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Fogyasztói magatartás- 
vizsgálatok az élelmiszeren 
található információ- 
tartalomról -  a jelölések, 
címkék és label 
használatának elemzése

A csomagolás részét képező 
információtartalom -  cím­

ke, jelölés, label -  elsődleges 
funkciója a termék tulajdonsá­
gairól való tájékoztatás, amely 

fontos a marketing és a vállalati 
menedzsment eszköztárában. 

Bemutatjuk a fogyasztókat be­
folyásoló tényezőket a címkén 

lévő információ olvasásában 
az élelmiszers.<ektor példáján 
keresztül. Emellett a módosu­
ló jogszabályok, a szaporodó 
külföldi kutatások, a táplálko­

záshoz, egészséghez és környe­
zethez kapcsolódó fogyasztói 
magatartásváltozási trendek, 

a táplálkozásmarketing, a minő­
ségi, funkcionális élelmiszerek 
irodalma, a környezetvédelem 

témája is állandó fókuszban 
tartja a csomagoláson található 

jelölés témáját.
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BEVEZETÉS

A termék csomagolása a vásárlási döntéshozatal kritikus tényezője, 
hiszen az a vállalat és a vevő egyik legfontosabb találkozási pontja. 
A csomagolás feladata a figyelemfelkeltés, a tájékoztatás és informálás, 
a vásárlási hajlandóság felkeltése és a fogyasztói bizalom kiváltása, 
amely funkciók közül a tanulmány alapvetően a tájékoztatásra és infor­
málásra helyezi a hangsúlyt. A csomagolás részét képezi a terméken 
található információtartalom -  vagy más néven jelölés, címke, label 
amelynek elsődleges funkciója a termék tulajdonságairól való tájé­
koztatás. Ez a fogyasztók érdeke, de a piaci verseny tisztaságának is 
igen fontos eszköze. A jelölés a 4P eleme -  vagy nevezhetjük „ötödik 
P-nek” is, hiszen a csomagolást a piac sok szereplője annak tartja az ár, 
a termék, a hely és a promóció mellett ezért is érdemes az alaposabb 
vizsgálatra.

A csomagoláson található jelölés definíció szerint: előállító vagy ér­
tékesítő és vásárló közötti kommunikációs eszköz, amely minden, a ter­
mék csomagolásán található kötelező és önkéntes információtartalmat 
magában foglal, amely lehet márkanév és -jel, leíró vagy osztályozó jel­
legű információtartalom. Ha a címkét -  jeleket, szimbólumokat, színeket 
és információt -  a fogyasztói döntéshozatal meghatározó forrásának te­
kintjük, fontos a marketing és a vállalati menedzsment eszköztárában, 
feltéve, hogy a fogyasztók értik a mögöttes információt, és az nem fél­
revezető számukra. A címke befolyásolja az észlelést, a preferenciákat, 
az előzetes várakozásokat és a termék kipróbálása után az értékelést. 
A fogyasztó egyéni jellemzői, a szituációs tényezők, az információ for­
mája és tartalma is befolyásolja a címkén lévő információ értelmezé­
sét. De találkozhatunk olyan kutatásokkal is, amelyek megkérdőjelezik 
a címkék hatékonyságát, annak bizonytalan hatása és sok tényezőtől 
való függése miatt (Skuras & Dimara 2005).

Az élelmiszerszektor a legjobb példája a terméken elhelyezett in­
formáció vizsgálatának, hiszen itt számtalan formában megtalálhatók:
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összetevők, tápanyagtartalom, tanúsítások, szerve­
zetek lógói, környezetvédelmi és egészséggel kap­
csolatos állítások és kijelentések, származási ország, 
termékcélország jelölése (Malota, Nádasi 2007). 
A téma aktuális és érdekes, hiszen a termék csoma­
golását egyre gyakrabban használják információszer­
zésre, és döntenek a vásárlás helyén a csomagolás 
és az eladóhelyi reklám alapján (Józsa, Keller 2008). 
A vásárlók egyre inkább odafigyelnek arra, hogy mi­
lyen élelmiszert vesznek, és a vásárlási döntésnél 
nagyobb hangsúlyt kap az egészség megőrzésé­
nek igénye, az egészségtudatosság és a minőségi 
élelmiszerek preferálása a magasabb életszínvonal­
lal rendelkező országokban. Egyidejűleg jelen van 
a táplálkozásmarketing és a minőségi, funkcionális 
élelmiszerek irodalma (Szakály 2004, 2008; Piskóti 
és tsai 2006), a Föld erőforrásairól való hosszú távú 
gondoskodás vagy a környezettudatosság témája, 
amely állandó fókuszban tartja a csomagoláson talál­
ható információtartalom és jelölés kérdését. Az ezzel 
foglalkozó kutatások nemcsak a fogyasztói magatar­
tás változásait követik nyomon az 1970-es évektől 
kezdve, hanem állami és privát összefogással egy­
re jobb és teljesebb jelölésrendszert fejlesztettek ki. 
A jelen írással célunk szakirodalmi áttekintés alapján 
átfogó képet adni a csomagoláson található jelölések 
fogyasztói megítéléséről, illetve egy kutatás eredmé­
nyének bemutatásával azt alátámasztani. Ellentétben 
a legtöbb kutatással nemcsak egy jelölésfajtára kon­
centrálunk, hanem együtt kezeljük őket, hiszen a fo­
gyasztó sem csak az egyik vagy másik jelölést veszi 
figyelembe a vásárlási döntés során.

ELMÉLETI ALAPOK

Általános címkehasználat
Azzal, hogy a táplálkozási információval foglal­
kozó források között a címkének milyen szerepe 
van, több kutatás is foglalkozik (Feick et al. 1986; 
Mueller 1991; Caswell 1992). Egy korábbi kutatás 
szerint (Abbott 1997) a fogyasztók ismereteinek 
forrása saját bevallásuk szerint az iskola (34%), 
az újságok, magazinok, könyvek (20,3%), a szülők 
(13%), a címkék (11 %) és a média (8,8%). Ennek el­
lentmond, hogy ugyancsak saját bevallásuk szerint 
(Byrd-Bredbenner et al. 2000) közel a fogyasztók 
fele gyakran, nagy részük néha elolvassa a címkét 
annak ellenére, hogy az a fogyasztók szerint nehéz­
séget okoz. Más kutatások éppen az ellenkezőről 
számolnak be: a címkék 63%-ban könnyen érthe­
tőek, 53%-ban hihetőnek és megbízhatónak tartják 
őket (Shine et al. 1997). A nem-olvasás lehetséges 
magyarázata, hogy csak egyszer olvassák el a fo­

gyasztók, mert később emlékeznek a tartalmára 
(Mueller 1991; Zarkin, Anderson 1992; Kreuter et al. 
1997; Miller et al. 1997).

A legtöbb címkehasználatot leíró kutatás arról 
számol be, hogy azt a fogyasztók igénylik a termé­
ken (Lenahan et al. 1973; Daly 1976; Bender & Derby 
1992), és kedvezőtlenül ítélik meg azokat a terméke­
ket, ahol nincs tápanyagcímke (Huber, McCann 1982; 
Zarkin, Anderson 1992; Burke 1996). Sőt 55,5%-uk 
több és részletesebb információt szeretne a csoma­
goláson, 44,8%-uk ráadásul egyszerűbb formában 
(Abbott 1997).

A címke iránti igény fő oka, hogy elkerüljék a ká­
ros hatásokat, tudni akarják, hogy mit esznek, a lehe­
tő legjobbat hozzák ki a felhozatalból, vagy speciális 
diétát követnek. 40% azért olvassa a címkét, hogy 
tudja, mit tartalmaz a termék, és milyen tápértékkel 
bír, 24% azért, hogy a lehető legjobbat hozza ki az 
ételből, 9% speciális diéta miatt kényszerül erre, 
7% hasonló márkák összehasonlítására használja, 
3% új termék vásárlásánál olvassa, valamint 1% 
a korábban hallott információ megerősítését várja. 
A címkeolvasás befolyásolja a vásárlási döntést, hi­
szen 89% hajlandó megváltoztatni a döntését a cím­
ke elolvasása alapján (Shine et al. 1997), más forrás 
szerint 26%-ukra mindig, 66%-uknál néha hatással 
van a címke, és mindössze 8% közömbös (Byrd- 
Bredbenner et al. 2000).

Amennyiben nem érthető és világos a címkén 
lévő információ, a fogyasztók nem veszik figyelembe 
a döntéshozatali folyamatban (Muller 1985), ezen kívül 
fontos az információ mennyisége, amelyet a fogyasz­
tónak be kell fogadnia és fel kell dolgoznia, a sok 
információ nehezíti az információfeldolgozási folya­
matot. Az információ fajtája is számít, lényeges, hogy 
a fogyasztót mennyire érdekli a címkén lévő informá­
ció, az érdekelt fogyasztók teljesebben dolgozzák fel. 
A címkék olvasása során több olyan tényező is van, 
amely félreértelmezésre ad okot. Többek között ne­
hézséget okozhat annak megállapítása, hogy mennyi 
az ajánlott napi bevitel az egyes tápanyagmennyisé­
gekből (Levy & Fein 1998), vagy nem tudják, hogyan 
használják a diétatervezésben (Burton & Andrews
1996) . így néha nem túl sokat jelent a címkén a feltün­
tetett érték, valamint ha számolni kell hozzá, akkor fél- 
reszámolás is gyakori hibaforrás lehet (Frazao & Cle­
veland 1994). A szakkifejezések nem értése (Abbott
1997) szintén megnehezíti a használatot. A szűkre 
szabott idő is hátráltatója lehet a címkeolvasásnak 
ugyanúgy, mint a címke nem megfelelő külalakja és 
elhelyezése. Ezen kívül a termék ismerete és az egyes 
termékek vásárlási gyakorisága is fordított arányban 
változik az olvasási gyakorisággal.
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A vevők a címkén sorrendben a következő tartalma­
kat keresik: tápérték (37%), hozzáadott és mestersé­
ges adalékanyagok (28%), összetevők (17%), lejárati 
idő (12%), valamint az ár és márka (4%), származási 
hely, mennyiség (3%), felhasználási javaslat és kör­
nyezeti információk (1-2%). A fentieknek némiképp 
ellentmond, hogy élelmiszer-választáskor sorrendben 
a következő tényezők játszanak szerepet: megszokás, 
márka, ár, tápérték, íz és minőség (Shine et al. 1997). 
Magyar kutatás szerint (Horváth 1997) a fogyasztók­
nak a gyártási idő, az ár, az összetétel, a tartósító­
szer-mentesség, a mesterségesanyagok-nélküliség 
a fontos. A márka, a származási hely és a védjegy 
pedig igen kis arányban érdekli a fogyasztókat. Egy 
másik kutatás szerint (idézi Rácz 2008) a magyar fo­
gyasztók többsége (53%) jobban odafigyel az élelmi­
szerek csomagolásán az összetevőket és a tápérté­
két feltüntető tájékoztatásra, de 
majdnem fele (48%) csak részben 
érti meg. Amikor első alkalom­
mal vesznek meg valamit, akkor 
csak 29 százalékuk figyel oda 
a tájékoztató szövegre, a címkére, 
szemben a globális 37%-os átlag­
gal. Magyarországon a fogyasz­
tók számára a tartósítószer áll az 
első helyen (53%), majd a további 
sorrend: adalékanyag (47%), szí­
nezőanyag (41%), cukor (40%), 
kalória (33%), szénhidrát (33%), 
zsír (31%), rost (29%), transz­
zsírsav (25%), fehérje (18%), só 
(18%) és glutén (15%). A fentieket 
figyelembe véve meglepő lehet, 
hogy az európai megkérdezettek 
átlag 10, a magyarok 13%-a soha 
nem nézi meg a csomagoláson 
látható tápértékadatokat.

A címkék fajtáinak összeha­
sonlításával foglalkozó tanulmá­
nyok szerint a negatív tápanyag­
tartalmat jobban figyelik, mint 
a pozitívot (Russo et al. 1986;
Shannon 1997; Sadler 1999), va­
lamint a káros következményre 
figyelmeztetőt is jobban figyelik (Moorman 1990). A 
tápanyag-információt kedvezőbben értékelik kevés­
sé tápanyagdús élelmiszereknél (Burton & Andrews 
1996). A „light”-ot és az alacsony zsírtartalmú ter­
mékeket kifejezett érdeklődés övezi. Amennyiben 
a terméken van tápértékről szóló állítás, az könnye­
dén olvasható és időtakarékos megoldásnak tűnhet, 
de a fogyasztók marketinges húzásnak is tarthatják

(Reid & Hendricks 1993). A tápanyagcímke hasznos­
ságában egyetértenek a kutatók: nagy segítség a fo­
gyasztóknak az egészségesebb élelmiszer kiválasz­
tásakor (Kreuter et al. 1997; Neuhouser et al. 1999). 
A tápanyagtartalomról szóló hirdetés hatással van 
a diétaorientált fogyasztás és vásárlás közötti 
kapcsolatra (Jensen & Kesevan 1993), habár léteznek 
ennek ellentmondó kutatási eredmények is (Keller et 
al. 1997).

Ki a tipikus címkehasználó?
A címkeolvasást befolyásoló tényezők összefoglalá­
sával többen is foglalkoztak (Baltas 2001; Drichoutis 
et al. 2006; Harper et al. 2007). Ezen tanulmányok 
összegzése alapján az 1. ábra szemlélteti a fogyasz­
tókat a csomagoláson található információ elolvasá­
sában befolyásoló tényezőket.

Tartalom és forma
Fogyasztói oldalról a megfelelő címke egyszerű és 
ismert, lehetőleg jelzőkkel vagy ábrákkal van ellátva, 
nem használ technikai kifejezéseket, a terminológia 
ismert. Byrd-Bredbenner et al. (2000) szerint nem le­
het mindenkinek megfelelni a termék csomagolásán 
található információ mennyiségével és minőségével, 
de azt olyan formában kell feltüntetni, hogy az át-
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lagfogyasztónak könnyen használható, érthető for­
mában legyen, és segítse a kielégítő és egészséges 
élelmiszer-választást. A főleg környezeti címkékkel 
foglalkozó szervezet, a GÉN (2004) szerint a jó címke 
alapelveit az egyszerű érthetőségben, az alacsony in­
formációs költségben (csökkenti a címkézett termék 
a vásárlásra fordított időt), a tanúsításokhoz való ön­
kéntes csatlakozásban, a hitelességben és tudomá­
nyos megalapozottságban, a szükségtelen kereske­
delmi korlátok eltörlésében, az életciklus szemléletű 
hozzáállásban, az innováció támogatásában, a mini­
mális adminisztratív folyamatokban és a nyitott, meg­
egyezésen alapuló egyeztetésben látja.

Egyéni tényezők
A legtöbb tanulmány egyetért abban, hogy a nők in­
kább megnézik a címkéket (Guthrie et al. 1995; Nayga 
1997). A férfiak többnyire nem hisznek a tápanyag és 
az egészséges táplálkozás közötti összefüggésben, 
amennyiben mégis ránéznek a címkére, legtöbbször 
az összetevőket figyelik (Bender, Derby 1992; Hor­
váth 1997), amíg a nők nagyobb előszeretettel figye­
lik a vitaminok és ásványi anyagok, illetve kalóriák 
mennyiségét. A kor is determinál: idősebbek nehe­
zebben érthetőnek találják a címkét (Burton, Andrews 
1996), nehezebben értelmezik, és a kis betűk is ne­
hézséget okoznak számukra. De az ellenkezőre is 
van eredmény, miszerint az idősebbek figyelik inkább 
a címkéket (Coulson 2000; Drichoutis et al. 2005). 
A végzettség pozitívan korrelál a címkehasználattal 
(Moorman 1990; Nayga 1997; Drichoutis et al. 2005). 
A magasabb végzettségűek nagyobb valószínűséggel 
olvassák a címkét, valószínűleg több előzetes tudás­
sal rendelkeznek, és ezért könnyebben interpretálják, 
azonban nem feltétlenül biztosak benne, hogy jobb 
élelmiszer-vásárlási döntést hoznak. A jövedelem is 
pozitív kapcsolatban van a címkehasználattal (Piedra 
et al. 1996), amíg mások az ellenkezőjét állapították 
meg (Drichoutis et al. 2005).

A háztartás nagysága szerint: minél többen laknak 
együtt, és minél több gyerek van, annál többször né­
zik a címkét (Wang et al. 1995; Drichoutis et al. 2005). 
A lakhely alapján: a nem városiak valószínűbb, hogy 
megnézik a címkéket (Wang et al. 1995; Piedra et al. 
1996). Ezen kívül a vallás és az etnikum is számít, fő­
leg abban az esetben, ha ezek alapján valamilyen ét­
kezési szabályt is be kell tartania a fogyasztónak.

Vásárlási tényezők
A legfontosabb tényezők egyike a vásárlásra fordított 
idő: minél kevesebb, annál valószínűtlenebb a vásár­
lás helyén a címke miatti időtöltés (Feick et al. 1986; 
Nayga et al. 1998). A főbevásárló és menütervező

fogyasztók is nagyobb valószínűséggel nézik meg 
a termék csomagolásán az információtartalmat, hiszen 
ők a felelősek a háztartásban a többiek étkezéséért.

Attitűd és ismeretek
Fontos, pozitívan befolyásoló tényező, ha valaki spe­
ciális diéta előírásait követi, legyen az kényszerű, 
betegség miatti vagy önkéntes (Nayga et al. 1998; 
Drichoutis et al. 2005). A táplálék- és egészségtu­
datosság szintén a címkehasználatot mozdítja előre, 
és motiválja az elhivatottakat a címke tartalmára ala­
pozott vásárlási döntésre (Feick et al. 1986; Nayga 
et al. 1998). Ezzel összhangban az ökofogyasztás 
is determinálja a címkehasználatot, valamint a ve­
getarianizmus is (Dörnyei 2008). Azok a fogyasztók, 
akik valamilyen táplálkozási ismerettel, hiedelemmel 
rendelkeznek, valószínűbb, hogy olvassák a címkét 
(Moorman 1990; Bender, Derby 1992), hiszen bizony­
ságot akarnak szerezni, ellenőrzik annak tartalmát.

Széles körben vizsgálták, hogy mely élelmiszer­
tulajdonságok preferálása van hatással a címkehasz­
nálatra. Ha a termékbiztonság fontosabb az íznél, 
inkább használják a címkét (Guthrie et al. 1995), ha 
az ár a fontosabb az íznél, akkor kevésbé (Drichoutis 
et al. 2005). Az íz és a címke közötti összefüggésre 
mindazonáltal nem találtak egyértelmű összefüggést 
(Nayga et al. 1998).

KUTATÁS

A nagy részben külföldi irodalom elemzése után kíván­
csiak voltunk, hogy Magyarországon hogyan viszo­
nyulnak a fogyasztók a címkehasználathoz, olvassák-e 
és felhasználják-e vásárlási döntéseik során. Ezt a té­
mában végzett kisszámú hazai kutatás indokolta (idézi 
Rácz 2008; Horváth 1997) részben a növekvő nemzet­
közi érdeklődés mellett. A megkérdezés online kitölt­
hető kérdőív segítségével valósult meg 2009. május 
elején. Egyrészt online nagyobb szabadságot, rugalma­
sabb kitöltési feltételeket kaptak a válaszadók, és ép­
pen ezért nagyobb válaszadási hajlandóság jellemezte 
a kutatást (összehasonlítva a korábbi évek hasonló ku­
tatásaival), másrészt lehetőségünk volt a kitöltési idő 
mérésére, amelynek alapján eldönthettük egyes kérdő­
ívek elemzésből való kizárását, és nem utolsósorban 
költséghatékony, gyors módja volt a lekérdezésnek. 
A kérdőívet a próbakérdezés tapasztalatait felhasz­
nálva korrigáltuk. A megkérdezés önkéntes volt és 
anonim, a válaszadók a Budapesti Corvinus Egyetem 
Marketing című, BA-szintű alapozó tárgyának hallgatói 
voltak, akiket a kötelező teljesítmény felett megszerez­
hető órai pontokkal motiváltunk kitöltésre. A vizsgálat­
ba az adattisztítás után 630 kérdőívet tudtunk bevonni.
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A kérdőív felépítése a következő volt:
• demográfia; pl.: nem, kor, lakhely típusa, élelmiszer­

vásárlás, diéta, sport, bioélelmiszer-fogyasztás;
• az élelmiszerekről való tájékozódás kedvelt csa­

tornái (9 darab, 7 fokú skála); pl.: újság, magazin, 
termékcsomagolás, reklám, hirdetés;

• a termékkategóriánként igényelt információ meny- 
nyisége (9 darab, 7 fokú skála); pl.: gabona, pék­
áru, készáru, konzervek, tejtermék;

• általános, címkehasználatra vonatkozó eredmé­
nyek (23 darab, 7 fokú skála);

• preferenciák a jelölések között (32 darab, 7 fokú 
skála); pl.: márka, magyar termék, organikus.

sok (30,37%), valamint a direkt eladóhelyi megoldá­
sokat használják a legkevésbé szívesen (25,16%).

A kutatás szempontjából legfontosabbnak tartott 
csomagoláson lévő információ nagyon jól szerepelt 
a szívesen használt információforrások között. A bolt­
ban vásárlás előtt elolvasott címkéket a válaszadók 
59,68%-a használja szívesen, amíg vásárlás után ez 
az arány mindösszesen 35,03%. Ez a tíz évvel ezelőt­
ti hasonló kutatási eredményekkel összehasonlítva, 
ahol mindösszesen 11 % használta őket (Shine et al. 
1997), igen jelentős javulás, viszont hazai kutatások 
ennél nagyobb arányú, 80,3%-os címkehasználat­
ról is beszámoltak már (Horváth 1997), habár ott más

A minta a reprezentativitás felté­
teleinek semmilyen szempontból 
nem felel meg. A KSH 2008-as 
adataitól a minta összetételének 
alakulása a teljes lakossághoz 
képest nem, lakóhely és anyagi 
helyzet szerint eltér. A mintában 
felülreprezentáltak a nők, nagy­
mértékben a budapestiek és a jó­
módúak. Erős alulreprezentáltság 
jellemzi a községekben élőket és 
a rossz vagyoni helyzetűeket.

Az élelmiszerekről való 
tájékozódás kedvelt csatornái 
Az élelmiszerekről való informá­
lódásra számtalan lehetőség van, 
az igazán érdekes kérdés, hogy 
a fogyasztók melyeket használják 
szívesen (2. ábra). Előzetes felté­
telezésünk és a korábbi kutatások 
szerint a címke is e kedvelt csator­
nák között szerepel. Eredménye­
ink a várakozásunkat erősítették 
meg: 84,05% a család, az is­
merősök véleményét és 60,03% 
a tradíciókat, hagyományokat 
használja szívesen, ami azt jelen­
ti, hogy ha egy fogyasztónak ízlik 
vagy tetszik egy élelmiszer, akkor 
nagy valószínűséggel fogja aján­
lani másoknak, akik megfogadják 
a tanácsot. Közepesen kedvelt 
forrásként jellemezték a klasszi­
kus csatornák közül a nyomtatott 
sajtót (44,22%), a reklámokat, 
hirdetéseket (40,76%), a híreket 
(40,29%), és jóval lemaradva 
szerepeltek a tudományos fórrá-
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módszerrel mértek, és a többi faktorra nem kérdeztek 
rá, csak a címkehasználatra.

A varianciaanalízis módszerével végzett elemzés 
alapján elmondható, hogy vásárlás előtt a címkét 
gyakrabban nézik meg a nők, akik gyakrabban vásá­
rolnak élelmiszert, a gyakori diétázók, a bioélelmiszer- 
fogyasztók és a környezetvédelem iránt elméletben 
és gyakorlatban is elkötelezettek. (2. ábra)

A termékkategóriánként igényelt 
információ mennyisége
Termékkategóriánkként eltérő mennyiséget igényel­
nek a válaszadók (3. ábra): a legtöbbet a tejtermékek­

ről 82,72%, a húsfélékről (80,89%) és a zöldség-gyü­
mölcsről (72,45%). Jóval lemaradva szerepelnek az 
üdítők (50%), a gabona és pékáru (49,6%), valamint 
ennél is kevesebb információra tartanak igényt az 
alkoholos italokról (45,77%), a fagyasztott és kész­
ételekről (43,24%), a konzervekről (42,35%), a leg­
kevesebbet pedig az édességekről, rágcsálnivalókról 
(33,75%). Ennek magyarázata az lehet, hogy az első 
három említés mindegyike olyan élelmiszer-kategó­
riára vonatkozik, amely köztudottan nagyon fontos 
a táplálkozás szempontjából, amíg a lista végén sze­
replő elemek nem az egészséges és a táplálkozás 
szempontjából kihagyhatatlan kategóriába sorolhatók.

A „nassolnivalókról” nem igényel­
nek a fogyasztók sok információt. 
Hasonló magyarázata lehet a kon- 
zervek és a fagyasztott élelmiszerek 
lemaradásának, hiszen összeha­
sonlítva a friss élelmiszerekkel álta­
lában egyszerűségből, időhiányból 
vásárolják őket a fogyasztók, nem 
a tápanyagtartalom miatt. Ezen 
kívül véleményünk szerint a tuda­
tos fogyasztás korrelál a vásárolt 
élelmiszer-kategóriákkal is, és 
a tudatosabb fogyasztók a fen­
tebb szereplő élelmiszer-kategó­
riákat szívesebben, nagyobb mér­
tékben veszik. Mivel ők igénylik 
a teljesebb tájékoztatást, a sorrend 
éppen ezért a bemutatott alapján 
alakult ki. (3. ábra)

A címkehasználatra vonatkozó 
általános eredmények 
A táplálkozási információt és 
címkehasználatot feltárni hivatott 
23 állítás alapján elmondható, 
hogy a megkérdezettek a táp­
lálkozási információk olvasását 
élvezetesnek nem, de hasznos­
nak tartják (77,38%), értelmezni 
tudják (66,66%), sőt saját érde­
küknek tartják, hogy minél több 
nyilvános információ legyen el­
érhető (62,14%). Az információ 
feladata a vásárlási döntés segí­
tése (56,23%), de nem feltétlenül 
tudnak dönteni annak alapján 
(45,93%), bár azzal sem értettek 
egyet, hogy összezavarná őket 
a sok táplálkozási információ 
(70,49%). Bevallásuk alapján

Fogyasztás és szegmentáció 31



sokkal inkább a rossz, kártékony összetevőket akar­
ják elkerülni, mint a legjobb élelmiszert megtalálni. 
Ezt alátámasztja az, hogy bizonytalanságuknak adtak 
hangot arra vonatkozóan, hogy van-e igazán megbíz­
ható forrás, ahonnan táplálkozási információt lehetne 
kapni, és néha vannak megválaszolatlan kérdéseik 
a témával kapcsolatban (4. ábra).

Habár nem nézik meg minden alkalommal a cím­
két (sokszor, de nem mindig figyelik a termék cso­
magolásán található információt), de az sem bizo­
nyult igaznak, hogy sohasem olvassák el. Nem ér­
dekli őket az összes táplálkozási információ, hanem 
csak bizonyos fajtái, abból viszont minél többet igé­
nyelnek. A címke figyelése inkább termékkategóriá­
tól függ (69,65%), mint a rendelkezésre álló időtől 
(59,14%). Nagy változásra nincsen szükség a címkék 
kinézetét illetően, mert közel a válaszadók fele ol­
vashatónak tartja azt (47,92%), és nagyjából hasonló 
arányban válaszolták azt, hogy 
elég egyszer elolvasniuk, hogy 
a későbbiekben emlékezzenek rá 
(46,83%). (4. ábra) Egy jó címké­
nek bevallásuk szerint olvasha­
tónak, megszokottnak, valamint 
inkább szimbólumokkal, ábrák­
kal alátámasztva kell ábrázolva 
lennie (42,99%), mint egzakt szá­
mokkal és értékekkel (34,23%).
Végül elutasították azt, hogy ne 
változtatnák meg döntésüket 
a címkén lévő információ alapján 
(77,06%), a többség igenis figye­
lembe veszi az ott elhelyezett in­
formációt (5. ábra).

Preferenciák a jelölések között 
A jelölések között is érdemes kü­
lönbséget tenni, mert nem mind­
egyik tartalmat tartják a megkér­
dezettek hasonló fontosságúnak 
(6. ábra). A válaszadóknak élel­
miszer-választáskor a lejárati idő 
(85,20%) számít leginkább, ez­
után általános jelentéstartalmú 
funkcionális tulajdonságok követ­
keznek, mint egészségesség (82,48%), magas vita­
min- és ásványianyag-tartalom (81,73%) és immun­
erősítő tulajdonság (71,88%), végül kissé lemaradva 
a színezék- és a tartósítószer-mentesség (64,06%) 
következik. A dolog érdekessége, hogy jelenleg az 
EU-s szabályozás folyamatban van. Minden olyan 
közlés vagy ábrázolás ide tartozik -  beleértve a képi, 
grafikus vagy jelképes ábrázolás bármely formáját -,

amely a közösségi vagy nemzeti jogszabályok szerint 
nem kötelező, és amely kijelenti, sugallja vagy sejte­
ti, hogy az élelmiszer különleges jellemzőkkel rendel­
kezik (1924/2006/EK európai parlamenti és tanácsi 
rendelet; Biacs 2009). Két fajtája van: az egyik a táp­
anyag-összetételre vonatkozó állítás (nutrient content 
claims), a másik az egészségre vonatkozó állítás 
(health claims), amely vagy funkcionális állítás, vagy 
betegségek kockázatának csökkentésével, valamint 
a gyermekek egészségével és fejlődésével kapcso­
latos állítás. Mint a kutatás eredményeiből is látszik, 
ezek igen fontos jelölésnek számítanak a címkén, 
sokkal fontosabbnak, mint sok kötelező elem, amely 
vállalati oldalról visszaélésekre adhat okot. Azonban 
azok a kifejezések, amelyek több táplálkozási ismere­
tet igényelnek, már láthatóan rosszabbul teljesítettek: 
probiotikus (50,20%), omega-3 zsírsavat tartalmazó 
(46,06%).

A márkát tartják a választásnál fontos szempontok 
között a következőnek (65,65%). Ennek részlete­
sebb elemzésével ehelyütt nem kívánunk foglal­
kozni, hiszen a márkázás irodalma igen kiterjedt, 
a kutatásba is csupán viszonyítási alapként vettük 
be. Igen előkelő helyen végzett a „magyar termék” 
megjelölés (62,2%), közel a válaszadók kétharma­
da gondolja fontos szempontnak. Ennek jelölésé-
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re is van Magyarországon címke, a Kiváló Magyar 
Termék az AgrárMarketing Centrum felügyeletében.

A többi jelölésfajta viszonylag kisebb érdeklődés­
re tart számot, habár nemzetközi kutatások inkább 
ezen jelöléstartalmakkal foglalkoznak. Az összetevők 
(44,87%), a tápanyagtartalom (30,99%) és a kaló­
riatáblázat (21,06%) igen rossz szereplésének ma­
gyarázata valószínűleg az általános megfogalmazás 
is lehet. Az előállítás folyamatára vonatkozó állítás, 
mint organikus (41,15%), igen jól szerepelt, azonban 
a fair trade (40,87%) hasonlóan magas értéke megle­
pő eredmény annak magyarországi kis elterjedtsége 
miatt. Magyarázata a mintánk speciális összetétele 
lehetett.

KÖVETKEZTETÉSEK JAVASLATOK

A szakirodalmi áttekintés és kutatásunk alapján állít­
hatjuk, hogy növekvő arányban igényelnek informá­
ciót a vásárlók a termékekről, és ennek egyik legfon­
tosabb forrása a termék csomagolásán elhelyezett 
információ. Sok esetben ennek alapján hozzák meg 
a vásárlási döntést, ami nagy felelősséget és erőfor­
rás-allokációt jelent a címketervezők számára, vala­
mint állami és civil részvételt is szükségessé tesz az 
ellenőrzések megszervezésére és ellenőrzésére.

Kutatásunk eredményeképpen megállapíthat­
juk, hogy a címkehasználat a vásárlási döntés során 
fontos tényező. Bár nem minden fogyasztó olvassa 
a csomagoláson található jelöléstartalmat, de a fent 
kifejtett demográfiai, szituációs tényezők alapján ez 
könnyedén behatárolható. A fogyasztók megkülön­
böztethetők aszerint, hogy mely információs fajtákat 
figyelik egy termék vásárlása során. Nem egyfor­
ma fontossággal számítanak az egyes jelölésfajták. 
Valamint fontos tényezője a címkehasználatnak 
a termékkategória alapján való megkülönböztetés. 
A kutatás során előkelő helyen végzett egészséghez 
kapcsolódó, úgynevezett funkcionális tulajdonsá­
goknak a térnyeréséről tudunk számot adni, amely 
még a válaszadók saját bevallása alapján a márkánál 
is fontosabb. Ezen címkefajták kiemelt kezelésére 
a változó EU-s jogszabályi környezet miatt is igen 
nagy szükség van. Emellett megállapítható az is, 
hogy a kötelező tartalmak közül az eredet (főleg, ha 
magyar termékről van szó) és a lejárat dátuma tart 
még érdeklődésre számot. Amennyiben egy kifeje­
zés nem eléggé ismert vagy reklámozott, azt nem 
tartják fontosnak, nem veszik figyelembe a vásárlási 
döntés során.

A külföldi szakirodalom igen részletesen foglal­
kozik a csomagoláson található jelölések fogyasztói 
megítélésével, ellentétben a magyarországival, ahol

mindösszesen néhány kutatás található. Jelen ku­
tatásunkkal ezen hiány pótlására tettünk kísérletet. 
Habár eredményeink reprezentatívnak nem nevez­
hető jellege miatt messzemenő következtetéseket 
nem lehet levonni, megbizonyosodhattunk arról, 
hogy a jelölések témaköre igen fontos, és további 
vizsgálatokat igényel. Ez alapján megfogalmazunk 
egy tudományos igényességű, címkézésre vonat­
kozó preferenciákat feltáró, a magyarországi lakos­
ságra reprezentatív kutatásra való igényt, másrészt 
a címkehasználatot magyarázó modell felállítására 
teszünk javaslatot. Előbbi a magyar, utóbbi a nem­
zetközi szakirodalomból is hiányzik, pótlása igen 
hasznos lenne.
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Consumer Behaviour Research on Information 
Content of Food Packaging -  The Use and Rel­
evance of Food Labelling

Signs, labels, claims are to inform consumers of prod­
uct attributes, and are part of the packaging. While 
purchase decision is made at the point of purchase, 
and costumers are keen on having more and more 
information, labelling is one of the most important 
marketing and management tool. According to lit­
erature review we discuss which consumer charac­
teristics and situational factors have an influence on 
consumers purchase behaviour. We report the results 
of a survey, which was conducted 630 subjects, to 
access understanding of customer label usage. We 
illustrate this phenomenon with various labels found 
on food packaging (nutrition label, ingredients, certi­
fications, health claims, etc.). Changes in EU labelling 
regulations, growing importance of nutrition market­
ing, functional food and environmental issues keep 
labelling in constant focus nowadays.
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