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Absztrakt

A tanulmany az tditdital-ipar két piacvezetd vallalatanak egy-egy Facebook bejegyzését veti
ala szemkamerds vizsgéalatnak. Az eldre kivalasztott bejegyzések hasonld képi elemeket
tartalmaztak: emberi arc, termék, markajelzés és szoveg. A vizsgalathoz a Tobii Pro Fix
szemkamerat hasznaltuk. A kutatasi minta elemszama idealisan 30 {6 volt. A vizsgalatba bevont
végzOs kozépiskolai tanuldk a Z-generacio tagjai, akik digitalis bennsziilotteknek tekinthetdk.
fgy attitiidjiik kiilonosen fontos az online proméciok vizsgalata soran. A kutatisba bevont
tanulok a szemkameras vizsgalatot kovetden részt vettek egy rovid kérddives megkérdezésben
is, mely soran a korabban latottakat kellett spontdn és segitséggel visszaidézniliik. Az
onbevalldson alapulé megkérdezés alapjan harom csoportot alakitottunk ki a valaszadokbol:
»egészségtudatos”, ,részben egészségtudatos” és ,,nem egészségtudatos”. A kutatds célja
feltarni miként optimalizalhat6 egy adott k6zdsségi média platformon megjelend tiditditalokkal
kapcsolatos bejegyzés. A kutatas eredményei kozé sorolhatd az arc szerepének és iranyanak
fontossaga a tekintetvezetés szempontjabol. Szintén érdemes kiemelni a ,részben
egészségtudatos” csoport nagyfokl figyelemét a képeken szereplé termékek frontoldali
informacioi —a cukormentesség — irant. Az emlitett elemek helyes alkalmazasa kulcsfontossag
tényez0 lehet az optimalis promo6cid 1étrehozasaban.

Kulcsszavak: szemkamera, iiditoitalok, kézosségi média, promocio, online marketing

Koszonetnyilvanitas: ,A Kulturalis és Innovacios Minisztérium UNKP-22-2. kédszamu Uj Nemzeti Kivalosag
Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovacios Alapbol finanszirozott szakmai tdmogatasaval
késziilt.”

Abstract

The study examines one Facebook post each from two leading companies in the soft drinks
industry. The preselected posts contained similar visual elements: human face, product,
branding and text. The Tobii Pro Fix eye camera was used for the study. The ideal number
of items in the research sample was 30. The senior high school students included in the study
are members of Generation Z, i.e. Internet natives. Thus, their attitudes are especially
important when studying online promotions. The participating students also took part in a
short questionnaire after the eye-camera study, during which they had to recall spontaneously
and with help what they had seen before. Based on the self-report questionnaire, three groups
of respondents were formed: 'health conscious', 'partially health conscious' and 'not health
conscious'. The aim of the research is to explore how to optimise a soft drinks-related post
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on a given social media platform. The results of the research include the importance of the
role and direction of the face in guiding the gaze. It is also worth highlighting the high level
of attention paid by the "partially health-conscious" group to the front-page information -
sugar-free - of the products featured in the images.

Keywords: eye camera, soft drinks, social media, promotion, online marketing
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1. Bevezetés

Folyton valtozd vilagunk wjabb és ujabb kihivasok elé éllitia a marketinget. Igy a
marketingkutatdst is a folyamatos valtozdsnak kell jellemeznie (SIMON, 2016) A
marketingkutatds eszkozrendszere egyre tobb elemet foglal magéaban, és ezek az 0j eszk6zok
ujszerl elemzésmodszereket kovetelnek meg, melyek eddig nem ismert insight-okat hoznak
a felszinre. Az ujszerli megkozelitések kiemelt fontossdgl szerepet toltenek be azon piaci
szituacidkban, melyekben az allandé novekedési kényszer és a piac nagyfoku telitettsége
egyarant jelen van. Hiszen ezekben a helyzetekben a hagyomanyos kutatdsi modszerek mar
nem képesek kielégiteni a vallalatok igényeit (LAZAR — SZUCS, 2020). Maga a
marketingkutatds egy olyan dontéstamogatasi eszk6z a cégek kezében, mellyel hatékonyan
képesek ndvelni profitabilitasukat (NEULINGER, 2016).

A kutatdsban az egyik leginnovativabb az FMCG 4&gazatot, az uditdital-ipart
vizsgaltuk meg (FOOD DRINK EUROPE, 2021). Ezen szektor két piacvezetd szerepldjének
online kozosségi médian megjelent promdcids bejegyzéseirdl készitettiink szemkamerés
elemzését. A kutatds célja megvizsgalni a Pepsi és a Coca-Cola egy-egy Facebook
platformon megjelent bejegyzésének képi elemeit és ezaltal kovetkeztetéseket levonni az
optimalis képi megjelenitéssel kapcsolatban. Kiilonos hangsulyt fektettiink a képeken
szerepld arcokra és azok tekintetet befolydsolod szerepére, valamint arra is milyen hatast
gyakorolnak a tudattalan szemmozgdsra az olyan képi elemek, melyek Osszefliggésbe
hozhatéak az adott termékek szubjektiven érzékelt ,.egészségességével”, mint példaul a
cukormentességre utald feliratok. A fixdcidés pontok elemzése soran az adott képeken
megjelend marka elemekre kiilon is kitértlink. Az itt kiemelt promodciokban szerepld elemek
vizsgalataval képet alkothatunk arrol, hogy milyen befolyasolasi erével birhatnak az egyes
képi elemek vagy akar az elrendezések egy bejegyzésben.

2. Szakirodalmi attekintés

Az informécioszerzés lehetdségei a ma fogyasztdjanak mar-mar végtelennek tetszenek
(KONTOR, 2020). Kiilonosen igaz ez a Z-generacid tagjaira, akikre akar digitalis
bennsziilottekként is tekinthetiink. Ok az internet adta lehetdségeket alapvetdnek tekintik,
hozzaszoktak az azonnali informacioszerzéshez és szivesen foglalkoznak egyszerre tobb
mindennel. A szoveggel szemben az abrakat és a képeket preferaljak (PRENSKY, 2001). igy a
nekik sz6l6 kommunikacié soran elengedhetetlen a megfeleld képi elemek alkalmazédsa. A
kozosségi médiumok vildgaban bekovetkezett valtozads szembetiind eleme a képi
megjelenitések felé torténd elmozdulas, mely tovabb erdsiti a vizualis informacio-feldolgozasi
preferencidkat (BAUER et al., 2014). Vallalati szempontb6l komoly kihivast jelent a megfeleld,
célcsoport specifikus megjelenités, hiszen egy erdsen telitett piacrdl beszelhetiink, ha az online
kommunikéciordl van sz6. A 2021. évi reklamtorta adatai azt mutatjak, hogy a targyévben a
digitalis reklamkoltések meghaladtak a hagyomanyos marketingkommunikaciora kiadott
koltségeket (MRSZ, 2022). A 2021. évi reklamtorta adatait az 1. tdblazat szemlélteti.
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1. tablazat
2021. évi reklamtorta koltségszerkezete médiumok alapjan lebontva

‘3 (et %-0s aran
Médium Reklamkoltés a teljes reklz’tmtobll‘téban
Mozi 2,2 Mrd Ft 1%
Radio 11,2 Mrd Ft 3%
Kozterilet 24,5 Mrd Ft 8%
Sajto 36,1 Mrd Ft 12%
Televizid 75,4 Mrd Ft 25%
Hagyomanyos 6sszesen | 149 Mrd Ft 49%
Digitalis (lokalis) 54,1 Mrd Ft 18%
Digitalis (globalis) 101,8 Mrd Ft 33%
Digitalis 6sszesen 155 Mrd Ft 51%

Forrés: sajat szerkesztés (MRSZ, 2022) alapjan

A digitalis reklamkoltések magas ardnya a teljes reklamtortaban jelentds reklamzajt
eredményez az online térben. A lokdlis és a globdlis érdekeltségli vallalatok egyarant
hatalmas energiat és rengeteg erdforrast mozgositanak annak érdekében, hogy képesek
legyenek érvényesiilni az online feliileteken. Eppen ezért kiemelten fontos vallalati
szempontbol mérlegelni azt, milyen promoécids elemekkel lehet hatast gyakorolni a
kivalasztott célcsoportra. Az online kommunikacié soran kozzétett tartalmak elkészitése
soran, akar egyszerl bejegyzésekrol akar hirdetésekrdl van sz6, érdemes figyelembe venni a
célcsoport preferencidit. Az tuiditdital-ipar gyartdi tevékenységét leginkabb érintd globalis
megatrendnek az egészségtudatossag tekintheté (TOROCSIK, 2011). Ezért az iiditéital -ipar
szerepldi hazankban eleget téve a Magyar Asvanyviz, Gyiiméleslé és Uditdital Szovetség
iranyelveinek italaik cukortartalmat 2010. évi szintrél 2020-ra a felére csokkentették
(MAGYUSZ, 2022). Ez a fogyaszto6i igények kielégitését célzo innovacié azonban nem allt
meg a termékfejlesztésnél, kommunikécios stratégidjukba is beépitették. A kutatasban
vizsgalt promdcios bejegyzésekben megjelend termékek szintén cukormentes varidnsok. Egy
korabbi netnografiai vizsgalat fényt deritett arra, hogy a kutatisba bevont markak a
kozosségi médidn torténd kommunikéaciojuk soran dontéen a cukormentes termékeiket
helyezik el6térbe (BERENCSI, 2022). A fogyasztok altal észlelt kommunikacios elemek
feltérképezésére remek lehetdséget kindlnak az Ujszerli marketingkutatdsi eszkozok is
példaul a neuromarketing eszkozok lehetdvé teszik a fogyasztok dontéseit befolyasold
tényezOk eddig nem ismert aspektusainak elemzését. Kiegészitve a hagyomanyos kutatasi
eszkozokkel, mint példaul a megkérdezéssel, a kiillonbozé vélemények ¢és attitidok
megismerésére is lehetéség nyilik (LAZAR — SZUCS, 2022).

3. Modszertan

Alkalmazott modszertanunk egy neuromarketing eszkoz hasznalatat, illetve egy kiegészitd
kérddives felmérést foglalt magéban, melyet a kovetkezOk szerint hajtottunk végre. A
szemkameras vizsgalat elkészitését Tobii Pro fix szemkameraval végeztiik el 2023 januarjaban.
A kutatasba a Z-generacié tagjait azaz a “digitalis bennsziilotteket”, végzds kozépiskolas
hallgatdkat vontunk be. A minta elemszdma tekintetében a hasonldé mddszertannal készitett
korabbi tanulményok voltak az irdnyadok, igy ezeket alapul véve 30 {6t vontunk be
kutatasunkba (SZUCS et al., 2019; SANDS, 2009). A szemkameras vizsgélat sordn a
résztvevoknek egy laptop eldtt iilve kellett megtekinteniiik az el6re 0Osszeallitott
képsorozatunkat. A képek megfigyelésére 6 masodperciik volt, az egyes képek megtekintésére
ugyanannyi id6 allt a rendelkezésiikre, a képek kozott pedig két méasodperces fehér képernyd
jelent meg. A teljes kutatas kitért a résztvevok szubjektiv egészségérzetének vizsgalatara is,
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melyet a demografiai adatok mellett egy kérddiv segitségével mértiink fel, melyre kdzvetlentil
a vizsgalat utan kertilt sor, annak érdekében, hogy a spontan visszaidézés képességét vizsgalni
tudjuk. A kérdoiv eredményeit Microsoft Excel segitségével értékeltiik ki és a leird
statisztikdkon beliill gyakorisdgi eloszlast vizsgdltunk. A beérkezett adatok alapjan a
résztvevoket harom csoportra lehet osztani: az ,,egészségtudatos”, a ,,részben egészségtudatos”
¢s az ,,egyaltalan nem egészségtudatos”. A csoportokat az egyes valaszok milyensége alapjan
hataroztuk meg sajat kutatdi dontésiink szerint. A besorolds alapjat a résztvevok szubjektiv
egészségérzetére iranyuld kérdésekre adott valaszok adtak. A kérdések kitértek az tuiditdital
fogyasztési €s a taplalkozasi szokasokra egyarant. Az egyes csoportok elemszamat és a nemek
eloszlasat az alabbi tablazat szemlélteti:

2. tdblazat
A résztvevok eloszlasa nemek és szubjektiv egészségérzet szerint, fo
Résztvevok dsszesen | NO | Férfi
Egészségtudatos 12 9 3
Részben egészségtudatos 14 10 4
Egyaltalan nem egészségtudatos 4 3 1
Osszesen 30 22| 8

Forras: sajat szerkesztés (2023)

Ahogyan az a tablazatbol is jol kivehetd a vizsgalt mintdban feliilreprezentaltak a
holgyek. Azok, akik részben (14 {0) illetve teljesen (12 f0) egészségtudatosnak valljak
magukat kozel azonos aranyban képviseltetik magukat a mintaban.

Fontos megallapitani, hogy kutatasunk pilot jellegli volt, amivel tovabbi hasonld
kutatasokat lehet megalapozni. A kivélasztott bejegyzéseket azok tartalmi elemei alapjan
hataroztuk meg majd hasznaltuk fel a kutatds soran. Tovabbi bejegyzéseket jelen kutatdsban
nem elemeztiink. A két vizsgalt markaval nincs semmilyen Osszeférhetetlenségiink és a
kutatdst nem konkrét megbizasbol készitettiikk, csupan kisérleti jelleggel jartunk el. A
bejegyzések kivalasztasa soran a markék népszeriisége volt dontd faktor.

4. Eredmények

A kovetkezdkben a szemkameras vizsgalat eredményei keriilnek bemutatasra. A vizsgalat
vizualis bemutatésat segitendd, az aldbbiakban (1. dbra) az egyes bejegyzések hotérképeit
ismertetjiik. A hotérképeken a résztvevok tekintetének fixacios pontjait lathatjuk dsszesitve.

A két képen hasonlo elemeket figyelhetiink meg: termék, arc, logo és szoveg. A kutatas
soran az elébbi harom elem figyelemfelkelté hatdsa keriilt vizsgéalatra. A harminc f6s fix
szemkameras vizsgalaton tul a résztvevok kitoltottek egy kérddivet is, mely sordn a latottak,
azaz a vetitett képek, markak spontan visszaidézését, illetve a segitséggel torténd visszaidézés
képességét vizsgaltuk meg. A képeken a vizsgalt elemeket egy-egy fehér haromszog koti dssze.
A narancssarga-zold foltok a résztvevok tekintetének hotérképét abrazolja. A Pepsi esetében
egy arcot lathatunk a kép belsd terének bal felsd sarkdban, ezzel szemben a Coca-Cola-nal —
figyelmesen tekintve a képre — tobb arcot is megfigyelhetiink, ezek koziil leghangsulyosabb,
legjobban kivehetd a kép szempontjabol az az arc amelyik a kép belsd terében enyhén jobbra
majdnem teljesen kozépen helyezkedik el. Az arcok elhelyezése kimondottan fontos a
promoéceids elemek optimalizaldsa soran, hiszen remekiil alkalmazhato tekintet terelésre
(HUDSON, 2014; SAJJACHOLAPUNT - BAL, 2014; HERENDY, 2018). Szembetiin6
kiilonbség a két kép kozott az arcokon 1d6z6 tekintetek Osszessége. A Coca-Cola esetében, ahol
a holgy kitekint a képet nézd személyre, az arcara a teljes megtekintési id6 38,76%-at aldoztak
a résztvevok. Ehhez képest a Pepsi bejegyzésén szerepld holgy arcat, aki a logd és a szoveg
iranyaba fordul, a teljes megtekintési 1d6 26,34%-aban nézték a résztvevok. Az allitas tehat,

14



hogy az arc képes vezetni a tekintetet (HUDSON, 2014) a vizsgalt harminc f6s mintan
beigazolodott, mivel az utdébb emlitett ndi alaknak nem az arcan id6zott a résztvevok tekintete,
hanem sokkal inkabb arra figyeltek fel, amit 6 maga is néz.

1. dbra

jobbra Coca-Cola Facebook promacio hotérképe
F % = | §

Balra Pepsi Facebook promacio,

) \Y

Forras: szemkameras vizsgalat elemzése (2023)

Tekintsiik 4t a kovetkezOkben, hogy a marka elemek milyen hangsulyt kaptak az egyes
képeken. A Pepsi esetében a szoveg felett megjelend logd a teljes figyelem 20,70%-at kototte
le, mig maga a termék a 34,67%-4t, tehat a vizsgalt marka elemek Osszesen 55,37%-at tették ki
a megtekintésnek. A Coca-Cola esetében a termékre érkezd tekintetek a teljes 1d6 24,42%-at
tették ki, a logora pedig 36,82%-ban tekintettek. Ezek a szdmok a logé és a termék esetében is
magasabbak a Pepsinél tapasztaltaknal, attdl fliggetleniil, hogy az egyes képek megtekintésére
ugyanannyi id6 allt rendelkezésre. Altaldnosan véve akarcsak a szoveges dokumentumokat,
ugy a képeket is jobbrdl balra, illetve feliilrdl lefelé haladva olvassuk el vagy pasztazzuk
tekintetlinkkel (SCHMIDT, 2022), igy nem meglepd, hogy mind a Pepsi-nél (a termék) mind a
Coca-Coléa-nal (a logd) a jobb also sarokban elhelyezkedd elemek lettek a leghangsulyosabbak
a megtekintés szempontjabol.

A marka elemek kihangstlyozésa tekintetében a Coca-Cola promoécios bejegyzése
elényosebbnek mondhat6. Hiszen maga a termék és a logd Osszesen 61,24%-ban kototte le a
résztvevok figyelmét a teljes id6tartamon beliil. Tehat a teljes idOtartam majdnem kétharmadét
toltotték valamely marka elem megvizsgéalasaval.

Arésztvevok a szemkameras vizsgalatot kovetden kitoltottek egy rovid kérddivet, melyben
tobbek kozott spontan (segitség nélkiil) kellett visszaidézniiik, milyen markakat lattak a vizsgalat
soran. A promocios elemekre fokuszalo vizsgélat egy termék cimkézés vizsgalattal kdzosen
valosult meg, azaz el6bb kiilonbozd termékképeket lattak a résztvevok, azt kdvetden pedig az
iditoitalokkal kapcsolatos bejegyzések képei keriiltek bemutatisra. A kérddiv iditdital
bejegyzésekkel kapcsolatos szakaszaban kihangsulyozasra keriilt, hogy a markéak visszaidézésénél
csak a bejegyzéseket vegyék figyelembe. Ezek alapjan a Coca-Colat spontan segitség nélkiil 26 6
tudta felidézni, tovabbi 2 pedig a felsorolt listabol ki tudta valasztani. A Pepsi markat 19-en idézték
fel segitség nélkiil, 6-an pedig segitséggel. Ez lehet az egyes markak bejegyzéseinek optimalis
form4ja, illetve a markak sajat altalanos markaértéke miatt is. Volt olyan, aki egyik markat sem
tudta felidézni még segitséggel sem, ez mindkét esetben ugyanaz a személy volt.
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A szubjektiv egészségérzet ¢és fixacios pontok elhelyezkedése érdekes eredményeket
hozott. Mindkét marka esetében a feltlintetett termékek cukormentesek voltak. Ez az
informaci6, mely jol lathaté helyen van az egyes termékeken feltiintetve leginkabb azok
tekintetét vonzotta, akik onmagukat csupan részben valljak egészségtudatosnak.

2. ébra
A Pepsi bejegyzésének hotérképei

,Egészségtudatos” ,Részben egészségtudatos” ,Nem egészségtudatos”

Forras: szemkameras vizsgalat elemzése (2023)

3. 4bra
Coca-Cola bejegyzésének hotérkeépei

ﬁ »Nem egészségtudatos”

»Részben egészségtudatos”

Forras: szemkameras vizsgélat elemzése (2023)

Mindkét esetben jol megfigyelhetd, a 2. illetve 3. képen fehér ellipszissel jelolt
teriileteken 1d6z6 tekintetek kozotti kiilonbozoségek. A 2. és a 3. képek esetében is kirajzolodik,
hogy azok, akik csak részben tartjak magukat egészségtudatosnak, jobban megfigyelték a ,,zér6
cukor” és ,,zero sugar” feliratokat a termékeken, mint azok a résztvevok, akik teljesen vagy
éppen egyaltalan nem valljadk magukat egészségtudatosnak. Ez a jelenség adodhat abbol, hogy
azok, akik egészségtudatosnak valljak magukat keriilik a szénsavas iiditok fogyasztasat. A
megkérdezés soran adott valaszaik alapjan sokkal inkdbb a vizet és gyiimdlcsleveket
preferaljak, igy szamukra a képeken szerepld iditditalok cukortartalma nem relevans
informadcio, hiszen esetiikben a vasarlasi dontés eredménye sajat attitiidjiikbdl fakad nem pedig
a termékosszetevok milyenségébdl. Hasonlok fogalmazhatok meg a nem egészségtudatos
csoportrdl, esetilkkben szintén nem bir befolydsold erével az 1idité cukrossadga hiszen az 6
életmodjukba mindkét forma beillesztheté. Erdekes a részben egészségtudatosak helyzete,
hiszen 0k sajat bevallasuk alapjan nem neveznék magukat egészségtudatosnak, viszont mar
tudat alatt megjelennek az egészséges ¢€letvitelre valo torekvés jelei, ugyanis az ¢ csoportjuk
vizsgalta meg legfigyelmesebben a cukormentességre utald termék feliratokat.
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Ezek alapjan a bizonytalan, illetve az életmodvaltasra torekvok célcsoportjanak
figyelmét hatékonyan fel lehet kelteni a promocidban elhelyezett cukormentes termékekkel,
fliggetleniil attol, hogy miként helyezkedik el a bejegyzésben az adott termék.

5. Kovetkeztetések és javaslatok

Az uditoitalok képi elemekkel kiegészitett online, Facebook kozosségi oldalon megjelenitett
promocidit tekintve az optimalis elrendezéshez az adott orszag iras- és olvasasmaddja lehet az
iranyado. A vizsgalt mintan megmutatkoztak a balrol jobbra illetve fentrdl lefelé pasztazo
tekintetre altalanosan jellemzd fixacids pontok a képek jobb illetve jobb also teriiletén. A
résztvevok tekintete ezeken a teriileteken 1d6zott a legtovabb. Ennek eredményeképp az itt
elhelyezett marka elemek nagyobb hangstlyt kaptak, ami elésegitheti a késdbbi spontan
visszaidézés sikerességét. Lényeges eredmény lehet a mentes termékekre vald érzékenység
megmutatkozasa a ,,részben egészségtudatos” résztvevok korében. Amennyiben a vallalat
tudatosan valasztja ki célcsoportjat, ugy a terméken elhelyezett front oldali cukormentességre
utalo jelolés sikeresen juthat el a fogyaszto tudatdig. A kutatas alapjan ez a terméktulajdonsag
leginkabb azon résztvevok szédmara volt szembetlind, akik csak részben érzik magukat
egészségtudatosnak. Szintén kiemelendd az arc szerepe a vizsgalt bejegyzésekben. Fontos,
hogy egy arc inkdbb vezesse a tekintetet a promdcio kozéppontjdban allo termék felé és ne
vonja el arrol a figyelmet. Mindkét vizsgélt esetben jelentds idot toltottek a résztvevok az arcok
szemrevételezésével, igy érdemes lenne az arcot tudatosabban, markaelemként hasznélni. Egy
jol felépitett kommunikaciés kampany adott esetben rendelkezhetne ,.reklamarccal”. igy a
kivélasztott személyrdl a markéra asszocidlnanak a fogyasztok, €s az arc fliggetleniil attdl merre
néz, a promocio szerves részéveé valhatna. Szintén a rekldmarc mellett sz616 érv lenne, annak
tobb platformon torténd hasznalata, mely megteremthetné az adott kampany koherenciajat is.

6. Osszefoglalas

Kutatasunk szakirodalmi attekintésében kitértiink az 1 marketingkutatasi eszk6zok
hasznalatanak fontossagara. A neuromarketing eszk6zok, mint az alkalmazott fix szemkamera
1s, lehetdséget nyljtanak arra, hogy a fogyasztdi gondolkodas 11j aspektusait vizsgalhassuk meg.
Az igy szerzett informdciok hatékonyan alkalmazhatok barmely versenypiaci szektorban.
Vizsgalatunk az iiditdital-ipar két piacvezetd vallalatanak egy-egy Facebook bejegyzését vette
goresd ala, de az eredmények mas hasonl6 teriileten tevékenykedd vallalatok szamara is jol
hasznalhatok. Akarcsak mas kutatdsokban, esetiinkben is kimagaslo jelentdséggel birt az
emberi arc tekintetiranyitdé szerepe. A primer kutatassal kapcsolatban szintén kiemelendd
eredmény, hogy azon résztvevok, akik csak részben vallottdk magukat egészségtudatosnak,
milyen jelentds figyelmet szenteltek tudat alatt a ,,cukormentes” feliratoknak az adott
termékmegjelenitéseken.
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