg. A nyomtatasban megjelen6é magazinok 2007-2010 kozott megjelent
szamainak 144 cikkét vizsgaltuk. Megallapithatjuk, hogy az j életstilus jellemzdk
nalunk leginkabb 5 teriiletre fokuszalnak, egészség, kornyezettudatossag, etikus
magatartds, autentikus értékek és individualizmus. Ezek koziil legmarkansabban
az egészség, egészségtudatossag, egészséges taplalkozas témdk jelennek meg. A
vizsgalt magazinok rendszeresen foglalkoznak az emlitett témakkal, mely a néi
olvasok korében igen nagy érdeklédésre tart szamot. Az igényeket legjobban 2, a
témaval kiemelkedden sokat foglalkozé magazin elégiti ki leginkabb, a N6k Lapja
és az Elle magazin. Mindkét kiadvany a Sanoma kiad6 gondozasaban jelenik meg,
mely jelenleg piacvezet6 a folyoirat kiadas terén is.
Vizsgalatunk alapjan az alabbi kovetkeztetéseket tehetjiik:
1. A magazinok nyomtatott formdjanak elemzése alapjan feltételezhet6, hogy
a magyar LOHAS szegmensre a kovetkezd értékdimenziok jellemzdek:
egészségtudatossag, kornyezettudatossag, autentikus értékek, individualiz-
mus és etikus értékek.
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. A hagyomanyos nyomtatott sajté mellett ma mar az online jelenlét is elvart

az olvasok altal. Ezért mi is megvizsgaltuk a vizsgalt magazinok online je-
lenlétének néhany jellemzojét. Elmondhatjuk, hogy a Google keresdorias
altal adott pagerank értékek jonak tekinthetek a legtobb magazin esetében,
azonban a vizsgalt témakorre vonatkozo kulcsszavas keresés eredményei
gyengék lettek. Az egészségtudatossag és taplalkozas témakoreit vizsgalva
azt tapasztalhattuk, hogy az életmdd és ndk kifejezésekre 2 magazin eléke-
16 helyen végzett, azonban a tobbi vizsgalt kulcsszéra minden esetben el-
mondhatd, hogy egyik magazin sem jelent meg a keresé elsé 10 taldlataban.
Figyelembe véve a felhasznalok keresési szokasait, mely szerint leginkabb
az els6 3-5 talalatot tekintik meg, ez elég rossz eredménynek mondhatd.

. Valdszintileg azonban a magazinok azokra az olvasdkra szamitanak, akik

egyébként is ismerik a lapot, nem kulcskifejezések, hanem inkéabb direkt elérés
alapjan érkeznek az oldalra. Az online jelenlét vizsgalataban is 6sszességében a
N6k Lapja online feliilete végzett, mely eredmény megegyezik a hagyomanyos
kiadvany helyezésével. Osszességében elmondhaté, hogy a 8 vizsgalt 4ltalanos
ndi magazin koziil a N6k Lapja az, amelyik irasaival leginkdbb megprobalja
kiszolgalni, kielégiteni a magyar LOHAS fogyasztoi csoport igényeit.

. Kiemelten fontosnak tartjuk, hogy az altalunk feltart értékeket (nyomtatott

magazinok vizsgalata) az online feliilletek kulcsszora optimalizalva jelenit-
sék meg. Lehet6vé téve ezzel, hogy a LOHAS érdeklddési korrel rendelkezd
latogatd konnyen ratalaljon a szamara szitkséges témakra az online maga-
zin feliiletén és ezzel 6sztondzni a nyomtatott sajtotermék megvasarlasara.

. Az olvasdi tabor igényeinek magasabb szinvonalu kielégitése céljabol hasz-

nos lenne a regisztracios feliileten olyan életstilushoz kapcsolddé informa-
ciokat gytjteni, amelyek segitségével a fogyasztoi preferencidknak meg-
felel6 tartalmu hirleveleket, kampdanyokat indithatna a lapkiadd. Ezzel is
novelve az olvasdi hiséget, elégedettséget.
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