A csomagolas részét képezé
informacioétartalom - cim-

ke, jelolés, label - els6dleges
funkcioja a termék tulajdonsa-
gairdl valo tajékoztatas, amely
fontos a marketing és a vallalati
menedzsment eszkdztaraban.
Bemutatjuk a fogyasztokat be-
folyasolo tényez6ket a cimkén
Iév6 informacid olvasasaban

az élelmiszers.<ektor példajan
keresztul. Emellett a médosu-
16 jogszabalyok, a szaporodo
kalfoldi kutatasok, a taplalko-
zashoz, egészséghez és kornye-
zethez kapcsol6do fogyasztoi
magatartasvaltozasi trendek,

a taplalkozasmarketing, a miné-
ségi, funkcionalis élelmiszerek
irodalma, a kdrnyezetvédelem
témédja is allando6 fokuszban
tartja a csomagoléson talalhato
jelolés témajat.
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Fogyasztoi magatartas-
vizsgalatok az élelmiszeren
talalhato informacio-
tartalomrol - a jeldlések,
cimkek es label
hasznalatanak elemzése

BEVEZETES

A termék csomagolasa a vasarlasi doéntéshozatal kritikus tényezdje,
hiszen az a vallalat és a vev6 egyik legfontosabb talalkozasi pontja.
A csomagolas feladata a figyelemfelkeltés, a tajékoztatas és informalas,
a vasarlasi hajlandésag felkeltése és a fogyasztéi bizalom kivaltasa,
amely funkciok kdzil a tanulmany alapvet6en a tajékoztatasra és infor-
malasra helyezi a hangsulyt. A csomagolas részét képezi a terméken
talalhaté informéciétartalom - vagy mas néven jeldlés, cimke, label
amelynek elsédleges funkcidja a termék tulajdonsagairdl valo tajé-
koztatas. Ez a fogyasztok érdeke, de a piaci verseny tisztasaganak is
igen fontos eszkodze. A jeldlés a 4P eleme - vagy nevezhetjik ,6t6dik
P-nek” is, hiszen a csomagolast a piac sok szerepl6je annak tartja az ér,
atermék, a hely és a promécié mellett ezért is érdemes az alaposabb
vizsgalatra.

A csomagoléson talalhaté jel6lés definicié szerint: el6allité vagy ér-
tékesitd és vasarld kozotti kommunikacios eszkéz, amely minden, ater-
mék csomagolasan taladlhaté kotelez6 és dnkéntes informacidtartalmat
magaban foglal, amely lehet markanév és -jel, leir6 vagy osztalyozo jel-
legd informéacidtartalom. Ha a cimkét - jeleket, szimbdélumokat, szineket
és informéciot - a fogyasztéi dontéshozatal meghatarozé forrasanak te-
kintjik, fontos a marketing és a vallalati menedzsment eszkoztaraban,
feltéve, hogy a fogyasztdk értik a mogottes informéaciot, és az nem fél-
revezet6 szamukra. A cimke befolyasolja az észlelést, a preferenciakat,
az el6zetes varakozasokat és a termék kiprobaldsa utdn az értékelést.
A fogyaszt6é egyéni jellemz6i, a szituaciés tényez6k, az informacio for-
maja és tartalma is befolyasolja a cimkén lév6 informacio értelmezé-
sét. De taladlkozhatunk olyan kutatasokkal is, amelyek megkérddjelezik
a cimkék hatékonysagat, annak bizonytalan hatasa és sok tényez6tél
valé figgése miatt (Skuras & Dimara 2005).

Az élelmiszerszektor a legjobb példaja a terméken elhelyezett in-
formacid vizsgéalatanak, hiszen itt szamtalan formaban megtalalhaték:



Osszetevlk, tapanyagtartalom, tanusitasok, szerve-
zetek 10goi, kornyezetvédelmi és egészséggel kap-
csolatos allitasok és kijelentések, szarmazasi orszag,
termékcélorszag jelolése (Malota, Nadasi 2007).
A téma aktudlis és érdekes, hiszen a termék csoma-
golasat egyre gyakrabban hasznaljak informaciészer-
zésre, és dontenek a vasarlas helyén a csomagolas
és az eladohelyi reklam alapjan (JO0zsa, Keller 2008).
A vasarlok egyre inkdbb odafigyelnek arra, hogy mi-
lyen élelmiszert vesznek, és a vasarlasi dontésnél
nagyobb hangsulyt kap az egészség meg6rzésé-
nek igénye, az egészségtudatossag és a mindségi
élelmiszerek preferdlasa a magasabb életszinvonal-
lal rendelkezd orszagokban. Egyidejlleg jelen van
a taplalkozasmarketing és a mindségi, funkcionalis
élelmiszerek irodalma (Szakaly 2004, 2008; Piskoti
és tsai 2006), a Fold er6forrasair6l valé hosszu tavu
gondoskodas vagy a kornyezettudatossag témaéja,
amely allando fékuszban tartja a csomagolason talal-
hat6é informaciotartalom és jelolés kérdését. Az ezzel
foglalkoz6 kutatdsok nemcsak a fogyaszt6i magatar-
tds valtozésait kdvetik nyomon az 1970-es évektdl
kezdve, hanem allami és privat dsszefogassal egy-
re jobb és teljesebb jel6lésrendszert fejlesztettek ki.
A jelen irassal célunk szakirodalmi attekintés alapjan
atfogo képet adni a csomagolason talalhato jeldlések
fogyasztoi megitélésérdl, illetve egy kutatas eredmé-
nyének bemutatdsaval azt alatdmasztani. Ellentétben
a legtobb kutatassal nemcsak egy jelolésfajtara kon-
centralunk, hanem egyitt kezeljik 6ket, hiszen a fo-
gyaszté sem csak az egyik vagy masik jel6lést veszi
figyelembe a vasarlasi déntés soran.

ELMELETI ALAPOK

Altalanos cimkehasznalat

Azzal, hogy a taplalkozasi informéaciéval foglal-
koz6 forrasok kozott a cimkének milyen szerepe
van, tobb kutatas is foglalkozik (Feick et al. 1986;
Mueller 1991; Caswell 1992). Egy korabbi kutatas
szerint (Abbott 1997) a fogyaszték ismereteinek
forrasa sajat bevallasuk szerint az iskola (34%),
az Ujsagok, magazinok, kdnyvek (20,3%), a szll6k
(13%), a cimkék (11 %) és a média (8,8%). Ennek el-
lentmond, hogy ugyancsak sajat bevallasuk szerint
(Byrd-Bredbenner et al. 2000) kozel a fogyasztok
fele gyakran, nagy részik néha elolvassa a cimkét
annak ellenére, hogy az a fogyasztdk szerint nehéz-
séget okoz. Méas kutatasok éppen az ellenkezérél
szamolnak be: a cimkék 63%-ban kénnyen érthe-
téek, 53%-ban hihetének és megbizhatdnak tartjak
6ket (Shine et al. 1997). A nem-olvasas lehetséges
magyarazata, hogy csak egyszer olvasséak el a fo-

gyasztok, mert kés6bb emlékeznek a tartalméara
(Mueller 1991; Zarkin, Anderson 1992; Kreuter et al.
1997; Miller et al. 1997).

A legtobb cimkehasznalatot leird6 kutatas arrol
szamol be, hogy azt a fogyaszték igénylik a termé-
ken (Lenahan et al. 1973; Daly 1976; Bender & Derby
1992), és kedvezébtlendil itélik meg azokat a terméke-
ket, ahol nincs tdpanyagcimke (Huber, McCann 1982;
Zarkin, Anderson 1992; Burke 1996). S6t 55,5%-uk
tobb és részletesebb informaciét szeretne a csoma-
golason, 44,8%-uk rdadasul egyszer(ibb formaban
(Abbott 1997).

A cimke iranti igény f6 oka, hogy elkeriljék a ka-
ros hatasokat, tudni akarjak, hogy mit esznek, a lehe-
t6 legjobbat hozzak ki a felhozatalbol, vagy speciélis
diétat kovetnek. 40% azért olvassa a cimkét, hogy
tudja, mit tartalmaz a termék, és milyen tapértékkel
bir, 24% azért, hogy a lehetd legjobbat hozza ki az
ételb6l, 9% specialis diéta miatt kényszeril erre,
7% hasonl6 markak Osszehasonlitasara haszndlja,
3% Uj termék vasarlasanal olvassa, valamint 1%
a korabban hallott informacié meger6sitését varja.
A cimkeolvasas befolyasolja a vasarlasi dontést, hi-
szen 89% hajlandd megvaltoztatni a dontését a cim-
ke elolvasasa alapjan (Shine et al. 1997), mas forras
szerint 26%-ukra mindig, 66%-uknal néha hatassal
van a cimke, és minddssze 8% k6zombds (Byrd-
Bredbenner et al. 2000).

Amennyiben nem érthet§ és vilhgos a cimkén
lévé informécid, a fogyasztok nem veszik figyelembe
a dontéshozatali folyamatban (Muller 1985), ezen kivdl
fontos az informacié mennyisége, amelyet a fogyasz-
tonak be kell fogadnia és fel kell dolgoznia, a sok
informacié neheziti az informaciéfeldolgozasi folya-
matot. Az informacio fajtaja is szamit, 1ényeges, hogy
a fogyasztét mennyire érdekli a cimkén I1évd informa-
cio, az érdekelt fogyasztok teljesebben dolgozzak fel.
A cimkék olvasasa soran tébb olyan tényez§ is van,
amely félreértelmezésre ad okot. Tobbek kdzott ne-
hézséget okozhat annak megallapitasa, hogy mennyi
az ajanlott napi bevitel az egyes tapanyagmennyisé-
gekbdl (Levy & Fein 1998), vagy nem tudjak, hogyan
haszndljak a diétatervezésben (Burton & Andrews
1996) .igy néha nem tul sokat jelent a cimkén a feltiin-
tetett érték, valamint ha szamolni kell hozza, akkor fél-
reszamolas is gyakori hibaforras lehet (Frazao & Cle-
veland 1994). A szakkifejezések nem értése (Abbott
1997) szintén megneheziti a hasznalatot. A sz(ikre
szabott idd is hatraltatdja lehet a cimkeolvasasnak
ugyanugy, mint a cimke nem megfelel6 kilalakja és
elhelyezése. Ezen kivil a termék ismerete és az egyes
termékek vasarlasi gyakorisiga is forditott ardnyban
valtozik az olvasasi gyakorisaggal.
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A vevék a cimkén sorrendben a kovetkez§ tartalma-
kat keresik: tapérték (37%), hozz4adott és mestersé-
ges adalékanyagok (28%), dsszetev6k (17%), lejarati
id6 (12%), valamint az ar és marka (4%), szarmazasi
hely, mennyiség (3%), felhasznalasi javaslat és kor-
nyezeti informaciok (1-2%). A fentieknek némiképp
ellentmond, hogy élelmiszer-valasztaskor sorrendben
a kovetkez6 tényez6k jatszanak szerepet: megszokas,
marka, ar, tapérték, iz és min6ség (Shine et al. 1997).
Magyar kutatas szerint (Horvath 1997) a fogyasztok-
nak a gyartasi id6, az ar, az 6sszetétel, a tartdsito-
szer-mentesség, a mesterségesanyagok-nélkiliség
a fontos. A marka, a szarmazasi hely és a védjegy
pedig igen kis aranyban érdekli a fogyasztokat. Egy
masik kutatas szerint (idézi Racz 2008) a magyar fo-
gyasztok tébbsége (53%) jobban odafigyel az élelmi-
szerek csomagolasan az 6sszetevbket és a tapérté-
két feltintet6 tajékoztatasra, de
majdnem fele (48%) csak részben
érti meg. Amikor els6 alkalom-
mal vesznek meg valamit, akkor
csak 29 szazalékuk figyel oda
atajékoztato szovegre, a cimkére,
szemben a globalis 37%-0s atlag-
gal. Magyarorszagon a fogyasz-
ték szaméra a tartésitoszer all az
elsd helyen (53%), majd atovabbi
sorrend: adalékanyag (47%), szi-
nezb6anyag (41%), cukor (40%),
kaldria (33%), szénhidrat (33%),
zsir (31%), rost (29%), transz-
zsirsav (25%), fehérje (18%), so6
(18%) és glutén (15%). A fentieket
figyelembe véve meglepd lehet,
hogy az eur6pai megkérdezettek
atlag 10, a magyarok 13%-a soha
nem nézi meg a csomagolason
lathato tapértékadatokat.

A cimkék fajtdinak 6sszeha-
sonlitasaval foglalkoz6 tanulma-
nyok szerint a negativ tapanyag-
tartalmat jobban figyelik, mint
a pozitivot (Russo et al. 1986;
Shannon 1997; Sadler 1999), va-
lamint a karos kovetkezményre
figyelmeztet6t is jobban figyelik (Moorman 1990). A
tdpanyag-informaciét kedvezdbben értékelik kevés-
sé tapanyagdus élelmiszereknél (Burton & Andrews
1996). A ,light’-ot és az alacsony zsirtartalma ter-
mékeket kifejezett érdekl6dés ©vezi. Amennyiben
a terméken van tapértékrél szolé allitas, az kénnye-
dén olvashato és id6takarékos megoldasnak tlinhet,
de a fogyasztdk marketinges hdzasnak is tarthatjak
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(Reid & Hendricks 1993). A tdpanyagcimke hasznos-
sagaban egyetértenek a kutatok: nagy segitség a fo-
gyasztéknak az egészségesebb élelmiszer kivalasz-
tasakor (Kreuter et al. 1997; Neuhouser et al. 1999).
A tapanyagtartalomrél sz6lé hirdetés hatassal van
a diétaorientalt fogyasztas és vasarlas kozotti
kapcsolatra (Jensen & Kesevan 1993), habar léteznek
ennek ellentmond6 kutatasi eredmények is (Keller et
al. 1997).

Ki a tipikus cimkehasznal6?

A cimkeolvasast befolyasold tényez6k dsszefoglala-
saval tobben is foglalkoztak (Baltas 2001; Drichoutis
et al. 2006; Harper et al. 2007). Ezen tanulméanyok
0sszegzése alapjan az 1. abra szemlélteti a fogyasz-
tokat a csomagolason talalhaté informacio elolvasa-
saban befolyasol6 tényezbket.

Tartalom és forma

Fogyaszt6i oldalr6l a megfelel§ cimke egyszerl és
ismert, lehet6leg jelz6kkel vagy abrakkal van ellatva,
nem haszndél technikai kifejezéseket, a terminolégia
ismert. Byrd-Bredbenner et al. (2000) szerint nem le-
het mindenkinek megfelelni a termék csomagolasan
talalhaté informacié mennyiségével és mindségével,
de azt olyan formaban kell feltiintetni, hogy az at-



lagfogyasztonak kdénnyen hasznalhaté, értheté for-
maban legyen, és segitse a kielégité és egészséges
élelmiszer-valasztast. A f6leg kornyezeti cimkékkel
foglalkoz6 szervezet, a GEN (2004) szerint a j6 cimke
alapelveit az egyszeri érthet6ségben, az alacsony in-
forméacios koltségben (cstkkenti a cimkézett termék
a vasarlasra forditott id6t), a tanusitasokhoz valé 6n-
kéntes csatlakozasban, a hitelességben és tudoma-
nyos megalapozottsagban, a szikségtelen kereske-
delmi korlatok eltorlésében, az életciklus szemléletl
hozzéaéllasban, az innovacié tAmogatasaban, a mini-
malis adminisztrativ folyamatokban és a nyitott, meg-
egyezésen alapuld egyeztetésben latja.

Egyéni tényezb6k

A legtdbb tanulméany egyetért abban, hogy a nék in-
kabb megnézik a cimkéket (Guthrie et al. 1995; Nayga
1997). A férfiak tobbnyire nem hisznek a tapanyag és
az egészséges taplalkozas kozotti dsszefliggésben,
amennyiben mégis rdnéznek a cimkére, legtébbszor
az Osszetevéket figyelik (Bender, Derby 1992; Hor-
vath 1997), amig a nék nagyobb el6szeretettel figye-
lik a vitaminok és asvanyi anyagok, illetve kal6ridk
mennyiségét. A kor is determinal: id6sebbek nehe-
zebben érthet6nek talaljak a cimkét (Burton, Andrews
1996), nehezebben értelmezik, és a kis betilk is ne-
hézséget okoznak szamukra. De az ellenkez6re is
van eredmény, miszerint az idésebbek figyelik inkabb
a cimkéket (Coulson 2000; Drichoutis et al. 2005).
A végzettség pozitivan korrelal a cimkehasznalattal
(Moorman 1990; Nayga 1997; Drichoutis et al. 2005).
A magasabb végzettségliek nagyobb valészinliséggel
olvassak a cimkét, valészinlileg tébb elézetes tudas-
sal rendelkeznek, és ezért kbnnyebben interpretaljak,
azonban nem feltétlenil biztosak benne, hogy jobb
élelmiszer-vasarlasi dontést hoznak. A jovedelem is
pozitiv kapcsolatban van a cimkehasznalattal (Piedra
et al. 1996), amig masok az ellenkez6jét allapitottak
meg (Drichoutis et al. 2005).

A haztartds nagysaga szerint: minél tobben laknak
egyitt, és minél tébb gyerek van, annal tdbbszor né-
zik a cimkét (Wang et al. 1995; Drichoutis et al. 2005).
A lakhely alapjan: a nem varosiak valdszin(ibb, hogy
megnézik a cimkéket (Wang et al. 1995; Piedra et al.
1996). Ezen kivil a vallas és az etnikum is szamit, f6-
leg abban az esetben, ha ezek alapjan valamilyen ét-
kezési szabalyt is be kell tartania a fogyaszténak.

Vasarlasi tényez6k

A legfontosabb tényez6k egyike a vasérlasra forditott
id6: minél kevesebb, annal valdszindtlenebb a vasar-
las helyén a cimke miatti id6toltés (Feick et al. 1986;
Nayga et al. 1998). A f6bevasarl6 és menitervezd

fogyasztok is nagyobb valészinliséggel nézik meg
atermék csomagolasan az informaciotartalmat, hiszen
6k afelel6sek a haztartasban atdbbiek étkezéséért.

Attitlid és ismeretek
Fontos, pozitivan befolyasolé tényez6, ha valaki spe-
cialis diéta el6irasait koveti, legyen az kényszerd,
betegség miatti vagy 6nkéntes (Nayga et al. 1998;
Drichoutis et al. 2005). A taplalék- és egészségtu-
datossag szintén a cimkehasznéalatot mozditja el6re,
és motivalja az elhivatottakat a cimke tartalméara ala-
pozott vasarlasi dontésre (Feick et al. 1986; Nayga
et al. 1998). Ezzel 6sszhangban az 6kofogyasztas
is determinalja a cimkehasznalatot, valamint a ve-
getarianizmus is (Dodrnyei 2008). Azok a fogyasztok,
akik valamilyen taplalkozasi ismerettel, hiedelemmel
rendelkeznek, valészinlbb, hogy olvassak a cimkét
(Moorman 1990; Bender, Derby 1992), hiszen bizony-
sagot akarnak szerezni, ellenérzik annak tartalmat.
Széles korben vizsgaltdk, hogy mely élelmiszer-
tulajdonsagok preferalasa van hatassal a cimkehasz-
nalatra. Ha a termékbiztonsadg fontosabb az iznél,
inkdbb hasznéljdk a cimkét (Guthrie et al. 1995), ha
az ar a fontosabb az iznél, akkor kevéshé (Drichoutis
et al. 2005). Az iz és a cimke kozotti 6sszefliggésre
mindazonaltal nem talaltak egyértelm( 6sszefliggést
(Nayga et al. 1998).

KUTATAS

A nagy részben kilféldi irodalom elemzése utan kivan-
csiak voltunk, hogy Magyarorszdgon hogyan viszo-
nyulnak a fogyasztok a cimkehasznalathoz, olvassék-e
és felhasznaljak-e vasarlasi dontéseik soran. Ezt a té-
maban végzett kisszamu hazai kutatas indokolta (idézi
Racz 2008; Horvath 1997) részben a ndvekv6é nemzet-
kozi érdekl6dés mellett. A megkérdezés online kitolt-
het§ kérd6iv segitségével valosult meg 2009. majus
elején. Egyrészt online nagyobb szabadséagot, rugalma-
sabb kitoltési feltételeket kaptak a valaszadok, és ép-
pen ezért nagyobb valaszadasi hajlanddséag jellemezte
a kutatast (6sszehasonlitva a korabbi évek hasonlé ku-
tatasaival), masrészt lehetdségink volt a kitoltési idd
mérésére, amelynek alapjan elddnthettik egyes kérdé-
ivek elemzésh6l vald kizarasat, és nem utolsésorban
koéltséghatékony, gyors modja volt a lekérdezésnek.
A kérdGivet a prébakérdezés tapasztalatait felhasz-
nalva korrigaltuk. A megkérdezés o©nkéntes volt és
anonim, a valaszaddék a Budapesti Corvinus Egyetem
Marketing cimd, BA-szintl alapoz6 targyanak hallgatoi
voltak, akiket a kotelez§ teljesitmény felett megszerez-
het6 6rai pontokkal motivaltunk kitdltésre. A vizsgélat-
ba az adattisztitas utan 630 kérd&ivet tudtunk bevonni.
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A kérd@iv felépitése a kdvetkez§ volt:

» demografia; pl.: nem, kor, lakhely tipusa, élelmiszer-
vasarlas, diéta, sport, bioélelmiszer-fogyasztas;

e az élelmiszerekrdl val6 tajékozodas kedvelt csa-
tornai (9 darab, 7 fok( skala); pl.: Ujsag, magazin,
termékcsomagolas, reklam, hirdetés;

» atermékkategdrianként igényelt informacié meny-
nyisége (9 darab, 7 foka skala); pl.: gabona, pék-
aru, készaru, konzervek, tejtermék;

« 4altalanos, cimkehasznélatra vonatkozé eredmé-
nyek (23 darab, 7 foka skala);

» preferencidk a jeldlések kozott (32 darab, 7 foku
skala); pl.: marka, magyar termék, organikus.

A minta a reprezentativitas felté-
teleinek semmilyen szempontbol
nem felel meg. A KSH 2008-as
adatait6l a minta dsszetételének
alakulasa a teljes lakossaghoz
képest nem, lakéhely és anyagi
helyzet szerint eltér. A mintdban
felllreprezentaltak a nék, nagy-
mértékben a budapestiek és a j6-
moduak. Er8s alulreprezentaltsag
jellemzi a kézségekben éléket és
a rossz vagyoni helyzetleket.

Az élelmiszerekr6l valé
tdjékozodas kedvelt csatornai

Az élelmiszerekrél valé informé-
I6dasra szamtalan lehet8ség van,
az igazan érdekes kérdés, hogy
a fogyasztok melyeket hasznaljak
szivesen (2. 4bra). El6zetes felté-
telezésunk és a korabbi kutatdsok
szerint a cimke is e kedvelt csator-
ndk kdzott szerepel. Eredménye-
ink a varakozédsunkat er@sitették
meg: 84,05% a csalad, az is-
mer6sok véleményét és 60,03%
a tradiciokat, hagyomanyokat
hasznalja szivesen, ami azt jelen-
ti, hogy ha egy fogyasztonak izlik
vagy tetszik egy élelmiszer, akkor
nagy valdszin(iséggel fogja ajan-
lani masoknak, akik megfogadjak
a tanacsot. Kozepesen kedvelt
forrasként jellemezték a klasszi-
kus csatornak kézil a nyomtatott
sajtot (44,22%), a reklamokat,
hirdetéseket (40,76%), a hireket
(40,29%), és joval lemaradva
szerepeltek a tudomanyos forra-
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sok (30,37%), valamint a direkt eladéhelyi megolda-
sokat hasznaljak a legkevésbé szivesen (25,16%).

A kutatas szempontjabdl legfontosabbnak tartott
csomagolason |év6 informacié nagyon jol szerepelt
a szivesen hasznalt informaciéforrasok kozott. A bolt-
ban véasarlas el6tt elolvasott cimkéket a valaszadok
59,68%-a haszndlja szivesen, amig vasarlas utan ez
az arany mindosszesen 35,03%. Ez atiz évvel ezel6t-
ti hasonl6 kutatasi eredményekkel 6sszehasonlitva,
ahol mind6sszesen 11% hasznalta 6ket (Shine et al.
1997), igen jelent6s javulas, viszont hazai kutatasok
ennél nagyobb aranyd, 80,3%-0s cimkehasznalat-
rol is beszamoltak mar (Horvath 1997), habar ott méas



modszerrel mértek, és a tdbbi faktorra nem kérdeztek
r4, csak a cimkehasznéalatra.

A varianciaanalizis moédszerével végzett elemzés
alapjan elmondhatd, hogy vasarlas el6tt a cimkét
gyakrabban nézik meg a nék, akik gyakrabban vasa-
rolnak élelmiszert, a gyakori diétazok, a bioélelmiszer-
fogyasztok és a kornyezetvédelem irant elméletben
és gyakorlatban is elkdtelezettek. (2. abra)

A termékkategorianként igényelt

informacié mennyisége

Termékkategoriankként eltér6 mennyiséget igényel-
nek a valaszaddk (3. abra): a legtdébbet a tejtermékek-

rél 82,72%, a hasfélékrdl (80,89%) és a zbldség-gyl-
molcsrél (72,45%). Joval lemaradva szerepelnek az
uditék (50%), a gabona és pékaru (49,6%), valamint
ennél is kevesebb informaciora tartanak igényt az
alkoholos italokrél (45,77%), a fagyasztott és kész-
ételekrdl (43,24%), a konzervekrdl (42,35%), a leg-
kevesebbet pedig az édességekr6l, ragcsalnivalokrol
(33,75%). Ennek magyarazata az lehet, hogy az els§
harom emlités mindegyike olyan élelmiszer-katego6-
riara vonatkozik, amely koéztudottan nagyon fontos
a taplalkozas szempontjabdl, amig a lista végén sze-
replé elemek nem az egészséges és a taplalkozas
szempontjabdl kihagyhatatlan kategériaba sorolhatok.
A ,nassolnivalokrol” nem igényel-
nek a fogyasztok sok informaciot.
Hasonl6 magyarazata lehet a kon-
zervek és afagyasztott élelmiszerek
lemaradasanak, hiszen 0sszeha-
sonlitva a friss élelmiszerekkel &lta-
laban egyszer(iségbdl, id6hianybdl
vasaroljak 6ket a fogyasztok, nem
a tapanyagtartalom miatt. Ezen
kivil véleményiink szerint a tuda-
tos fogyasztas korrelal a vasarolt
élelmiszer-kategoriakkal is, és
a tudatosabb fogyaszték a fen-
tebb szerepl6 élelmiszer-kateg6-
riakat szivesebben, nagyobb mér-
tékben veszik. Mivel 6k igénylik
a teljesebb tajékoztatast, a sorrend
éppen ezért a bemutatott alapjan
alakult ki. (3. abra)

A cimkehasznalatra vonatkoz6
altalanos eredmények

A taplalkozéasi informéciot és
cimkehasznélatot feltarni hivatott
23 A4lliths alapjan elmondhatd,
hogy a megkérdezettek a tap-
lalkozasi informaciék olvasésat
élvezetesnek nem, de hasznos-
nak tartjdk (77,38%), értelmezni
tudjak (66,66%), s6t sajat érde-
kiuknek tartjak, hogy minél tébb
nyilvdnos informéacio legyen el-
érhet6 (62,14%). Az informécio
feladata a vasarlasi dontés segi-
tése (56,23%), de nem feltétlendl
tudnak donteni annak alapjan
(45,93%), bar azzal sem értettek
egyet, hogy oOsszezavarna Oket
a sok taplalkozasi informécio
(70,49%). Bevallasuk alapjan
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sokkal inkadbb a rossz, kartékony o6sszetevOket akar-
jak elkertlni, mint a legjobb élelmiszert megtalalni.
Ezt alatdmasztja az, hogy bizonytalansaguknak adtak
hangot arra vonatkozo6an, hogy van-e igazan megbiz-
hat6 forras, ahonnan taplalkozasi informaciot lehetne
kapni, és néha vannak megvalaszolatlan kérdéseik
a témaval kapcsolatban (4. abra).

Habar nem nézik meg minden alkalommal a cim-

két (sokszor, de nem mindig figyelik a termék cso-
magolasan talalhaté informaciét), de az sem bizo-
nyult igaznak, hogy sohasem olvassak el. Nem ér-
dekli 6ket az dsszes taplalkozasi informéacié, hanem
csak bizonyos fajtai, abbdl viszont minél tébbet igé-
nyelnek. A cimke figyelése inkabb termékkategoria-
tél figg (69,65%), mint a rendelkezésre all6 id6tél
(59,14%). Nagy valtozasra nincsen sziikség a cimkék
kinézetét illetben, mert kozel a valaszadok fele ol-
vashatonak tartja azt (47,92%), és nagyjabdl hasonlé
aranyban valaszoltak azt, hogy
elég egyszer elolvasniuk, hogy
a késébbiekben emlékezzenek ra
(46,83%). (4. &bra) Egy j0 cimké-
nek bevallasuk szerint olvasha-
ténak, megszokottnak, valamint
inkabb szimboélumokkal, &abrak-
kal aldtdmasztva kell &brazolva
lennie (42,99%), mint egzakt sza-
mokkal és értékekkel (34,23%).
Végil elutasitottdak azt, hogy ne
valtoztatndk meg dontésiket
a cimkén lév6 informacié alapjan
(77,06%), a tébbség igenis figye-
lembe veszi az ott elhelyezett in-
formaciot (5. abra).

Preferenciak a jel6lések kdzott

A jelolések kozott is érdemes ki-

I6nbséget tenni, mert nem mind-

egyik tartalmat tartjdk a megkeér-

dezettek hasonlé fontossagunak

(6. abra). A valaszadoknak élel-
miszer-valasztaskor a lejarati idd

(85,20%) szamit leginkabb, ez-

utdn Altalanos jelentéstartalmu

funkcionalis tulajdonsagok kovet-

keznek, mint egészségesség (82,48%), magas vita-
min- és asvanyianyag-tartalom (81,73%) és immun-
erdsit6 tulajdonsag (71,88%), végul kissé lemaradva
a szinezék- és a tartositdoszer-mentesség (64,06%)
kovetkezik. A dolog érdekessége, hogy jelenleg az
EU-s szabdlyozas folyamatban van. Minden olyan
kozlés vagy abrazolas ide tartozik - beleértve a képi,
grafikus vagy jelképes abrazolas barmely formajat -,
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amely a kdzOsségi vagy nemzeti jogszabalyok szerint
nem kotelezd, és amely kijelenti, sugallja vagy sejte-
ti, hogy az élelmiszer kiuldnleges jellemz6kkel rendel-
kezik (1924/2006/EK eurdpai parlamenti és tanacsi
rendelet; Biacs 2009). Két fajtaja van: az egyik a tap-
anyag-0sszetételre vonatkoz6 allitds (nutrient content
claims), a masik az egészségre vonatkozé allitas
(health claims), amely vagy funkcionalis allitds, vagy
betegségek kockazatanak cstkkentésével, valamint
a gyermekek egészségével és fejlédésével kapcso-
latos allitas. Mint a kutatas eredményeibdl is latszik,
ezek igen fontos jel6lésnek szamitanak a cimkén,
sokkal fontosabbnak, mint sok kdtelez6 elem, amely
véllalati oldalrél visszaélésekre adhat okot. Azonban
azok a kifejezések, amelyek tobb taplalkozasi ismere-
tet igényelnek, mar lathatéan rosszabbul teljesitettek:
probiotikus (50,20%), omega-3 zsirsavat tartalmazé
(46,06%).

A markat tartjdk a valasztasnal fontos szempontok
kozott a kovetkez6nek (65,65%). Ennek részlete-
sebb elemzésével ehelyitt nem kivanunk foglal-
kozni, hiszen a markazas irodalma igen Kiterjedt,
a kutatasba is csupan viszonyitasi alapként vettik
be. Igen el6kel6 helyen végzett a ,magyar termék”
megjel6lés (62,2%), kdzel a valaszaddk kétharma-
da gondolja fontos szempontnak. Ennek jel6lésé-



re is van Magyarorszagon cimke, a Kival6 Magyar
Termék az AgrarMarketing Centrum felligyeletében.

A tobbi jeldlésfajta viszonylag kisebb érdekl6dés-
re tart szamot, habar nemzetkdzi kutatdsok inkabb
ezen jeldléstartalmakkal foglalkoznak. Az 6sszetevik
(44,87%), a tapanyagtartalom (30,99%) és a kal6-
riatdbldzat (21,06%) igen rossz szereplésének ma-
gyardzata val6szinlleg az &ltaldnos megfogalmazas
is lehet. Az elGallitas folyamatara vonatkoz6 Aallitas,
mint organikus (41,15%), igen jél szerepelt, azonban
a fair trade (40,87%) hasonléan magas értéke megle-
p6 eredmény annak magyarorszagi kis elterjedtsége
miatt. Magyaradzata a mintank specialis 6sszetétele
lehetett.

KOVETKEZTETESEK JAVASLATOK

A szakirodalmi attekintés és kutatdsunk alapjan allit-
hatjuk, hogy névekvd aranyban igényelnek informa-
ciot a vasarlok a termékekrél, és ennek egyik legfon-
tosabb forrasa a termék csomagolasan elhelyezett
informacié. Sok esetben ennek alapjan hozzak meg
a vasarlasi dontést, ami nagy felel6sséget és eréfor-
ras-allokaciot jelent a cimketervez6k szamara, vala-
mint allami és civil részvételt is sziikségessé tesz az
ellenérzések megszervezésére és ellendrzésére.

Kutatasunk eredményeképpen megallapithat-
juk, hogy a cimkehasznalat a vasarlasi dontés soran
fontos tényez6. Bar nem minden fogyaszté olvassa
a csomagolason talalhato jel6léstartalmat, de a fent
kifejtett demografiai, szituacios tényez6k alapjan ez
kdnnyedén behatarolhat6. A fogyaszték megkilén-
boztethet6k aszerint, hogy mely informé&cids fajtakat
figyelik egy termék vaséarldsa soran. Nem egyfor-
ma fontossaggal szamitanak az egyes jelolésfajtak.
Valamint fontos tényez6je a cimkehasznalatnak
a termékkategoria alapjan valé megkilénboztetés.
A kutatas soran el6keld helyen végzett egészséghez
kapcsolédd, ugynevezett funkcionalis tulajdonsa-
goknak a térnyerésérél tudunk szamot adni, amely
még avalaszadok sajat bevallasa alapjan a markanal
is fontosabb. Ezen cimkefajtak kiemelt kezelésére
a valtozé EU-s jogszabalyi kérnyezet miatt is igen
nagy szukség van. Emellett megallapithaté az is,
hogy a kotelez§ tartalmak kozll az eredet (f6leg, ha
magyar termékrdél van sz0) és a lejarat datuma tart
még érdekl6désre szamot. Amennyiben egy kifeje-
zés nem eléggé ismert vagy reklamozott, azt nem
tartjak fontosnak, nem veszik figyelembe a vasarlasi
dontés soran.

A kilféldi szakirodalom igen részletesen foglal-
kozik a csomagolason talalhaté jelolések fogyasztoi
megitélésével, ellentétben a magyarorszagival, ahol

minddsszesen néhany kutatds talalhat6. Jelen ku-
tatdsunkkal ezen hiany potlasara tettink kisérletet.
Habar eredményeink reprezentativnak nem nevez-
het6 jellege miatt messzemen6 kovetkeztetéseket
nem lehet levonni, megbizonyosodhattunk arrdl,
hogy a jeldlések témakére igen fontos, és tovabbi
vizsgalatokat igényel. Ez alapjan megfogalmazunk
egy tudoméanyos igényességd, cimkézésre vonat-
kozo preferencidkat feltard6, a magyarorszagi lakos-
sagra reprezentativ kutatasra val6é igényt, masrészt
a cimkehasznalatot magyaraz6 modell felallitasara
teszlink javaslatot. El6bbi a magyar, utébbi a nem-
zetkdzi szakirodalombdl is hianyzik, poétlasa 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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