Szalma Lilla Bettina — Varga Akos

Egy 1j biotermékkel kapcsolatos fogyasztoi magatartas vizsgalata

Az élelmiszermarketing témakore izgalmas kutatiasokkal és még izgalmasabb
eredményekkel tarkitott multja és jelene a mind egészség- és 6kotudatosabba valo
fogyasztok elvarasai miatt szamos kihivassal néz szembe. Ezen igényekre reagalva
szamos vallalat szélesitette termékportfoliojat. Kutatasunkban egy ilyen
biotermékkel kapcsolatos fogyasztoi véleményeket, preferenciakat vizsgaljuk,
kiilonos tekintettel a csomagolasra. Hogy mindezeket alaposabban megérthessiik,
megvizsgaltuk az élelmiszervasarlast befolyasolé tényezoket, fokuszalva az uj
termékek vasarlasa esetén alakulé fogyasztoi magatartas valtozasaira. Igyekeztiink
azonositani az 6kologiai élelmiszerek vasarlasat 6sztonzo és akadalyozé tényezoket,
kiemelve az egészségtudatos szemlélet feltiinésére az élelmiszerfogyasztoi
szokasokban. Csomagolasrol 1évén szo, célul tiiztiik ki az egyes alkalmazott jelolések
hatasanak vizsgalatat is.

Az élelmiszervasarlassal kapcsolatos fogyasztoi magatartas

Az ¢lelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztdéi magatartds vizsgalata a 21. szdzad egy
meghataroz6 marketingkutatasi szegmense, féleg amiatt, mert az elmult évtizedekben
az ¢lelmiszervasarlas és —fogyasztas piaci dinamikdja kiilondsen aktiv volt, a fogyasztoi
igények jelentésen megvaltoztak (Malota et al., 2018). A fogyasztoi dontések egyre
valtozatosabbak, és nehezebben kiszdmithatok a jelentds életmddbeli és demografiai
valtozasok, illetve a fejlett kommunikacié kovetkezményeként (Barrena-Figueroa —
Garcia-Lopez-de-Meneses, 2013). Megismerni a fogyasztokat és feltérképezni
sziikségleteiket pedig egy sikeres marketingstratégia alapvetd kovetelményei
(Hofmeister-Toth, 2003).

Az ¢élelmiszerfogyasztashoz kapcsolddo specialis magatartasi modellek koziil a Pilgrim-
féle modell szerint az ¢lelmiszer elfogadasanak alapvetd meghatarozoja az észlelés,
melyet harom tényez6 hataroz meg (Lehota, 2001): az élelmiszerhez kot6do fizikai és
kémiai jellemzdk (fiziologiai hatdsok), a személyhez kothetd érzékszervi tulajdonsagok
és a kornyezetb6l eredé hatasok. E modell tovabbfejlesztésével mara az egyik
legatfogobb, altalanos modell Shepherd (1990), majd késobb Steenkamp (1997) altal
megalkotott élelmiszerfogyasztdi magatartas modell (1. abra). Legfébb hozadéka, hogy
kiilonvalasztja a vésarlasi dontési folyamatot €s a rd hato tényezdket, de ugyanugy

Szalma Lilla Bettina — Varga Akos (2019): Egy 1j biotermékkel kapcsolatos fogyasztéi magatartas vizsgélata. In: Csordas Tamas
— Varga Akos (szerk.): DMMD adapter — Tanulmanyok a digitalis marketing, média és design teriiletér6l. Budapest: Budapesti
Corvinus Egyetem. pp. 119-134. (ISBN 978-963-503-798-8)



DMMD ADAPTER (ISBN 978-963-503-798-8)

megtalalhatoak az alaptényezdk, t.i. a sziikséglet felmeriilése, az informacidogytjtés,
az alternativak értékelése és a valasztas.

1. abra: Steenkamp ¢élelmiszerfogyasztdi magatartas modellje
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Forrds: Steenkamp (1997: 144)

Az 1. abrat attekintve elmondhato, hogy az élelmiszer tulajdonsagai tartalmazzak a fizikai
¢s kémiai jellemzOket, a tapanyagtartalmat, a kiils6 megjelenést, a makrotapanyagok
aranyait, rosttartalmat, energiaértéket, tovabba szamos mas Osszetevoket (so, cukor,
izesitd anyagok stb.). Ezek a tulajdonsidgok fizioldgiai hatdsokon ¢€s érzékszervi
jellemzdkon keresztiil befolyasoljak a vasarloi dontést. A személyhez kotott befolyasolod
tényezOk koz¢é sorolandok a biologiai (pl. kor, testsuly, izlés), a pszicholdgiai
(pl. személyiség, €letstilus) és demografiai adottsagok (pl. kor, végzettség, haztartas
mérete). A kornyezeti tényezok kozé a kulturdlis (pl. étkezési szokdsok, elkészitési
modok, hagyomanyok), gazdasagi (pl. jovedelem, arak) és marketingtényezok (pl. marka,
szarmazasi orszag, elosztas) tartoznak (Steenkamp, 1997).

Kutatasunk szempontjabol érdemes kiemelni a pszicholdgiai jellemzoket, az érzékszervi
észlelést, valamint a marketingtényezoket. A pszichologiai tényezdk csoportjaba
Steenkamp (1997) a személyiséggel kapcsolatos tulajdonsagokat (pl. ujdonsagokat
keres0 magatartds, minOségtudatossag, fogyasztdi etnocentrizmus) és az €letstilushoz
kotédo fogyasztoi szokasokat sorolja. Az életstilus az egyén €letvezetési mintaja, amely
tevékenységeiben, érdeklodési korében ¢€s nézeteiben tiikr6zodik. Az élelmiszer
tulajdonsagain alapuld érzékszervi észlelést eldszor a pszichofizikai vizsgalatokban
tanulmanyoztdk. Szdmos matematikai egyenletet allitottak fel az Osszetett fizikai
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jellemzok, az egyes érzékszervi attributumok ¢és az észlelés kozotti kapcesolat
modellezésére. A legalapvetdbb érzékszervi tulajdonsagok az iz, az illat, a latvany,
a forma és a textura (Szakaly, 2017). A marketingtényezOk koziil pedig a markaértékkel
kapcsolatos elemek szerepét, a szdrmazasi orszag jelentdségét, valamint az értékesitési
csatornak boviilésével jaro hatasokat emelhetjiik ki (Steenkamp, 1997).

Az uj élelmiszerek elfogadasat befolyasolo tényezok

Uj élelmiszeripari termékek megjelenésével kapcsolatos éltalanos nehézség, hogy
a fogyasztok szamos ujdonsag koziil valaszthatnak, ami egyrészt valtozatos fogyasztasi
elényodket jelent, masrészt bizonytalansag érzetet, ellenérzést és gyanakvast is kivalthat.
Az 1j termékeknek csak kevés szazaléka terjed el és keriil elfogadésra a fogyasztok altal
(Jasiulewicz — Lemanowicz, 2016). Az élelmiszerek ujdonsagértéke szerint az alabbi
kategoriakrol beszélhetiink (Balogh — Véha, 2010): (1) kifejezetten G1j termékek, amelyek
alapvetden kiilonboznek a meglévd valasztéktol, formdban, eldallitasi technoldgidban,
Osszetételben, felhasznalasi lehetdségekben, (2) valasztékbovitd termékek vagy 0j
markak, amelyek a 1étezd termékek sorat bdvitik, 1j csomagolasi méret, izesités vagy
formak tekintetében (e csoportba tartozik empirikus a vizsgalatunk kdzéppontjaban allo
termék is), (3) a termékek javitdsa vagy 0j cikkelemek bevezetése, vagyis a létez6
termékek megjelenésének, izének, 0sszetételének vagy csomagolasanak modositasa.

Az 1) termékek elfogadasi folyamatara Rogers innovacioelfogadasi modellje szerint 6t {6
tényezd vonatkozik: relativ eldny, kompatibilitas, komplexitds, oszthatdsag,
kommunikalhatosag (Kotler — Keller, 2006). Az innovativ élelmiszerek fogyasztasat
motivald és a visszatartd erdk az alabbi tényezOktdl fiiggenek: az innovacio jellege
(ar, funkcionalitds, egészségre vald hatds, kényelem, csomagolds, iz); a fogyasztd
személyisége (Gjdonsdgokat kedveld/visszautasitd); a kornyezet tulajdonsagaitol
(fogyasztodi trendek, marketing és k6zosségi kommunikacio). Jasiulewicz és Lemanowicz
(2016) lengyel ¢és ukran fogyasztok kozott végzett kutatasa soran az egyik f6
motivatornak az egészségre vald pozitiv hatds, a legnagyobb gétld tényezOknek pedig
a magas ar ¢és a termék nem megfeleld elérhetdsége bizonyult.

Ha a termékelfogadas hagyomanyos megkdzelitését (innovatorok, korai elfogadok, korai
tobbség, kései tobbség, lemaradok) az élelmiszerpiacra vetitjiik, a fogyasztokat az alabbi
harom {6 csoportba sorolhatjuk (Szakaly, 2017): kisérletezd ¢lelmiszer-fogyasztok
(innovatorok, korai elfogaddk), raciondlis ¢élelmiszerfogyasztok (korai tobbség),
konzervativ élelmiszerfogyasztok (kései tobbség, lemaradok).
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Az okologiai élelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztoi magatartas

Az oOkologiai ¢lelmiszerek vasarlasaval kapcsolatban a kovetkezd fontos motivacios
tényezoket sorolhatjuk fel: iz, mindség, egészségre és kornyezetre gyakorolt kedvezd
hatasok, természetes életforma keresése, etikai jolét, allati jolét (Szakaly, 2017; Szente,
2009; Szente et al., 2011; Zanoli — Naspetti, 2002). Tovabba, jelent6s hangsulyt kap maga
az egészségtudatossag is. A fogyasztok altal érzékelt egészségligyi elényok
szignifikansan befolyasoljak a bio ¢élelmiszerekkel kapcsolatos vasarlasi és fogyasztoi
magatartast (Nasir — Karakaya, 2014).

Rana és Paul (2017) keretbe foglalta a bio élelmiszerek vasarlasat befolyasold tényezoket
(2. abra). A modellben nem csak a befolyasolo tényezdket tartak fel, illetve nem
a hagyomanyos (személyi, kornyezetei, termékkel kapcsolatos) csoportositdst
alkalmazzdk, hanem a befolydsolds mértéke szerint ,nagyon fontos”, ,fontos” és
»kevésbé fontos” szempontokat kiilonitenek el, melyek eltérd hatdssal vannak
a fogyasztdi magatartasra. A vasarlas gyakorisaga alapjan is kiilén csoportokba soroljak
a fogyasztokat. Az Okologiai termékek iranti legfontosabb, a fogyasztok attitiidjét
befolyasold tényezok az egészségtudatossag, a mindség és biztonsag, illetve a kdrnyezeti
szempontok. E kategoria esetében masodrendlinek bizonyult a fizetési hajlandosag és a
tantsitvany szerepe, illetve a legkevésbé lényegesek a divattrendekhez és életstilushoz
kothet6 szempontok, valamint a tarsadalmi tudatossag (Rana — Paul, 2017).

2. abra: Bio ¢élelmiszerek vasarlasat befolyasold tényezdk

Nagyon Fontos Rendszeres Bio Vasarlék
Egészségtudatosssag Tobbnyire bio
Mingség és Biztonsag élelmiszert vasarlok

Kérnyezetbarat Bio

Elelmiszer-
Fontos vasarlassal Rendszertelen Bio Vasarlok

Fizetési hajlanddsag kapcsolatos Bio és konvencionalis
Tanusitvany Fogyasztoi élelmiszert is vasarlok
Magatartas

Kevéshé Fontos Alkalmankénti Bio Vasarldk

Tobbnyire konvenconalis

A 4

Divattrendek és Eletstilus

Tarsadalmi tudatossag élelmiszert vasarlok

Forras: Rana — Paul (2017: 162)

E nemzetkozi eredmények megegyeznek a magyarorszagi kutatasokkal, amelyek hasonld
fogyaszt6i magatartasrol szamolnak be. Fontosnak tartjuk a kedvezd kornyezeti hatdsokat
¢s a vegyszerhaszndlat melldzését, az oOkoélelmiszerekkel kapcsolatos attitlidoket
vizsgalva pedig a fogyasztok tobbnyire kiemelt fontossaglinak tartottak a kovetkezok
mindegyikét: megbizhatdsag, egészségesség ¢€s egészségvédelem, természetes izek,
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szigoruan ellendrzott termelés és tanusitvany, magas vitamintartalom, magas taplalkozasi
érték, allati jolét, GMO mentesség. Hazankban is érzékelhetd az 6koélelmiszerek iranti
fogyasztas szandéka, de ez egyrészt nem tekinthetd kelléképpen tudatosnak, mésrészt
nem feltétleniil kdveti vasarlasi hajlandosag, amiben szerepet jatszik a hazai fogyasztok
arérzékenysége: a fogyasztok koriilbeliil egyharmada hajland6 magasabb arat fizetni az
okoélelmiszerekért, amelyért cserébe elvarjak a tényleges hozzaadott értéket (Szente et
al., 2011).

A csomagolas és a jelolés szerepe a vasarlasi dontésben

A csomagolasok legerdteljesebb attributuma a tajékoztatas. Megjegyzendd, hogy
atermék- €s csomagolasfejlesztéseknél az informaciotartalom a legdinamikusabban,
legrugalmasabban kezelhet6 tényezd, mig példaul a forma, a méret, az anyagtipus mind
kotottebbek a gyartastechnologia miatt, esetleges megvaltoztatasuk jelentds beruhdzassal
jarna. A csomagoléds Ujratervezése kozvetlen hatassal lehet a termék forgalmara, igy
a verseny nem a vallalatok lizemeiben eldallitott termékek kozott dol el, hanem abban,
amit a gyari termékhez adnak, példaul csomagolas, szolgaltatas, reklamozas és egyéb
formaban. A termék csomagolasa tehat meghatdrozo szerepet jatszik a fogyasztoi
dontéshozatalban, hiszen a vasarlo eldszor a termék csomagolasaval talalkozik, amely
megnyerheti vagy elriaszthatja 6t. A jol megtervezett csomagolas promociods eszkdzként
szolgél a gyartd szdmara, és egyben befolydsolhatja a termék mindségérdl kialakitott
képet (Dornyei, 2019). A kitliz6tt marketingcélokat kielégitendd, helyesen kell
megvalasztani az esztétikai és funkcionalis elemeket. E16bbi kozé sorolhatdé a méret,
a forma, az anyag, a szin, a szoveg, a grafika (Kotler — Keller, 2006).

A csomagolas egyik legfontosabb marketingfunkcidja a kommunikéacio, beleértve
a tajékoztatast, oktatast és reklamozast. A kommunikacios funkciot gyakran az esztétikus,
figyelemfelkeltd ¢és megfeleld informacidtartalommal azonositjdk. Ennek az
informécionak elsdsorban a fogyasztd igényeihez kell alkalmazkodnia, fel kell tudnia
kelteni a figyelmiiket, €s vasarlasi vagyat ébreszteni benniik. Az informacio észlelése egy
tobbdimenzios folyamat, mely magaba foglalja a kognitiv (informacié feldolgozasa),
az affektiv (érzelmek megjelenése) és a magatartdsi (véasarldsra késztetés) tazisokat.
A tajékoztatasi funkci6 az aldbbiakat foglalja magéaba: a vasarlasi dontés meghozasahoz
szilkséges ismeret biztositdsa, a meghozott dontés helyességének megerdsitése,
a vasarlassal jar6 elényok tudatositasa, informacidszolgaltatas az uj termékekrol (Kotler
— Keller, 2006).

Az informdcidtartalom elhelyezhetd a csomagoldson vagy a csomagolés részét képzd
cimkén (Wyrwa & Barska, 2017). A cimke az élelmiszer csomagoldsan feltiintetett felirat,
jelolés, jel, kép vagy mas jellegh anyag. A jelolés jogi értelemben barmilyen,
az ¢lelmiszerre vonatkoz6 szoveg, adat, védjegy, markanév, dbra vagy szimboOlum,
amelyet az élelmiszer csomagolason vagy cimkén helyeznek el (1169/2011/EU rendelet,
2011). A jeldlésre szigoru jogi szabalyozas vonatkozik, de azok betartasan feliil — és
azokat meg nem sértve — a marketingszakma szamara széles lehetéség kinalkozik
a csomagolds minél figyelemfelkeltobb kialakitasara, illetve Onkéntes elemek
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feltiintetésére. A  csomagoldson elrejtett {izenetek nem mindig tudatosulnak
a fogyasztokban, mégis hatnak a magatartasukra (Kotler — Keller, 2006).

Fontos kiemelni az informéciotartalmon beliil a tapértékre és egészségre vonatkozo
jeloléseket, amelyek hatranya, hogy még az edukalt fogyasztok is nehézségekkel néznek
szembe ezen allitasok értelmezésekor (Zafar et al., 2016), valamint a szarmazasra
vonatkozo jeloléseket, amelyek csokkenthetik a vasarlok bizonytalansagérzetét az adott
termékekkel kapcsolatban, tekintettel arra, hogy az etnocentrizmus, az etnocentrikus
magatartas (a hazai termékek preferalasa az import termékekkel szemben) jelentOs
befolyassal bir a vasarloi dontésekre (Varga — Kemény, 2016). A tantsitvanyok és a
csomagolasi cimkék elsddleges tajékozodasi forrasok, de a fogyasztok tobbsége szeretné
megérteni €s a tisztdban lenni azzal, hogy a bio élelmiszerek miben kiillénboznek az un.
konvencionalis alternativaiktol (Aertsens, 2011; Zanoli — Naspetti, 2002).

Kutatasi modszertan

Kutatasunk kozéppontjaban az 6kologiai élelmiszerek vasarlasat 6sztonzo és akadalyozo
szempontok 4lltak, valamint a csomagolds és az alkalmazott jel6lések hatdsanak
vizsgalata, a valasztott bio nassolnivald termékkel kapcsolatos fogyasztoi preferencidk
feltarasa volt. Primer kutatdsi mddszerként fogyasztéi fokuszcsoportos beszélgetést.
E kozvetlen megkozelitésii kvalitativ. mddszer révén a célcsoport tagjaival vald
beszélgetés soran kelld betekintést nyerhetiink a kutatas targykorébe. A fokuszcsoportos
interjuk soran feltdrhato attitidok spontan, elOzetes elvardsoktél mentes modon
interpretalhatok a csoporttagok részeérél, a struktira pedig biztositja a sziikséges
rugalmassagot és alapossagot (Gyulavari et al., 2014).

A vizsgalt termék a 3. abran lathatd Biopont bio extrudalt lencse kétféle izesitésben:
enyhén soés (a képen balra) és hagymas-borsos (jobbra). Kereskedelmi forgalomban
kevesebb, mint egy éve volt kaphato a kutatas pillanatdban. Ertékesitési csatorndkat
tekintve bio {lizletekben, drogéridkban, szupermarketekben egyarant elérhetd.
Célkozonsége a kozepes és magas jovedelmil, nagyvarosi, 18-49 év kozotti nék. Ami a
versenytarsakat illeti, 1éteznek mas lencsesnackek is, de vagy formaban vagy izben, vagy
bio, illetve gluténmentes jellegében eltérnek a képen szerepld termékektdl.

3. abra: A vizsgalat fokuszat képezd termékek

Organic Organic
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A termék legfontosabb tulajdonségait, és a csomagolason feltiintetett jelolései az alabbiak
szerint alakultak: bio (ikon formaban is feltiintetve); extrudalassal eléallitott nassolnivalo
(feltiintetve); lencsealapu (feltlintetve); gluténmentes (ikon formaban feltiintetve); vegan
(ikon formaban feltiintetve); élelmi rostban gazdag (nincs feltiintetve); fehérjetartalma
a termékkategoéridhoz viszonyitva magas (nincs feltiintetve); hazai feldolgozasu (nincs
feltiintetve).

A primer kutatas elsé részében két fokuszcsoportbol (n=16) alld vizsgalat segitségével
probaltuk feltarni az élelmiszervasarlast befolyasolo szempontokat, az egészégtudatossag
megjelenését a résztvevok magatartdsaban, az 0ko termékek vasarlasat Osztonzd és
visszatartd tényezoit. A fokuszcsoport kozéppontjdba a csomagolas és a jelolés
szerepének vizsgalatat helyeztiik. A minta osszetétele a szakirodalmi kutatasban igazolt
jellemz6 fogyasztoi réteghez igazodott: magasabb iskolai végzettségli, tilnyomd részt
ndk, fiatal és kdzépkort személyekbdl tevodott ossze (Bellows et al., 2008). A részvevok
kivalasztasanak fontos szempontja volt, hogy a megkérdezettek ismerjék az érintett
termékkategoriat, tehat mar kostoltak vagy vésaroltdk kordbban a gyarté extrudalt
nassolnivalokat, illetve alapvetéen egészségtudatos életmodot folytatnak. Az nem volt
feltétel, hogy magat a vizsgdlt terméket ismerjék. A két csoport kialakitasakor
a bioélelmiszerek fogyasztasi gyakorisaga ¢s az életkor voltak a kivalasztis alapjai.
E szempont alapjan torténd szétbontas adta meg annak a lehetdségét, hogy a biotermékek
vasarlasanak motivacios és akadalyozo tényezoit alaposabban tudjuk vizsgalni. Az elsd
csoport a tobbségében fiatalabb korosztalybol allt Ossze, akik csak alkalmanként
vasarolnak biotermékeket. A masodik csoportot az iddsebb, gyakoribb vasarlok kore
alkotta. Tovabbi kozos jellemzdje mindkét csoportnak, hogy egészségtudatos, magasabb
végzettségll, aktiv (sportos) életmodot folytatd, Budapesten €16 egyénekbdl allt. A minta
nem tekinthetd reprezentativnak, de a kutatas feltaro jellegébdl adodoan ez a feltétel nem
is volt szempont. A résztvevok fobb jellemzoit az 1. szamu tablazat foglalja Gssze.

1. tablazat: A fokuszcsoport résztvevoinek jellemzoi

bio termékek

végzetts. foglalkozas taplalkozasi jellemzo Ny
vasarlasa

1. csoport

Gébor 27 | egyetemi | biztositasi tanacsado vegan alkalmanként

Zso6fi 27 | egyetemi | orvos normal heti

Petra 28 | egyetemi | PhD-hallgato normal alkalmanként

Zita 27 | egyetemi | jogasz normal alkalmanként

Kristof | 25 | egyetemi | jogasz normal heti

Judit 64 | f6iskola | nyugdijas egészségneveld normal alkalmanként

2. csoport

Csilla 52 | fels6fokua | rendezvényszervezd vegan, gluténmentes heti

Andi 51 | érettségi | tananyagfejleszt, gyartasvezetd | normal heti

Erzsi 65 | féiskolai | nyugdijas egészségneveld normal havi

Barbara | 45 | egyetemi | sales- és marketingvezetd tejmentes heti

Edina 28 | egyetemi | marketingasszisztens normal heti

Heni 40 | foiskola | marketingmenedzser normal havi

Forras: sajat szerkesztés
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Kutatasi eredmények

Az asszociacios jaték soran az ,,egészséges ¢letmod” kapcesan a taplalkozasra, a mozgasra
¢s a pihenésre egyarant asszocialtak a résztvevok, valamint emlitésre keriilt a friss levego,
a természet, a stresszmentesség, a rendszeresség és a valtozatossag. A gyakoribb
bioélelmiszer-fogyasztok mar itt megemlitették a bio mindsitést és az Okologiai
gazdalkodasbol szarmazo kifejezéseket. A  sokszini valaszadds a résztvevok
tudatossagara enged kovetkeztetni. Az mar a bemutatkozasban is kideriilt, hogy
mindegyik résztvevo folytat valamilyen sporttevékenységet, odafigyelnek a rendszeres
mozgasra, ami a tudatos taplalkozasi szokasukkal tarsul. A ,bio élelmiszert” a
vegyszermentes, az adalékanyag-mentes, a natlr €s a draga kifejezésekkel kototték ossze.

A rendszeres vasarlok kozott voltak olyanok, akik kifejezetten mély ismeretekkel
rendelkeztek az 6kologiai termékekrol (,,Mondandm én is, hogy vegyszermentes, bar ez
nem teljesen igaz. De nyilvan sokkal-sokkal kevesebb, mint egy konvenciondlis
termesztésben” [Edina]). A jogszabaly valoban nem vegyszermenetességet mondd ki, ez
inkabb a koznyelvben elterjedt leegyszerisitett kifejezés. A rendelet értelmében bizonyos
anyagok, mint példaul a novényvédo-szerek felhasznalasat minimalisra kell csokkenteni.
Ez tehat az Aertsens és szerzétarsai (2011) altal leirtakat erdsiti meg, miszerint a bio
termékekkel kapcsolatos nagyobb ismeret pozitivan befolydsolja a bio élelmiszerekhez
vald hozzaallast és a fogyasztas gyakorisagat.

Sziilettek negativabb — de szintén nagyfoku tajékozottsagot mutatd — hozzafiiznivalok is
az organikus termékekkel és egyuttal az atlagos fogyasztok megitélésével kapcsolathan
(,»Azt azért az emberek nagy része nem tudja, hogy mit tekintiink bio-nak. Tehdt azok
bizonyos szdzalékokat jelentenek, az nem jelenti azt, hogy 100%-0san bio. Nagyon sokan
nem tdjékozodnak arrol, hogy teljesen torvényesen mi mindent lehet bio-nak hivni.
Ami egyébként nem biztos, hogy az 6 elképzelése szerint is bio” [Barbara]).
Feltételezhetjiik, hogy amennyiben a fogyasztdé tudnd, vagy akar csak figyelmesen
elolvasna a csomagolason szereplé Osszetevoket — mivel nem titok, hogy miket
tartalmaznak a bio élelmiszerek — lehet, hogy ugyaniugy bizalmatlansag alakulna ki
benne, példaul egy természetes aroma jelenléte miatt, ami amugy teljesen szabalyosan
van jelen a termékben. Azonban az egyes OsszetevOk megitéléséhez még nagyobb
ismeretre lenne sziikség, amivel a fogyasztok nagy része nem rendelkezik. Mindezekbdl
az kovetkezik, hogy nem elég dnmagéban a bio élelmiszerekkel kapcsolatos tajékozottsag
novelése, elsd 1épésként altalanossagban az élelmiszerekkel és taplalkozéssal kapcesolatos
ismeretek novelése lenne sziikségszert.

Az asszocidcids jatékban megmutatkozott, hogy azok, akik csak alkalmanként vesznek
bio termékeket kevés ismerettel rendelkeztek, €s 0k voltak azok, akik elsék kozott a draga
fogalmat emlitették, ami megerdsiti Szente és szerzétarsai (2011) magyar fogyasztok
kozott veégzett kutatdsi eredményeit, miszerint a vasarlasi hajlandosag legfobb oka
amagasabb ar. A gyakori fogyasztok kozott sokkal valasztékosabb kifejezések, é€s
részletesebb hozzafliznivalok sziilettek. Azonban varakozéasainkkal ellentétben az
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egészséges szOt nem emlitették meg a résztvevok, ami arra utal, hogy a bio élelmiszerek
kapcsan ez nem elég erds tulajdonsag ahhoz, hogy spontan dsszekapcsoljak a kettot.

Az asszocidcios jatékot kovetéen az altalanos élelmiszervasarlasi, valamint az Uj
termékek vasarlasat befolyasold tényezdk és a csomagolédssal kapcsolatos szempontok
feltarasa kovetkezett. A vasarlasi szempontok tekintetében a résztvevok kozott nem volt
teljes egyetértés, a legtobbjiik a jo ar-érték aranyt, a mindséget, a megszokast és az
Osszetételbeli tulajdonsagokat tartjdk szem eldtt vasarlaskor. Ez utdbbinal kiilon
kiemelték, hogy a tartositoszer-mentességet, a kevés so-, cukor- és zsiradéktartalmat,
valamint a kalériamennyiséget szoktak figyelembe venni. Paran megjegyezték, hogy
fontos szdmukra az elérhetdség, a lakohelyiikh6z kozeli vésarlas lehetdsége, a bolton
beliili elhelyezés, illetve az akciok is befolyassal birnak a fogyasztokra (,,Ha valami
akcios, és kirakjak valami szuper latvanyos helyre, akkor van, hogy leemelem a polcrol”
[Kristof]).

A csomagolas sokuk szamara meghatarozonak bizonyult, abban azonban adodtak
kiilonbségek, hogy kinek milyen szempontbdl: a tobbség a dizajn és a kiszerelés mellett
odafigyel a kornyezettudatossagi szempontokra is. Ez a szemlélet a fokuszcsoportos
interji  sordn tobbszOor megmutatkozott kortdol és a biotermékek fogyasztasi
gyakorisagatol fliggetleniil, ami az élelmiszergyartok szamara egy fontos figyelmeztetés
lehet, hogy tobb hangstlyt helyezzenek a termék kornyezetbarat mivoltara, és azt
kommunikaljak is a csomagoldson.

Lényeges szempontként szerepelt még az aru frissessége és higiénikussaga, illetve
a zOldség-gyiimolcsok vasarlasa esetén kiemelték az érzékszervi (foként illat)
tulajdonsagokat. Elhangzott olyan valasz is, ami az emocionalis alapon torténd vasarlast
tikrozi (,,A sok tudatos vasarlo kozott félve mondom, de én sokkal érzelmibb alapon
vasarlok. Neha nem tudom megmagyardzni, hogy miért éppen azt veszem, amit veszek”
[Barbara]).

Uj termékek vasarlasa esetén, bar a csomagols tovabbra is dontd szempont volt,
a résztvevok sokszor szubjektiv szimpatia alapjan valasztanak: kell valami, amitdl jobban
a sajatjuknak érzik az adott terméket. Ebben a témakorben jol elkiilonithetd valaszok
sziilettek kor alapjan. Az iddsebb korosztalyban nagy hangstlyt kapott az ismerdsok és
baratok ajanlésa, a reklam szerepe, a termékpromaciok, és a kostoltatasok lehetdsége akar
lizlethelyi vagy rendezvény keretén beliil. Fontos szamukra, hogy hiteles forrasbol
szarmazzon egy termékkel kapcsolatos ajanlas. A fiatalok korében a fokusz
az elérhetdség és a bolton beliili elhelyezés jelentdségére iranyult, megemlitették a jo
polci elhelyezést, a szemmagassagot, a sorvégi €és pénztar melletti kihelyezést.
Az észrevehetOség tehat igen meghatdrozd tud lenni abban, hogy egy Uj terméket
a kosarukba helyezzenek. Ez bio termékek esetén még nagyobb kihivas, mert a legtobb
tizletben kiilon részen vannak elhelyezve, ami sokszor nem jol lathato, féleg nagyobb
iizletekben. fgy e termékkategoéria esetén kiilonosen nagy kihivasnak mutatkozik
a fogyasztok figyelmét felhivni egy Gjdonsagra.
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Osszességében az 11j termékekkel kapcsolatban elmondottak alapjan megallapithato, hogy
mindenképpen valami kiils6 ingerre van sziikség, hogy egy 1) terméket kiprobaljanak,
tovabba az is Osszegezhetd, hogy a felsorolt tényezdk nagy része valamilyen
marketing0sztonzonek tekinthetd, és fontos, hogy az adott eszkozoket az adott
célkozonségre kell szabni. A véalaszadasok alapjan eltér a fiatalabb és id6sebb korosztaly
figyelmének iranyultsaga. Az emberek szeretik a megszokott dolgokat, és nem kénnyen
valtanak. Az eredmények megerdsitik, hogy az innovativ élelmiszerek fogyasztasa fiigg
az innovacio jellegétdl (pl. csomagolas) és a kornyezet tulajdonsagaitol (pl. marketing),
illetve a fogyasztd személyiségétdl (pl. Gjdonsagokat kedveld/visszautasito) (Kotler —
Keller, 2006).

A kovetkezé blokkban a csomagolasra fokuszaltunk. A legtobben az 0Osszetételt
emlitették elsé helyen: egyetértettek abban, hogy nem preferaljak a til sok 0sszetevot
tartalmazo termékeket (,,Ha hosszii az dsszeteva lista, akkor mar rakom is vissza” [Judit]).
A gyakoribb biofogyasztok kozott az okologiai jelzés — magyar €s kiilfoldi mindsités
egyarant — keresett informacid. A nagyon tudatos résztvevok mas védjegyeket is szoktak
figyelni, elsdsorban a csomagolds mindségére, Ujrahasznosithatésagira vonatkozo
informéciokat (,,Amit szoktam nézni az az EU-levél, vagy bdarmi, ami kornyezettel
kapcsolatos™ [Petra]; ,,Meg szoktam nézni a csomagolasra vonatkozé mindsitéseket.
Példaul papir esetén, hogy felelos erdégazdalkodasbol szarmazo alapanyagokbdl van”
[Edina]). A tobbség nem tudatosan figyeli ezeket a jelzéseket, de mindenképp elényben
részesitik az ezzel rendelkezd termékeket. Példaul egy rutinszerli vasarlas kozben,
ha ranézés alapjan meg tudjak allapitani a csomagolas kornyezetbarat mivoltat, akkor az
egy pozitiv befolyasolo tényezd szdmukra (,,Volt mar, hogy papir alaput vettem, hogy ne
miianyag zacskos csomagolds legyen” [Kristof]).

Mivel tobb résztvevd is kifejezte a csomagoldson megtaldlhatd informaciok
feldolgozasanak nehézségét, igy megerdsitést nyert az irodalmi attekintésben leirt
Osszefligges, t.i. a megfeleld cimke kialakitashoz a fogyasztok és a tudomany kozotti
kommunikécios rést at kell hidalni ahhoz, hogy a fogyasztok bizonytalansaga csokkenjen,
¢és ezaltal a marketingeszk6z6k konnyebben célba érjenek (Zafar et al., 2016). Szintén
kiemelt fontossagu tényezdként szerepelt az arral kapcsolatos informacid, még ugy is,
hogy az legtobbszér nem a csomagolason van feltiintetve. A fokuszcsoport-tagok
tobbsége megnézi a szdrmazasi orszagot, ¢és a valasztds sordn fontos elonyt jelent
szamukra a magyar eredete utald jelzés. NeEhanyan hangstlyoztdk tovabba
az olvashatdsag szempontjat, ami sajnos sok csomagolas esetén nehézkes. Kevesebbszer,
de spontan emlitésre keriilt a tdpanyag, a kaloria, a cukor, mint keresett informacio.
Tobben is preferaljak, ha a termék latszik, akar a grafikdn megjelenitve, akar azért, mert
atlatsz6 a csomagoléasa, de mindenképp megkonnyiti a dontésiiket, ha latjak, hogy mit
vesznek. A beszélgetés késobbi részében, de hatdrozottan megemlitették a résztvevok,
hogy a mindségmegdrzési 1dot is megnézik.

A kovetkezd blokkban az egészségtudatos taplalkozas témakdre, valamint a bio
¢lelmiszerek vasarlasat befolyasold tényezok vizsgalata szerepelt. E témakor kapcesan
kiemelten fontosnak tartottdk a ,,tobbszor keveset”-elv és a valtozatos étrend tartasat.
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A legtdbben a sok zoldség, gyiimdlcs, gabona €s a mértékletes hus fogyasztast kotik dssze
az egészséges taplalkozassal. Elékeriilt a biztonsagos élelmiszer fogalma, azaz, hogy
megfeleld forrasbdl szarmazzon. Az imént felsorolt termékek esetén hozzafiizték, hogy
itt is fontos, hogy Magyarorszagrol szarmazzon. Megemlitették a megfeleld
folyadékbevitelt is. FOként az idGsebb csoportban sokak szkepticizmussal allnak
az egészséges trendekhez, az egymasnak sokszor ellentmond6 elvek miatt. Fontos
szamukra, hogy hiteles forrasbol szarmazo informécid. Mivel a bioélelmiszer-fogyasztas
nem hangzott el ennél a kérdéskornél sem, végérvényesen bizonyitast nyert, hogy
e termékcsoportnal az egészségre vald asszocidcid nem automatikus.

A bio élelmiszerek vasarlasaval kapcsolatos motivacios és akadalyozo tényezok feltarasa
soran a valaszadasok az alkalmankénti, és a gyakoribb (heti/havi) vasarlok csoportositasa
alapjan jol elkiilonithetd volt. E16bbi csoport csak az akadalyozé tényezdket mondta el,
amik kozott egyértelmien az ar, valamint az ar-érték arany allt. Véleményiik szerint
annyival nem jobbak a bio ¢élelmiszerek, mint konvenciondlis alternativaik, tovabba
megjelent a bizalmatlansdg problémadja is az 6kologiai gazdalkodassal kapcsolatban.
A gyakoribb bio fogyasztok ezzel szemben elsdsorban a motivaciokat mondtak el.
Gatlo tényezdként csak paran emlitették a magasabb arat, erre reflektalva tarsaik felhivtak
figyelmiiket, hogy most mar vannak nagyon jo ar-érték aranyu bio termékek is, mint
példaul a dm vagy spar sajat markas termékek.

A motivaciok kozott az elsdk és legfontosabbak az egészséges ¢és a kornyezetbarat
szempontok voltak. Ezt kovették a megbizhatd és biztonsagos, a kevesebb
vegyszertartalom, valamint a fenntarthatd kifejezések. Az egészséges szd6 megjelenése
arra utal, hogy fliggetleniil attol, hogy spontdn nem kototték 0ssze a bio termékekkel,
mégis fontos szempont a valasztaskor. Az alkalmi vasarlokkal szemben a masik csoport
véleménye szerint a bio termékek novekedése €s egyre konnyebb elérhetdsége észlelhetd
(4. abra).

4. abra: A bio nassolnivalokkal kapcsolatos fogyasztoi elvarasok

beltartalomi elvarasok (Ssszetevék, tapertek) [NNENGNENEEEe 16
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Forras: sajat szerkesztés
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A legtobb elvards a termékkel kapcsolatos beltartalmi szempontok kozé csoportosult,
melyek kozott legtobbszor az alacsony cukor- és sotartalom szerepelt. Ezt kovette
holtversenyben az, hogy finom ¢&s jo ar-érték ardnyl legyen a nassolnivald.
A csomagolassal kapcsolatban egyarant fontos a dizajn €s a kornyezetbarat tulajdonsag.
Kevesebbszer, de megjelentek a megbizhatosaghoz és mindséghez kothetd szempontok.
A bio mindsitést és magyar szarmazast irtak a legkevesebben. (Ugyanakkor a bio
mindsités kapcsan felléphet a bio jelleg alapértelmezése a kérdésfeltevés befolyasolo
hatasa miatt, amely a kovetkez6képp hangzott el: ,,Mi az 5 legfontosabb elvarasotok egy
bio nassolnival6val kapcsolatban?”).

Végezetiil, az utols6 blokkban a korabban bemutatott termékek csomagolasanak
elemzésére keriilt sor. Mivel az eurdpai fogyasztok atlagosan 30 masodpercig
tanulméanyozzdk a cimkéket, egy ismeretlen termék esetében pedig 41,1 masodperc
(Szakaly et al., 2014), igy a fokuszcsoport tagjainak is ez utobbi id6tartam allt
rendelkezésére a csomagolasok vizsgalatara.

Mindkét csomagolas elnyerte tetszésiiket, véleményiik szerint letisztultak €s jol lathatok
az informacidk. Az ikonok egyértelmii népszeriiségnek orvendtek. A fehér mindenki
szdmara egy természetesebb, natur hatast kelt, ugy gondoljak, hogy a termék bio
mivoltdhoz jobban illik. Azonban volt, aki szerint nem elég figyelemfelkeltd, illetve
elhangzott olyan megjegyz¢és is, hogy ,,flirészporos hatast kelt”. A lilat ezzel szemben
latvanyosnak, vonzonak és viddmnak vélték. Néhanyan viszont szokatlannak talaltak
a szinvalasztast egy hagymés-borsos izhez, sokkal inkabb édes termékhez kapcsoljak
a lilat. Tovabba tobben megjegyezték, hogy a hagyma megjelenése furcsa €s til sok.
Szintén a kiilsé szakértd véleményét erdsitették meg abban, hogy a ,,new” felirat nem
észrevehetd — a jelenlegi helyén szinte teljesen felesleges. De, egy jol lathatd helyen
arésztvevok nagy része értékelné, mint figyelemfelkeltd jelzést. Hidnyoltak
a csomagolasokrol a s6szorot €s borsszordt mint az izesités megszokott grafikai elemeit.
Ezek olyan megszokott vizudlis jelzések szamukra, hogy egybdl feltiint nekik a hidnyuk.

Az Osszbenyomason kiviil kivancsiak voltunk a konkrét informacidtartalmakkal
kapcsolatos reakciokra is. Kiemelt szempont volt a csomagolas angol nyelvii voltanak
elemzése. A valaszadok tobbségét nem zavarta, mert tudnak angolul, de 0sszességében
mégis inkabb hatranynak vélik: véleményiik szerint egyrészt megtévesztd annak ellenére,
hogy magyar a gyartd és igy import termék hatasat kelti, masrészt feltételezik, hogy
kirekesztheti az egészségtudatos, bio élelmiszereket amugy szivesen valasztd idGsebb
fogyasztoi réteget, akik nem beszélnek angolul.

A konkrét termékkel kapcsolatban kideriilt, hogy érdemes lenne kiemelni a magas
fehérje- ¢és rosttartalmat, hiszen ezek vélhetden nagyobb vasarlasi hajlanddsagot
eredményeznének (példaul a veganok részére). Ugyanigy, néhany edukald célzatu
informacid szintén pozitiv hatast eredményezhet: példdul a lencse elonyds élettani
hatasairdl, vagy a bio fogalomhoz kapcsoloddan egy-két tajékoztatd mondat.
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A fékuszcsoportos interju zarasaként sor keriilt a fogyasztdi magatartast befolyasolo
érzékszervi tényezOk vizsgalatara egy kostoltatas keretében, a kovetkezd szempontok
mentén: megjelenés, illat, iz (intenzitds és harmonia), illetve textura. A kostoltatas
eredményeit az 5. dbra szemlélteti (a kiilonb6zo tulajdonsagokat 1-10 strukturalatlan
skalan kellett a résztvevoknek értékelni, de a kiilonbségek konnyebb lathatésaga miatt
a sugardiagram tengelyei 4-9 kozti intervallumra lettek beallitva).

5. abra: A vizsgalat fokuszat képezd termékek érzékszervi biralata

— 50 hagymas-borsos

textira
9.0

étvagygerjesztd

: . harmonikus iz
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Forras: sajat szerkesztés

Mint lathato, a termékek Osszességében jo értékelést kaptak. A két izesités kdzott nem
érzékeltek megjelenésbeli kiilonbséget, az illatot a hagymas-borsos valtozatnal jobbnak
érezték. Az izintenzitasnal az alacsony pontszam nem szadmit hatranynak, az 5 koriili érték
szamit a pont megfeleldnek. A sos lencse extrudatum izét kifejezetten harmonikusnak
érezték, a hagymas-borsost mar kevésbé. A legjobb értékelést pedig a termékek textiraja
kapta, kiilonbségtétel nélkiil. A termékfejlesztés szempontjabol a megjelenést lenne
érdemes javitani, példaul a forma megvaltoztatdsaval, valamint a s6s valtozat illatat és
a hagymas borsos termék izesitését.

Osszességében a résztvevok egy finom, ropogos, egészséges nassolnivald terméknek
irtdk le, aminek szép letisztult csomagolasa van, és bizalmat ébreszt benniik. Szerintiik
egy innovativ termék, tetszik nekik, hogy az extrudalt termékek kozott valtozatos, nem
a megszokott alapanyagokbdl késziilt. Az jdonsag erejét azonban jobban ki kell emelni,
el kell mondania a csomagolasnak, hogy miért a lencsét vegyék meg az emberek,
a kedvezd tulajdonsagaira fel kell hivni a figyelmet. A termék polcon feltiintetett aranak
kozlése utan egyhangtian ,,igen” volt a valasz arra, hogy vasarolnak-e a terméket, ar-érték
aranyban jonak itélik. S6t, még egyeseknek kordbban problémat jelentd bio részre is
elmennének az lizleten beliil ezekért a nassolnivalokert.
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Osszességében a hasonlo termékek csomagolasaval tobbet lehet, és kell is kommunikalni
a vevok felé. A tapértékkel és egészségiigyi allitdsokkal kapcsolatos jelolések iranti
fokoz6dd érdeklédés arra mutat rd, hogy ezekre az informéciotartalmakra nagyobb
hangsulyt kell fektetni. Fontos iizenet lehet minden, ami egy adott terméket
megkiilonboztet a versenytarsaitol, ezzel felhivva a vasarlok figyelmét. A kutatas
alatamasztja, hogy a fogyasztoknak tobbletinformaciora van sziiksége ahhoz, hogy el
tudjak donteni miért vegyenek meg egy terméket. A magas fehérjetartalmon kiviil az
altalunk javasolt jelolés lehet még a magas rosttartalom megjelenitése, illetve egy-két
mondatban a lencse kedvezd ¢€lettani hatdsainak bemutatdsa. Az élelmiszereken hasznalt
eredetjelolések csokkenthetik a vasarlok bizonytalansagérzetét és a fokuszcsoport
beszélgetés alapjan is elmondhat6, hogy egyértelmli elényt jelentene. Tehat tovabbi
javaslat a ,,hazai feldolgozast termék™ jelolés szerepeltetése a csomagolason.

Osszegzés

Kutatasunkban egy bio nassolnivaléval kapcsolatos fogyasztoi preferenciakat kivantuk
feltarni. F6 célunk az extrudalt lencsék (so6s és hagymds-borsos) csomagoldsanak
fejlesztésére torténd javaslattétel volt. Ennek megalapozasaként elsdként megvizsgaltuk,
hogy altalanossadgban miket vesznek figyelembe a fogyasztok vasarlaskor, €s kivancsiak
voltunk arra, hogy 0j termékek esetén milyen eltérés van a magatartdsukban. Annak
érdekében, hogy atfogobb képet kapjunk a fogyasztoi viselkedésrél a bio élelmiszerek
vasarlasdban kozrejatszd6 motivaciok és akadalyok feltarasat tliztiik ki célul, valamint
korbejartuk a csomagoldson alkalmazott jelolések és a vasarlasi dontések kozotti
kapcsolatot.

A fokuszcsoportos kutatasban a résztvevok valaszadasai alapjan az élelmiszervasarlast
befolyasold legfontosabb tényezdk a jo ar-érték arany, a mindség, a megszokas és az
osszetételbeli tulajdonsagok. Uj termékek vasarlasa esetén kiemelkedden fontos
a csomagolas szerepe, és a szimpatia mellett el6térbe keriilnek a kornyezettudatos
szempontok. Az iddsebb korosztalyban nagy hangstlyt kap az ismerdsok és baratok
ajanlasa és a reklam szerepe. A fiataloknal tobbet szamit az elérhetdség, a bolton beliili
elhelyezés. A résztvevOk vasarlasi gyakorisdg alapjan torténd felosztdsa arra adott
lehetéséget, hogy a bio termékekkel kapcsolatos 0sztonzd ¢€s gatld tényezdket
konnyebben azonosithassuk. A rendszeres vasarlok kozott a kovetkezd motivacios
tényezOket tudtuk  feltarni: az  egészségesre gyakorolt kedvezd  hatas,
a kornyezettudatossdg, valamint a megbizhatésdg. A masik csoportban, akik csak
alkalmanként vasarolnak bio termékeket az aldbbi akadalyozo tényezdket azonositottuk:
magasabb ar, ismeret hianya, bizalmatlansag.

A szakirodalmi kutatasunk megerésiti, hogy a csomagolas egyre hatékonyabb
kommunikécios eszkdzként szolgadl az élelmiszergyartoknak, ugyanis a fokoz6do
taplalkozasi tudatossagbol eredéen a fogyasztok informacidé iranti igénye is
megnovekedett. A csomagolason feltiintetett informacié egy olyan jelentds befolyasolo
tényez6, ami megvaltoztathatja a fogyaszto vasarlasi dontését. A csomagolas tekintetében
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a fokuszcsoportok eredményei alapjan megallapithatd, hogy az Osszetevok kiemelt
figyelmet kapnak, nem szeretik, ha hosszu az Osszetevdlista. A gyakori bio fogyasztok
tudatosabban keresték a bio mindsitésre vonatkozo jelzést. A tobbségnél 1ényeges
a csomagolds kornyezetbarat mivolta. A szdrmazasi orszdg egyre keresettebb
informaciotartalom, és elénybe részesitik a magyar termékeket. Tovabba fény dertilt arra,
hogy az informaciok értelmezése sokszor a magasabb végzettség ellenére is nehézséget
okoz a fogyasztoknak. Eredményeink azt mutatjak, hogy a tépértékre, rost- és
fehérjetartalomra vonatkozdéan mindenképp érdemes lenne informéciot feltlintetni
a csomagolason. Az egészséggel kapcsolatos allitasok szintén nagy figyelmet kaptak,
ezért a fo Osszetevd kedvezd élettani hatasait fontos lenne hangstlyozni. A fogyasztok
nagyra értékelték a magyar szarmazasra vonatkozo jelolést, igy ez is egy olyan
informacio, melynek megjelenitése jabb vevoket vonzhat.
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