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V= _“@This study investigates the course of the consumer’s information progression in order to
‘. underlie further quantitative and qualitative researches. This survey reviews the whole
}, process of the information progression through which the consumer can decide which

product to choose. The optimal consumption structure is configured by different principles
and effects, and on the other hand every consumer is influenced by a diversity of information during
the decision making process and the usage as well. The process how individuals elaborate this
information depends on numerous factors. The demographic and personality factors, qualification
and profession, extant knowledge, the motivation for looking for information are very important
as well as the evaluation of data. The cognitive, conative and emotive attitudes play an important
role in the different stages of the information processes. The diverse information sources have a
different effect on the consumer, too. The effectiveness of the information transfer is influenced
by the consciousness of the consumer, how voluntarily they want to optimize their decision. In
this process the extent to which they are concerned (for example a disease or prevention) plays a
remarkable role. An important function of the stakeholders is to support the consumer’s decision
with incomplex, laconic and authentic information. Without this the intended communication may
generate a contradictory effect, however too much information may lead to rejection.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az élelmiszeriparban is egyre inkabb érzékel-
het6 trend, hogy szdmos forrasbdl érik a fo-
gyasztot a dontésére hatd informéciok. A média
altal sugarzott marketing akciok célja a befo-
lyasolas. Emellett fontos szerepet jatszanak a
korményzati és tudoményos ismeretterjeszt$
eszk6zok, melyek a vasarlokat a tudatos vasar-
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lasra és az egészséges és szdmukra optimalis
fogyasztasi szerkezet kialakitasara osztonzik.
Ebben fontos szerepet jatszanak a terméken
feltiintetett informaciok. A termékcimke kiala-
kitasa igy egyiittesen szolgalja a fogyaszto tajé-
koztatasat és hordoz marketing célokat. Fontos
megjegyezni, hogy az élelmiszeripari szerepl6k
altal tervezett informécidatadas és a fogyasztd
altal érzékelt informacidbefogadas és értékelés
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kozott jelentds differencia huzédhat meg, ezért
fontos megérteni az egyének informéciokeresé-
si, -feldolgozasi és -értékelési folyamatat annak
érdekében, hogy a fogyaszt6 a szamara legopti-
maélisabb dontést hozhassa meg. Jelen kutatas
ezen tényezGk feltarasara és Osszefoglaldsara
véllalkozik.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Jelen tanulmény f6 célja a fogyasztok informé-
cidkezelésére hatd tényezdk feltérképezése. A
szakirodalmi kutatas kiterjedt a hazai és kiil-
foldi tanulméanyok elérésére és feldolgozasara,
melyek lehet§vé teszik a folyamat modelljének
oOsszeallitasat oly modon, hogy az tovabbi kva-
litativ és kvantitativ kutatdsok kiindul6pont-
ja lehessen. A kutatds elsésorban akadémiai
adatbézisok segitségével tortént, ezek koziil
a leggyakrabban alkalmazottak a Cambrige
Journal, a Web of Science, az EBSCO, a JStore,
a Science Direct, a Scopus és a Springer Link.
A folyoéiratcikkek mellett fontos kiindul6pon-
tot jelentettek a hazai és kiilfoldi szakkonyvek,
melyek elsGsorban az élelmiszermarketing te-
matikajara fokuszaltak.

A feltar6 kutatds soran a felhasznalt
szakkonyvek és folyobiratcikkek azon tényezdi
keriiltek kiemelésre, melyek hatassal vannak a
fogyasztok informacidfeldolgozasi folyamatara.
Az elméleti Osszefoglalast kovetGen roéviden
utalunk a fogyasztok informacidhasznélatat
vizsgél6 f6bb kutatési eredményekre.

3. AZ ELELMISZER-CSOMAGOLAS
MARKETING FUNKCIOI —
THE MARKETING FUNCTION OF THE
FooD PACKAGING

Az élelmiszerek az atlagos termékekhez (pl. ru-
hézat, tartos fogyasztasi cikkek) képest fonto-
sabb szerepet toltenek be a fogyasztasi szerke-
zetben, hiszen hozzajarulnak a létfenntartashoz
és az egészségmeglrzéshez. Vasarlasuk jorészt
napi rendszerességgel, rutinszerien torténik,
de vannak olyan — kiilonlegesebb igényt kielé-
git6 — élelmiszerek, amelyeket ritkdbban, hosz-
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szabb megfontolas utan valasztunk.

Az élelmiszerek kozvetleniil (fogyasztast
kovetSen azonnal) és kozvetve (rendszeresen)
is hatéssal vannak az egészségi allapotunkra.
A korszerdi fogyasztasi szerkezet kialakitasa
rendkiviil fontos az egészségmeglrzés
szempontjabol. A fogyasztok egyre inkabb
felismerik, hogy fontos odafigyelniiik a
megfelel§ termékek kivalasztasara, hiszen
ezzel sajat életkoriilményeiket alakithatjak.

A megfelel6 élelmiszerek biztositasa
ugyanakkor nem csak a fogyasztok feladata.
Az élelmiszergyartast és forgalmazast felligyel§
hatbsagok szabalyozzak azon élelmiszerek korét
és kovetelményeit, amelyek a fogyasztéhoz
keriilhetnek. A magyar szabalyozés az Eur6pai
Unids jogrendszer szerint késziilt.

A termékek cimkézését, az azon szerepld
informativ.  és  fogyaszt6i  magatartést
befolyasol6 elemek megjelenését két alapvetd
faktor befolyasolja: a cimkézésre vonatkozo
jogszabalyi, hatosagi el6irasok, valamint a
fogyasztora gyakorolt, vagy gyakorolni kivant
hatés.

3.1. A cimkézés torvényi elGirasairol
néhany széban — About the Product

Label by Course of Law in Few Words

A torvényi szabalyozas mai allapotanak létre-
jotte hossza folyamat, egészen az 1800-as évek
végéig nyulik vissza. Jelen cikkben réviden ke-
riill 6sszefoglalasra a tertiletet jelenleg megha-
tarozo f6bb szabalyzok teriilete.

A 2000. januar 12-én megjelent Eurdpai
Uniés Fehér Konyv tartalmazza a fogyasztoi
informacidkra vonatkozo6 részletes alapelveket
(White Paper On Food Safety, 2000.). Az
Eurbpai Parlament és a Tanacs 2000/13/
EK iranyelve fektette le az élelmiszerjelolés
és -reklamozas alapelveit. Ezt kovetGen az
Eurdpai Parlament és a Tanacs 178/2002/EK
rendelete meghatarozta az élelmiszer fogalmat,
szabalyozta az élelmiszerjog altalanos elveit és
kovetelményeit.

Az 1169/2011/EU rendelet célja a
fogyasztovédelem szigoritasa és a mindség
szabalyozisa. A rendelet elfirja a termék-
(2000/13/EK Euré6pai Parlamenti és Tanacsi
irdnyelv) és tapértékjelolés (90/496/EGK
tanacsiiranyelv) naprakésszé tételét. A rendelet

I1I. évfolyam, 2016/1. szam




A TERMEKINFORMACIO FOGYASZTOI MAGATARTAST
BEFOLYASOLO HATASA AZ ELELMISZERVASARLAS SORAN

s

definial olyan fogalmakat, amelyek a késébbi
jelolésszabalyozasokhoz sziikségesek, példaul
az Osszetevl, cimke, jelolés vagy latomezS. A
rendelet 4. fejezet 1. szakasz 9. cikkének (1)
bekezdése meghatarozza az élelmiszereken
kotelezGen feltiintetendd adatok korét.

Hazank els§ élelmiszertorvénye 1895-ben
jelent meg, elsGsorban az élelmiszerhamisitas
tilalmardl szo6l (1895. évi XLVI. torvénycikk a
mez6gazdasigi termények, termékek és cikkek
hamisitasanak tilalmazasarol).

Mar az 1995. évi élelmiszertorvény
(1995. évi XC. torvény az élelmiszerekrdl
és végrehajtasi rendelete: 1/1996. (I. 9.)
FM-NM-IKM rendelet és modositasa a 2001.
évi LIV. torvény) tartalmazott szabalyzokat
az élelmiszerek orszagok kozotti szabad
aramlasdra vonatkozban, de az egységes
eur6pai joghoz val6 alkalmazkodést a 2003.
évi torvény (2003. évi LXXXII. torvény az
élelmiszerekr6l) teremtette meg. A Magyar
Elelmiszerkonyv els6 kiadasa 1995-ben
jelent meg, ezt kovette a 2001. évi masodik,
médositott kiadas. A Magyar Elelmiszerkonyv
(Codex Alimentarius Hungaricus) jelenleg
hatalyos, 2013. évi valtozata a Foldmtiveléstigyi
Minisztérium oldaldn hozzaférhet6 (Magyar
Elelmiszerkonyv, 2013).

19/2004-€es rendelet (19/2004.
(II.  26.) FVM-ESzCsM-GKM  egyiittes
rendelet az élelmiszerek jelolésérsl) fogalom-
meghatarozasokkal és EU-normékra utalassal
egésziti ki az élelmiszertorvény rendelkezéseit
az élelmiszerek jelolésére vonatkozdan. A
36/2014. rendelet (36/2014. (XII. 17.) FM
rendelet az élelmiszerekkel kapcsolatos
tajékoztatasrol) tartalmazza az élelmiszerekkel
kapcsolatos tajékoztatas szabalyozasat,
kiilonos tekintettel a nem el6recsomagolt
termékekre, valamint a tételazonositd
jelolésére vonatkozban. A 13/2008. szamu
rendelet (13/2008. (VIII. 8.) NFGM-
FVM egyiittes rendelet az elérecsomagolt
termékek névleges mennyiségére vonatkozo
szabalyok megallapitasarol és azok ellendrzési
modszereir6l) az elérecsomagolt termékek
névleges mennyiségének meghatirozisara és
jelolésére vonatkozo szabalyokat foglalja 6ssze.
A 74/2012. szam1 rendelet (74/2012. (VIL. 25.)
VM rendelet egyes onkéntes megkiilonboztets

hasznélatar6l) az oOnkéntes tajékoztatast
szabélyozza. A jogszabaly a megfelel§ EK-
rendeletre val6 utalassal hatirozza meg a
szilikséges definicidkat, meghatarozza a magyar

szarmazasra, a kézzel készités jelolésére,
valamint a min8ségi fokozatra valé utalas
fontosabb szabalyait.

Fenti jogszabadlyok tehat alapvetGen

meghatirozzak a termékeken elhelyezhetd
informaciok kereteit, melyekhez a cimke
tervezésekor alkalmazkodni kell. A torvényi
elGirasokon tdl a gyartok és kereskedSk arra
torekszenek, hogy a fogyasztokbol a vasarlasi
dontés szamukra legkedvez6bb magatartasét
valtsdk ki. Ehhez tervezik a csomagolast
és a terméken szerepl6 informécidkat. A
tovabbiakban a  csomagolas = marketing
funkcibit vessziik sorra.

3.2. A csomagolas és a termék-
informaciok marketing szerepe —
The Marketing Role of the Packaging and
the Product Information

A csomagolas azon tul, hogy védi a terméket a
kornyezet hatasaitol (adott esetben a kornyeze-
tet a termék hatasaitol, pl. ecet), fontos mar-
keting funkci6kat hordoz. A fogyaszt6 els6ként
a csomagoléssal talalkozik, ha ez szamara nem
vonz0, tovabbi informacioszerzés nélkil elall
a vasarlastol. A j6 csomagolas utal a termék
piacon elfoglalt helyére (pozicional), egyéni-
séget sugall, termékel6nyoket hangsilyoz. ,,A
csomagolas egysége megidézi a termékkatego-
riat, a markat és mar az els§ benyomas alapjan
kapcsolatot teremt a fogyasztoval.” (LEHOTA,
2001, 204. 0.).

A formadesign mellett fontos szerepe van
a szinhatasnak, minden szinnek megvan a
maga iizenete. Fontos, hogy az élelmiszeren
elhelyezett cimke illeszkedjen a csomagolas
altal sugallt imazs-elemekhez. Ugyanakkor
meg kell felelnie a tajékoztatassal kapcsolatos
alapelveknek, a fogyaszt6 szamara pontos
és lényeges informéciot kell szolgaltatni a
dontéshez. Ez nem konnyd feladat, hiszen
a kotelez6en megjelenitendd és lehetséges
informaciok kore széles, ugyanakkor a
kisméretti termékek feliilete gyakran nem teszi
lehetévé az alapos és egyben olvashaté méreti

megjelolések élelmiszereken torténé  tajékoztatast.
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Az élelmiszeren szerepl6 informaciok nem
csupan az élelmiszerbiztonsagi szempontok
miatt fontosak, hanem lényeges szerepiik
van a fogyaszté dontésében. A j6l informaélt
fogyasztd6 megalapozottabb dontést tud hozni
a vasarlas soran, igy a fogyasztas is nagyobb
eséllyel valt ki szamara elégedettséget, ennek
koszonhet6en nagyobb lehet az Gjravasarlasok
aranya. A megfelel§ informéciéval rendelkezd
vasarl6 ki tudja valasztani az egészségi
allapotanak, elvarasainak, diétajanak, elveinek
legmegfelel6bb élelmiszert, igy meg tud
kiizdeni betegségével, vagy meg tudja elézni
ezek kialakulasat.

Lehota szerint az élelmiszer-jelolés
marketing funkci6i az alabbiak:

« raciondlis informacidkat kozvetit, meg-

kiilonboztet, mindségre utal,

« figyelmet kelt,

« esztétikai élményt nytijt,

« bizalmat kelt, vasarlasi motivaciot erésit,

« nevel, tanit (LEHOTA, 2001, 210. 0.).

A fenti hatisokat az iras, szinek, formak,
grafikai megoldasok, ezek elhelyezkedése és
méretaranyai segitségével lehet kivaltani.

A fogyasztok fontos informécioként kezelik
a csomagolason megjelend adatokat, de ez
onmagaban nem elegend§ a tudatos dontés
meghozataldhoz. ,A csomagolason talalhato
allitdsok gyorsan és hatékonyan segitik az
értelmezhetGséget és altaldban tadmogatjak a
vasarlasi dontés meghozatalat. Ha terméken
tal sok és bonyolult informécio szerepel, akkor
a vevOk konnyebben utasitjak el a vésarlast,
ellenkez6 esetben viszont 0Osztoni Gket.”
(SZAKALY, 2011, 76-77. 0.). Tehat a marketing
funkciok csak tgy valhatnak teljessé, ha a
terméken elhelyezett informaciok rovid,
tomor, egy atlagos fogyaszto altal értelmezhetd
formaban tartalmazzak a dontéshez sziikséges
alapvet$ informacidkat, mig az ezt kiegészit
b6vebb, ismeretterjeszt6 tudisanyag maés
forrason keresztiil jut el hozzajuk.
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4. AZ INFORMACIOK FOGYASZTOI
DONTEST BEFOLYASOLO SZEREPE
— THE INFLUENTIAL IMPACT OF THE
INFORMATION IN THE CONSUMER
DEcCISION

Az informéciok keresésének és elfogadasidnak
folyamatat alapvet§ demogréafiai és foldrajzi
tényezdk befolyasoljak. ,,A tudatossag nagyobb
a n6knél, az életmodbetegségekben szenve-
d6knél, valamint az idGsebb fogyasztoknal.” Az
eurdpai fogyasztoknal alacsonyabb a cimkék
elolvasisanak aranya a vasarlas el6tt, mint az
indiai és kinai vasarlok esetében (SZAKALY,
2011, 76. 0.).

Lehota 2006-0s cikkében az élelmiszerek
kockéazatvizsgalata kapcsan fogalmazza meg
a fogyasztoknak az informaciokezeléssel
kapcsolatos hidnyossagait. »AZ
élelmiszerfogyaszté vasarlasi és fogyasztoi
dontéseit  tokéletlen informécidellatottsag
mellett hozza meg. A tokéletlen
informaciotellatottsag f6 jellemz6i az alabbiak:

 Atermékekkel kapcsolatos — a fogyasztoi

dontésekhez  sziikséges —  Osszes
informaci6 nem all rendelkezésre

« A fogyaszt6 nem képes az Osszes

rendelkezésre allo informaciot
feldolgozni, dontéseiben integralni

e A fogyasztd6 és a vasarlasi dontések

egy része a jov6beni valtozasokra
és feltételezésekre épiil, ezért azok
nem determinisztikus, hanem csak
2006).

Fontos tovabba, hogy a fogyasztd végig
akarjon menni az informéciofeldolgozas teljes
folyamatan (észlelés, figyelem, megértés,
elfogadds, megjegyzés), méghozza racionalis
Gton, amig eljut a dontésig (GRUNERT, 2002,
282-283. 0.).

Grunert modellje  Osszefoglalja  az
informaciok fogyasztéi feldolgozasdnak a
folyamatéat. Ez alapjan az érdekeltség, a tudas,
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a demografiai adatok és a cimke formatuma
befoly4solja a feldolgozas folyamatat, amely
a kereséssel kezdddik, az informécidknak
val6 kitettséget szerencsés esetben az észlelés
koveti. A kovetkezd fazis a kedvelés, a megértés
és a kovetkeztetés szakasza. A megértés nem
csak tudatos folyamat lehet, hanem tudat alatt
is végbemehet. A folyamat befejezéseként
megtorténik a hasznélat, amely lehet egyszeri,
vagy tart6s, direkt vagy indirekt (GRUNERT-
WILLS, 2007).

Szakily tovéabbfejlesztette Van Trijp
2009-es modelljét oly moédon, hogy az
informaci6feldolgozés fazisait az attitlidre
gyakorolt hatas alapjan is rendezte. Ennek
megfeleléen az érdekl6dés és figyelem
szakaszban a kognitiv, az észlelés és megértés
soran az affektiv, mig a hasznalat soran a
konativ (cselekvésre hat6, cselekvés alapt)
attitid érintett (SZAKALY, 2011, 196. 0.). Az
élelmiszerekkel kapcsolatos ismeretformalas
tehat a fogyasztok kognitiv attitidjét alakitja
elsGsorban. Az affektiv attitidre jelentGs
mértékben hatnak az alkalmazott marketing
elemek (szinhatds, jelmondatok, stb.). A
véasarlast kovet§ hasznalat mar a fogyaszté
konativ attitlidjével van Osszefiiggésben, a
folyamat értékelése hat a tovabbi vasarlasi
folyamatra. Pozitiv visszacsatolas esetén
nagyobb val6szintiséggel torténhet Gjravasarlas
és alakulhat ki hossza tdvon a markahtiség.

A fogyaszté élelmiszerekkel, biztonsaggal,
az Osszetevékkel kapcsolatos tudasa alapvetd

az informacié észlelése és értelmezése
soran. Minél inkabb tudatdban van az
élelmiszervalasztassal és -fogyasztassal

jar6 kockazatoknak, annal inkabb hajland6
tobb id6t szdnni a dontésre, illetve az ahhoz
kapcsolédé informacidkeresésre. Ugyanakkor
a tobb informéci6 nem jelenti feltétleniil a
jobban informaéltsagot, hiszen azt befolyasolja
az informaci6feldolgozas folyamata, valamint,
hogy hordoz-e olyan adatot, amely a
célkozonség szamara fontos. Ugyanakkor az is
lényeges tényezd, hogy ha a fogyasztot tal sok
informaci6 éri, akkor inkabb figyelmen kiviil
hagyja (VERBEKE, 2008, 283-284. 0.).

A tudasszint és az informacibfeldolgozas
folyamata mellett fontos szerepet jatszanak a
hiedelmek is. Egy Belgiumban, funkcionélis
élelmiszerekkel kapcsolatban végzett kutatas
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szerint az egészséges hatasban valé hit a
legfontosabb meghataroz6 a funkcionélis
élelmiszerek  elfogadasiban  (VERBEKE,
2005). Ugyanakkor kérdés, hogy a fogyasztok
mennyire tartjdk hitelesnek a terméken,
termékcimkén, a gyarté vagy forgalmazo altal
elhelyezett, egészséges hatasra utal6 allitast.
Egészséges hatéasra val6 utalds az, amelyik
kijelenti vagy sugallja, hogy az élelmiszer
a hagyomanyosnak tekinthet6t6l eltérd
tulajdonsagokkal rendelkezik. Elettani
hatasra vonatkozo allitast csak akkor lehet
elhelyezni a terméken, ha a hatas bizonyitott.
A tudomanyos hattér igazolasa a gyarto,
forgalmaz6  véllalat  felel6ssége.  Nem
alkalmazhatok olyan jelolések, amelyek azt
sugalljak, hogy az élelmiszer fogyasztasanak
mell6zése hatassal lehet az egészségre, ha a
stlycsokkenés mértékére és iitemére utalnak,
vagy ha egyes orvosok, vagy egyéb egészségligyi
szakemberek, vagy nem nemzeti szinten

elfogadott  orvosi,  taplalkozastudoményi
és dietetikus szakemberek egyesiileteire
hivatkoznak.

A hiedelmek, a tudis és a felelGsség
Osszefiiggését Szakaly is elemzi konyvében.
Vizsgélataban a fogyasztok bizonytalansaganak
az a hiedelem az oka, hogy kiilsé tényezGk
is befolyasoljak az egészség alakulasat.
»A hazai vasarlok részben elharitjadk sajat
felelGsségliket, felértékelik az iranyithatatlan
tényezGket, hinni akarnak a sorsszertiségben,
az ,4gyis mindegy” allapotban. Az eredmények
alapjan Osszefoglalva megéallapithat6, hogy a
hazai lakossag mintegy 70-75 %-anak vannak
erds és egyiranyu hiedelmei a taplalkozas és az
egészség kapesolatarol.” (SZAKALY, 2011, 108-
109. 0.).

Az objektiv mingség ugyanakkor nem
értelmezhet6  egyértelmiien a fogyasztd
szamara érvényesil6 pozitiv hatasként,
mert ez nem egyezik meg a fogyaszt6 altal
érzékelt biztonsaggal. Szakaly szerint ugyanis
egyfajta kommunikaci6és rés huzoédik meg a
tudomanyos tudas és a marketing informéciok
megkozelitése kozott, melyet az ,an. Kiss-
torvénnyel lehet athidalni, amely feloldja a
nyilvanvalé érdekellentétet a tudomanyos
érvek és a fogyasztoi értelmezés kozott... A Kiss-
torvény szerint a marketing fogyasztobarat
stilusban és emociondlis érvekkel igyekszik
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meggy6zni a vevlket az egészségvédd
élelmiszerek vasarlasanak helyességérdl, ezért
jelenik meg a ,,Legyél konnyed és emocionalis!”
érvrendszer a véllalati kommunikaci6ban”
(SZAKALY, 2011, 18. 0.).

Verbeke 2007-ben megjelent cikkében
megemliti az Gn. ,érzékelés sziirG” jelenlétét,
mely ,A tudomanyos realitis és az emberi
érzékelés kozott a tiikor” szerepét tolti be
és felels azért, hogy létrehozza a ,téves

észleleteket”. Az érzékelés sziir6 hatasét
sok tényez6 Dbefolyasolja, leginkdbb a

kommunikaci6, a szituaciés tényez6k és az
egyéni sajatossagok. Az észlelést meghatarozza
a fogyaszt6 érzelmi stabilitdsdnak szintje is. A
negativ informéciok az alacsonyabb érzelmi
stabilitastakat erGsebben befolyasoljak.

Verbeke ramutatott arra, hogy a
kommunikaci6 kapcsdn meghataroz6 a
vizualis elemek és a marka hatasa. Egy erds
marka esetén a biztonsagra vonatkozd negativ
informaciok hamarabb vesztették el fogyasztast
befolyasol6 hatasukat, mint egy mérka nélkiili
termék esetében, az erds vizuélis hatas egy
élelmiszerbiztonsagi probléma esetén markans
fogyasztasmegtagadast valtott ki. Funkcionalis
termékek esetén az elfogadést alapvetGen az
egészségligyi el6nyokbe vetett hit hatérozza
meg, fiiggetleniil a tarsadalmi és a demogréafiai
jellemz6ktSl. Verbeke felhivja a figyelmet,
hogy a kommunikacié akkor lehet hatasos,
ha a fogyasztd betekintést kap a feldolgozas
folyamatéaba, tudatosithatja az alapanyagok
tulajdonsagait (VERBEKE, 2007).

Az informacibszerzés modja is
meghatirozza annak tudatosulasat és
megjegyzését. Az informacioszerzés modja egy
egyszer(i megkozelités szerint piaci rétegenként
kiilonbozik. Eszerint a piac 3 alapvetd rétegre
kiilonithet§ el: fels6-, kozép- és als6 piacra. A
felsG-éskozéppiacotelsGsorban markavasarlok,
mig az alsépiacot inkabb arvasarlok alkotjak.
A fels6piac er6sen markazott termékei esetén
a tomegkommunikaci6s eszk6zok nem
johetnek szoba, a szerepl6k nem befogadok
a tomegmédiat illetGen, igy itt inkabb a
szajreklam, a bennfentes informaci6, a
réteglapok jelentik a f6 informécidforrast,
ahol a hirdetéseket diszkrét utalasok jellemzik.
A csabitds az iizenetatadas f6 modszere. A
kozéppiac ,az idillt adja vissza, a ,jobb lesz”
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illdziéjat tamogatja” Az elérhet6 vagyakra
fokuszal az informaci6atadas. Ezt a réteget
els6sorban tomegkommunikaciés eszkozok
segitségével lehet elérni. Az alsbpiaci
kommunikécié6 az ar kozlésére fokuszal, a
funkcionélis jellemzék lehetnek még fontosak,
valamint élénk szinek, harsany feliratok
jellemzik (TOROCSIK, 2007, 104-108. 0.).
Fontos azon forrasok azonositdsa, ahol
a fogyasztok tobbnyire az informacitikat
szerzik. Szakalynak a funkcionalis élelmiszerek
fogyasztbira vonatkoz6 kutatasa szerint a f6
forrasok gyakorisaguk szerinti sorrendben

a kovetkez6k: kozvetlen kornyezet (pl.
csaladtagok, baratok), élelmiszercimke,
reklamok, magazinok, televizi6-misorok,

kereskeddk, internet és egyéb forrasok. ,A
fogyasztovédelem, az ellen6rz6 hatdség,
valamint a taplalkozéas-politikai szervezetek
hiteles informacidkat kzolnek, de a fogyasztok
ritkan tajékozodnak ilyen forrasokbdl.” Attol,
hogy egy forras hiteles, még nem biztos, hogy
a fogyaszt6 is igy értékeli. A kutatas szerint
a leghitelesebbnek az aldbbi adatforrasokat
talaltak a valaszadok (gyakorisagi
sorrendben):  élelmiszercimkék,  orvosok,
csaladtagok és baratok, fogyasztovédelem.
A reklamokkal szembeni bizalmatlansag a
végzettséggel egylitt n6. A megkérdezettek az
élelmiszercimkék utan az orvosokat jelolték
meg szamukra leghitelesebb forrasként, majd
a csaladtagok, baratok kovetkeznek, végiil a
fogyasztovédelem. ,Az élelmiszer-kereskedd
jellemzden sehol sem tartozik a megbizhat6
és kedvelt kommunikacios csatorndk kozé.”
(SZAKALY, 2011, 135-137. 0.). A szakemberek
szamara nehéz ellentmondas, hogy a
fogyasztovédelem informaciéiban megbiznak
a vasarlok, azonban ezt a forrast kevésbé
hasznaljak informaci6szerzésre, ugyanakkor
a tomegmédia kozlései gyakran érik el a
fogyasztot, ezekben viszont nem biznak meg. A
fogyasztdb meggybzésére hitelesen hasznalhato
eszkoz tehat a termékcimke, valamint az
orvosok, dietetikusok, taplalkozasi tanacsadok
bevonasa a marketingkommunikacioba.

Az informéciokeresés iranya mellett
fontos, hogy a fogyaszt6 mennyire szeretne
informacibhoz jutni a vésarlasi dontéséhez.
Az informacié keresés intenzitasat gyakran
a fogyasztd érintettsége hatirozza meg. A
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vasarlasi dontésben Kkifejezetten érintett
vasarlo szdmara (legyen sz6 béarmilyen
termékrol) a folyamat valamennyi
lépése  fontossdggal bir, igy intenziv
informacidkeresésben van, a megszerzett
informaciokat feldolgozza és igy dont, valamint
a megszerzett tudast, tapasztalatot tarolja is.”
Magas érintettség esetén fontos a meggy6zés,
elkotelezés adott mérka irdnt, a részletes
informaciokozlés, targyszer érvek. Alacsony
érintettség esetén inkabb a kapcsolatfelvétel,
a rovid informécidatadds, vonzd érzelmi
hatas, valamint az alland6 jelenlét a fontos
(TOROCSIK, 2007, 176-177. 0.).

Az érintettség esetén fontos annak
forrasa is, melyet Torécsik négy kategbriaba

érintettség intenzitasa is. A termék vonzereje
elsGsorban kornyezeti impulzusok alapjan
hat, a marketingkommunikaci6 alakitja Kki.
Szituéciofiigg6 érintettség gyakori kategoria,
jelent@s szamban vezet impulzusvéasarlashoz. A
médiaérintettséget az adott médium hatasfoka
véltja ki (TOROCSIK, 2007, 178. 0.).

A fogyaszt6 informacibdszerzését és az
informaci6 fogyasztéi attitlidre gyakorolt
hatasat tehat szdmos tényez6 befolyésolja,
emellett egyénenként is eltér§ lehet, hiszen
a személyes tulajdonsagok egyértelmiien
hatast gyakorolnak az informaci6-feldolgozas
folyamatara. Az alabbi modellben a
fenti szakirodalmak felhasznalasaval az
informaci6 feldolgozasara hat6 fébb tényez6k

. s ) 7 . ’ 2 , .
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A fogyaszto6 informaciokezelésére hato tényezék
(The Influential Factors on the Information Processing of the Consumer)
Forras (Source): a cikkben szerepl§ szakirodalmak alapjan sajat szerkesztés (eng)
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5. AZ INFORMACIOKEZELES
GYAKORLATA — THE PRACTICE OF
THE INFORMATION PROCESSING

Szamos kutatas vizsgalta, hogy a vasarlok mi-
lyen gyakran olvassdk el az élelmiszereken
elhelyezett tdjékoztatd cimkét. Egy amerikai
kutatés szerint a valaszadok 67%-a rendszere-
sen vagy legalabb néha elolvassa a termékin-
formacidkat vasarlas el6tt. A leginkabb kere-
sett informacio a tartalmazott kaloria mértéke
(HAWLEY et al., 2012, 430-431. 0.).

Egy maésik amerikai kutatids kozel 3000
valaszad6 segitségével vizsgilta a cimkék
fogyasztokra gyakorolt hatédsat, valamint
vizsgélta a cimkehaszndlat demografiai
jellemz&kkel vett Osszefiiggéseit. A tanulméany
szerint a vizsgalt személyek 80%-a olvassa el
rendszeresen a termékinformaciokat (CHEN et
al, 2011).

Liu és szerzStarsai 2015-ben publikalt
tanulményadban  nagymintds  regresszids
modellek segitségével vizsgalta bizonyos
valtozok  (példaul lakdhely, nem, kor,
oktatasi szint, diéta, ismeretszint és a
BMI) és a termékcimke-hasznalat kozotti
Osszefiiggést. Bizonyitottak, hogy a résztvevik
nagyobb aranyban értik meg a termékcimke
informaci6it, ha elGzetes ismeretszintjiik
magasabb, valamint gyakrabban hasznaljak
a termékcimke-informéciokat a vasarlas
soran, ha alacsonyabb a BMI-indexiik. A
szerz6k modelljikben kiilonbséget tesznek
objektiv és szubjektiv megértés kozott. Az
objektiv megértés az, amikor a fogyasztod
gy értelmezik az informécidé-kibocsat6d altal
kiildott informacio6t, ahogy a kiild6 értelmezte.
A szubjektiv megértés (felismerés) a fogyaszto
érzéseit, értékeléseit, hitét tartalmazza az
adott informéciéval kapcsolatban. Eszerint a
vizsgélt kinai fogyasztok esetében a szubjektiv
megértés szignifikdns pozitiv kapcsolatban 4ll
a termékcimke-hasznalattal, mig a objektiv
informaciok esetében ilyen Osszefliggést nem
tapasztaltak.

Tehat a szubjektiv, azaz az egyes fogyasztok
informaci6feldolgozasi folyamatan és egyéni
sajatossagain alapuldé megértési folyamatnak
van mérhet§ szerepe a cimkehasznélati
szokasokban. A szubjektiv  megértésre

TAPLALKOZASMARKETING

els6sorban az életkor, a termékcimkék
ismeretének foka, a szubjektiv és objektiv
taplalkozasi tudas hatott elsGsorban, mig
az objektiv megértést inkabb az életkor, az
iskolazottsadg, a BMI, a diéta hatarozta meg a
termékcimkék ismeretének foka és a szubjektiv
és objektiv taplalkozasi tudas mellett. A kor
forditottan ardnyos a cimkehasznalattal,
a fiatalabb vésarlok jobban megértik az
informacidkat a terméken. Ugyanakkor
felmérésiik szerint az iskolazottsag és a diétazo
allapot nem magyarazza a cimkehasznéalatot.
Ennek az is lehet az oka, hogy a magasabban
képzett fogyasztok nem hisznek a cimkén
szerepld informaciokban. A BMI szignifikansan
negativ hatast gyakorol a cimkehasznalatra.
Ennek az lehet az oka, hogy a magasabb BMI-
vel rendelkez§ fogyasztok kevésbé hiszik
el, hogy a terméken szerepl§ informaciok
szamukra hasznosak, hasznéalhatok. Ebbél
kovetkez6en a normal vagy alacsonyabb
testsilya  fogyasztok  nagyobb  eséllyel
hasznaljak a termékinformacidkat élelmiszer-
vasarlasi dontéseiknél (LIU, HOEFKENS és
VERBEKE, 2015). Erdekes ellentmondas,
hogy a magasabb végzettséggel/tudassal
rendelkez6 fogyasztok gyakrabban keresik
az informéciokat, ugyanakkor azok allitasait
kevésbé hiszik el. Szamukra a hitelesség
biztositasa alapvetd fontossagu.

Grunert szerint a termékcimke nagyobb
szerepet kap azon termékek esetében, amelyek
nem markézottak, hiszen markas termékeknél
a fogyaszt6 termékkel, mérkaval kapcsolatos
korébbi tapasztalatai vezérlik a dontést.
Nem markazott termékek esetén nagyobb az
informacidkeresési igény, vagy hajlanddség,
igy a cimke nagyobb mértékben befolyasolhatja
a fogyaszt6 vélasztasat. Ugyanakkor azt is
megallapitotta, hogy a mindségi jelz6k a
cimként kevésbé befolyasoljdk a vasarlot.
Ennek oka az ismeretek, vagy tudatossag
hidnya, illetve az, hogy félreértik vagy sajat
észlelésiik folyamataban tualértékelik azokat
(GRUNERT, 2002). A mindségi jelz6k akkor
miikodnek, ha kevés van belélik, egyértelmiien
azonositjak a fogyaszté szamara fontos értéket
és kellGen hihetd allitast takar. Az ergs marka
ugyanakkor fokozza a hiteles tajékoztatas
jelentGségét, vagy tompitja a negativ hatasokat.
Ez nem feltétleniil az észlelésnél, inkabb az
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informacio6feldolgozds késébbi szakaszaban
megy végbe, vagy a vasarlast kovetd utélagos
fogyasztdi értékelésben kap szerepet.

Az ir fogyasztok korében végzett vizsgalat
célja az EU 1924/2006-0s szabalyozasanak
vizsgilata volt. Ennek kapcsan a 400
értékelhetd kérd6iv segitésével értékelték a
fogyasztok informacidkeresési, megértési,
hasznalati  folyamatat. A kutatasban,
hasonléan Hawleyhez, a fogyasztok 67%-a
olvasta el a termékcimkéket (Hawley et al,
2012). A nemek kozti kiilonbséget vizsgilva a
nék gyakrabban olvassak el az informacibkat.
A termékosszetevGkre vonatkoz6 &llitasokat
a  megkérdezettek  magas, 82-91%-0s
részaranya értette meg, a hit a holgyekben
volt szignifikdnsan erdsebb szdmos termék,
igy példaul a probiotikus joghurt hatdsaban
(LYNAM, McEWITT és GIBNEY, 2011).

Grunert és tarsai a kérdGives in-store
megkérdezés mellett megfigyelést is végeztek.
A megfigyeltek 65,6%-a nézte meg a termék
front oldalat, tovabbi 11,6%-uk a terméket
mashol és 31,8%-uk nem nézte meg a terméket
részletesen. Akérdéives felmérésben vizsgaltak,
hogy altaldban mennyire nézik meg a fogyasztok
az élelmiszercimkéket, itt 47,4% valaszolta,
hogy mindig, vagy rendszeresen. Erdekesség,
hogy azok koziil, akik a megfigyelt vasarlasnal
nem olvastak el a cimkét, 38%-uk allitja, hogy
mindig, vagy rendszeresen figyelnek ra, ha
ezt a terméket vésaroljak. A leggyakrabban
vizsgalt informéacidk voltak sorrendben a zsir,
cukor, kaloriak és a s6 (GRUNERT, WILLS és
FERNANDEZ-CELEMIN, 2010). A fogyasztok
nyilvanvaléan azokat az informaciokat keresik,
amelyek az egészségi allapotuk, tervezett
diétajuk miatt fontosak, ugyanakkor megértik
a cimkén szerepl§ tajékoztatast, illetve ez
alapjan Ossze tudjik hasonlitani a helyettesit§
termékeket. E tekintetben fontos az egységes
szabalyozés, ugyanakkor nem szabad figyelmen
kiviil hagyni a marketing célokat sem, azaz,
hogy a téijékoztatds legyen rovid, érthetd,
megjegyezhetd.
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6. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSION AND
SUGGESTION

A fogyaszt6 vasarlas soran tantsitott magatar-
tasat, a fogyasztasi szerkezetrdl és a termékek
kozotti valasztasrol hozott dontést szadmtalan
kiils6 és belsé tényezd befolyasolja. A fogyasz-
tot a vasarlast megel6zGen és a folyamat koz-
ben is sok informéci6 éri. Fontos szerepe van
az informéaciok korét és jellegét meghatarozo
torvényi el6irdsoknak, az élelmiszerbiztonsag-
gal és taplalkozastudomannyal foglalkozo ku-
tatdintézetek, hivatalok tajékoztatd tevékeny-
ségének és nem utolséd sorban a gyartoknak és
forgalmazoknak is abban, hogy a vasarlé meg-
bizhato, hiteles, érthet6 informacidkat kapjon
a tervezett termékvasarlasahoz. A fogyasztok
meglévl tudasszintje, iskolazottsaga megha-
tarozza az informaciOkeresés intenzitasat, az
informaciok feldolgozasanak folyamatat és
alapossagat, valamint a vasarlaskori attittidot.
Ahogy a vasarlasi magatartasban alapvetden,
ugy az informdacidkeresésben is kiilonbség van
a kiilonb6z6 nemek képvisel6i kozott. A nék
fogékonyabbak az informéaciok keresésére és
befogadasara, amely egyébként részben a na-
gyobb vasarlsi gyakorisaggal is magyarazhato.

Kiilonbség tapasztalhat6 a fogyasztok
foldrajzi hovatartozdsiaban is, az europai
fogyasztok cimkeolvasasi hajland6saga kisebb,
mint néhiny 4zsiai orszagban. A foldrajzi
tényez6k mellett fontos példaul a kor, idésebb
fogyasztok tudatosabbak, ez részben 6sszefiigg
azzal is, hogy az alapbetegség megléte
(fiatalabbaknal az életmodbetegségek is)
motivaljak a vasarlot a tudatossagra.

A fogyasztok kozott jelentSs kiilonbség
mutatkozhat meg az informécidfeldolgozas
folyamatdban, a tudatos vagy tudat alatti
megértés jellegében, az egyes szituaciokkal
Osszefiiggé attitid tekintetében is. Ezeket
a differencidkat korrigdljaAk az elGzetes
hiedelmek, az érintettség és a fogyasztd altal
felvallalt felelGsség is.
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Az informécidkezelésben fontos szerepet
jatszik az informaci6-kibocsaté presztizse,
hihet8sége. Fontos azonban megjegyezni,
hogy az informécitforras és a fogyasztd kozott
egy un. ,érzékelés szlir6” miikodik, amely
a tudomanyos Aallitds, vagy kommunikalt
informaci6 reélis és a fogyaszté altal érzékelt
tudattartalma kozott eltéréseket okoz. Hasonld
eltérést eredményezhet az in. ,kommunikacios
rés”, amely a tudomanyos és marketing
informaciok kozotti képez differenciat. Ezek
athidalasa a fogyasztd hiteles meggyGzésének
kulcsa és minden érintett feladata kell, hogy
legyen.

Fontos  feladat az  élelmiszeripari
kommunikaci6jovéjéttekintve, hogyaszereplék
megtalaljadk azokat az informéaciéforrasokat,
amelyek megfelelnek az elérni kivant piaci
szintnek, ott olyan egyszertien leirt, bizonyitott,
hihet6 és meggy6z6 informaciokat kozoljenek,
amely hatéassal lesz a fogyaszté — utdlag is
igazolt — optimalis dontésére és kedvezd
irdnyba Dbefolyasolja az élettani allapotat,
egyben elégedettséget valt ki hosszu tavon.

7. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A fenti szakirodalmi attekintés raimutatott arra,
hogy fogyasztok a vasarlast megel6z6en, annak
folyaman és azt kovetGen is szamtalan informé-
cival talalkoznak, melyek befolyasoljak maga-
tartasukat. Az élelmiszeripar és -kereskedelem,
a korményzat szereplGinek kozos feladata a fo-
gyasztok korrekt, érthet6, informativ timoga-
tasa, amellyel a vasarlok a sajat adottsagaiknak
legmegfelelbb termékeket tudjak kivalasztani
és fogyasztani. Az alkalmazott termékszerkezet
visszahat az egészségi allapotukra és korforgés-
szertien befolyasolja tovabbi magatartasukat.
A fogyasztok vizsgalata sok teriiletet érint.
A demografiai és foldrajzi tényezék mellett
fontos a személyiségjegyek minél behatobb
tanulményozasa annak érdekében, hogy a
célpiac informéacidkkal szembeni reakci6jat
megérthessiik. A konnyebben kategorizalhatd
tulajdonsagok, mint példaul a végzettség,
foglalkozas mellett fontos a tudasszint és az
esetleges hiedelmek meghatirozasa, amely
alapveten befolyasolja az informaciokeresés
és -feldolgozds folyamatat. A hasznalt
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informaci6forrasok szegmentumonként
kiilonboznek, igy ezt mindigtermékspecifikusan
és célcsoportonként kell meghatarozni.

A megfelel6 informacidk biztositasdhoz
a termékcimke fontos eszkozt jelent, melyet
egyrészt torvényi elGirasok hataroznak meg,
masrészt a marketing funkcidknak is érvényre
kell jutniuk ezek tervezésekor. Az egyszertien
megfogalmazott, érthetd, hihet§ informaciok
pozitivan hatnak a fogyasztéra, mig a bonyolult,
érthetetlen, vagy tal sok informéci6 a vasarlas
elutasitasat vonhatja maga utan.
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