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Vizualizacio alkalmazasa az élelmiszeripari termékek csomagolasan
Gyorvari Janos — Varga Laszlo — Szigeti Jend
Osszefoglalas

Vizsgalatunkban tobb szempontbol elemeztiik a vizualizdcid, mint marketingeszkoz
alkalmazédsadnak hazai gyakorlatat az élelmiszeripari termékek esetében, melynek sordn a
szakemberek munkajat segitd Osszefiiggések bontakoztak ki. Megallapithatd, hogy bar az
¢lelmiszer-marketing gyakorlati megvalositasaban tetten érhetéek a tudatosan megtervezett
eszk6zok, az eredmények Osszességében azt mutattak, hogy tobb szempontbdl is lehetdség
van a marketing-tevékenység hatékonysaganak novelésére.

Bevezetés

A vallalatok marketing- és kereskedelmi tevékenységiik soran igyekeznek elcsabitani a
fogyasztokat termékiik “rendkiviili”, a konkurens termékénél jobb tulajdonsagaival, ami csak
ugy valdsithatd meg, ha ezeket a tulajdonsagokat a fogyasztok tudomésara hozzak.
Napjainkban a széles termékvalaszték miatt ennek egy, a fogyasztokat éré hatalmas
informdcio- és ingeraradat, igazi informacio-domping a kovetkezménye.

A vasarloknak nyilvanvalo elényiikk szarmazik abbol, ha rendelkeznek azokkal az
informaciokkal, amelyek lehet6vé teszik a termékek kozotti megalapozott valasztast, de el
kell fogadnunk azt a tényt, hogy az informaci6 befogadasanak korlatai vannak, igy a
vasarlasok sordn nem tudjuk a teljes informaltsag allapotdban meghozni a dontéseinket. A
potencialis fogyasztok érzékszerveit a cégek egylittesen millionyi ingerrel bombazzak, am a
vasarlok csak néhanyat képesek tisztan észlelni, a tobbit vagy egyaltalan nem, vagy csak
homalyosan. S6t a vasarlok sokszor nem is torekednek valamennyi, rendelkezésre allo
informacio beszerzésére és feldolgozasara, hiszen az napjainkban gyakorlatilag lehetetlen. A
tal sok informaci6 a fogyasztd Osszezavarasat, és igy a vasarlasi dontésének elhalasztasat
vagy a termék megvételér6l valo lemondasat is okozhatja, ami ellentétes a vallalatok
érdekeivel. Az informacio-feldolgozas fentiekben emlitett “értelmi gatja” mellett érzelmi
akadalyok is nehezitik a megalapozott, minden informéaciot figyelembevevé dontést, mert a
vasarlot a termék, illetve annak csomagolasa lattdn kialakuldé emociondlis hatdsok is
befolyasoljak. Masként fogalmazva: egyes termékek a vasarlonak tetszenek, mig masok nem,
¢s utobbi megvételére sok esetben akkor sem lehet ravenni, ha minden egyéb informacié a
termék megvétele mellett szol.

A marketingtevékenység kivitelezését tovabb bonyolitja, hogy a felgyorsult élettemp6 és
az aruvalaszték boviilése miatt a termeld és kereskedd cégeknek nagyon révid idejiik van arra,
hogy valamilyen informacidt eljuttassanak a fogyasztohoz.

Emiatt az élet minden teriiletén, igy a kereskedelemben is felértékelodott a lattatas a
hagyomanyos, szoveges formaban rendelkezésre bocsatott informacidadas mellett. A
vizualizacio felkelti a figyelmet, feldolgozasa egyszeriibb a fogyasztok szamara, illetve a
képekkel gyorsabban és sokkal komplexebben tudunk informacidkat kdzvetiteni. A vasarlok
dontéseik soran — akar nem tudatosan — olyan termékértékelési sablonokat alkalmazhatnak,
amelyek fontos szerepet kolcsonozhetnek a vizualis informacioknak. gy példaul egy szép
grafikardl alkotott pozitiv fogyasztoi vélekedés egyuttal a termék jo mindségét is jelentheti a
vevO szamara (a mindségre vonatkozo ismeretek hianyaban is). A vizualis elemek elismert
tarsadalmi vagy egyéni értékeket sugallhatnak (pl. természetességet, kdrnyezettudatossagot,
az otthon fontossagat), amelyek a fogyasztoi értékrenddel valo taldlkozas esetén a termék
megvasarlasat 6sztonozhetik. A vizualizacid segitségével a terméket igazi személyiséggel
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ruhazhatjuk fel, amellyel azonosulni lehet, és amelynek megvasarlasa mar nem pusztan egy
egyszerli targy megszerzését, hanem sokkal tobbet, személyes értékrendiink kimutatasat
jelenti (Torécesik, 2007, 2011; Hunyady és Székely, 2003; Hofmeister-Toth, 2003).

A vizualizaci6 marketingben vald hasznalatinak egyik nyilvanvald6 modja a termékek
csomagolasan feltiintetett képi informacio.

A vizualizacio, mint marketing eszkoz alkalmazasanak elméleti aspektusai
A tervezés fontossdga a vizualizdcioban

A kiilonb6z6 vizualis elemek termékcsomagolason vald, megfelel gyakorlati alkalmazasa
nem magatol értetédd, azt szakembernek megfeleld piaci informaciok alapjan kell
megterveznie ahhoz, hogy a vallalat elérje a céljat, tehat hogy a termékek megvasarlasara
0sztondzze a vasarlokat. Fontos, hogy a terméken feltlintetett kép azt az informaciot
kozvetitse, amit elhataroztunk, és ne csak azért tegyiink képet a cimkére, mert “igy szokas”.

Szintén lényeges, hogy a vizudlis informéci6 nem sérthet hatalyos jogi eldirast. A nem
megfeleléen megtervezett vizualizacioval egy vallalat hamis latszatot kelthet a termék
tulajdonsagairol, és igy tisztességteleniil piaci elényhoz juthat versenytarsaival szemben. A
fogyasztok megtévesztése ellentétes a jogalkotok fogyasztévédelmi torekvéseivel, igy a
jogszabalyok egyértelmiien kimondjak, hogy az élelmiszerek cimkézése nem vezetheti félre a
fogyasztokat, illetve hogy az ¢lelmiszerekkel kapcsolatos tajékoztatas és az alkalmazott
kereskedelmi gyakorlat nem lehet megtéveszt6 (az Eurdpai Unid Alapjogi Chartaja, 38. cikk;
178/2002/EK rendelet, 16. cikk; 1169/2011/EU rendelet, 7. cikk (1) bek.; 2008. évi XLVII.
torvény 3. § (1)-(3) bek., 6. § (1) bek.).

A Magyar Elelmiszerkonyv el6irasai, iranyelvei, illetve nem kotelezd erejii, élelmiszer-
jelolési gyakorlati utmutatok — egyes termékkategoriakra vonatkozéan — Konkrétan
megfogalmazzak a fogyasztok megtévesztésének altalanos tilalmat. gy példaul a Codex
Alimentarius Hungaricus 2-401. szam, jégkrémekrdl szolo iranyelve megallapitja, hogy a
kizar6lag aromat tartalmazo jégkrémek esetében egy, a gyiimolcstartalomra utal6 kép, grafika
feltiintetése a fogyasztd megtévesztésének mindsil (Il. 5.2.1. a) pont). A Magyar
Elelmiszerkényv — Bizottsag  Huskészitmények Szakbizottsaga altal megjelentetett
Huskészitmények és egyes friss husok, eldkészitett husok jelolésének kérdései és helyes
gyakorlata cimii utmutat6 a grafikai eszkdzok hasznalataval kapcsolatban kimondja, hogy az
alkalmazott grafika nem tévesztheti meg a fogyasztot, igy csak olyan képet, abrat lehet
alkalmazni, amely a termék jellemz6 tulajdonsagat mutatja be (1. 9.1. pont). A Magyar
Elelmiszerkonyv Bizottsag Gyiiméleslevek, Uditéitalok Szakbizottsiga a Gyiimélcsitalok és
iditditalok jelolési utmutatéja cimii kiadvanyaban elGirja, hogy kizardlag aromaval izesitett
termék jelolésén a gyiimodles/novényi kivonat fotdja vagy meggydz0 rajzos megjelenitése
helyett kizarolag a gyiimolcs/novényi kivonat stilizalt képét (azaz egyszeriisitett formaban,
arnyalds nélkiili szinek és egyszerli dimenzidk hasznélatdval vald megjelenitését) lehet
alkalmazni, amelynek kiilonboznie kell a gylimdlcs valodi képétdl (4.4.1., 4.4.2. pont).

A vizualizdacio hatékonysagat befolydsolo kiilso tényezok

A vizualizacio termékcsomagoldson vald alkalmazasaval az a célunk, hogy a fogyasztd
el6z6ekben is emlitett “szelektiv” figyelmét a termékiinkre irdnyitsuk a konkurens termékek
kozott. A figyelem iranyanak befolyasolasdban szerepet jatszo tényezok két nagy csoportra
oszthatdak: kiils6 (stimulald) és belsé (egyéni) tényezdkre.
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A kiils6 tényezok a termék fizikai jellemzdivel kapcsolatosak. Ide tartozik tobbek kozott a
szinintenzitds. Minél élénkebb a csomagolason alkalmazott szin, annal inkdbb vonzza a
figyelmet. Kiils6 tényezd a megfeleld szinhasznalat is, hiszen a szinek hatnak a fogyasztok
érzelmeire, hangulatara, konnyebben érzékelhetdek, mint pl. egy forma, €s tartés benyomas
keltésére képesek. A szinek jelentéssel is birnak (pl. a vords erdt, a zold a természettel valod
kapcsolatot, a fekete eleganciat, a fehér egyszerliséget, a barna hagyomanyt sugall), amit a
marketing-kommunikacidoban tudatosan ki lehet hasznalni. Szamos kisérlet bizonyitotta, hogy
a fogyasztok a termék izének, mindségének megitélésében bizonyos fokig a csomagolés
szinét is figyelembe veszik, illetve hogy az élelmiszer-csomagolas szine azonos drumindség
esetében befolyasolja a fogyasztok itéletét (Dichter, 1964; Hofmeister-Toth, 2003).

A kiilsé tényezOk kozé sorolhatd tovabba a kontraszthatas is (Hofmeister-Toth, 2003),
amelynek gyakorlatban torténé alkalmazasat kutatasunk keretében is vizsgaltuk (1d.
Eredmények ¢és értékelésiik rész).

A vizualizdcio hatékonysdgidt befolydsolo belso tényezok

Egy élelmiszeripari termék megvétele soran sokszor nemcsak egy adott élettani sziikséglet
(¢hség, szomjusag) kielégitésérdl van sz6, hanem valamilyen mogottes ok, hattértartalom
miatt vasarolunk, tehat gyakran nem a terméket vesszilk meg, hanem a termékkel egyiitt
érzelmeket, illuziokat, a valahova tartozas élményét, jO kozérzetet, stb. Ez a jelenség a
fogyasztok attitiidjével, motivacidjaval, érzelmeivel van kapcsolatban, melyek mind képesek
a termékvalasztasi és vasarlasi folyamatot befolyasolni. Az élelmiszeripari termékek piacan a
konkrét termékjellemzok sok esetben mar nem nytjtanak megfeleld versenyelonyt. Nem elég,
hogy egy termék mindsége jobb, mint a konkurens terméké, ennél tobbre van sziikség: olyan
érzelmeket kell keltenie, és ezaltal olyan “pluszt” kell tartalmaznia, amelyek a fogyasztot a
termék megvasarlasara 0sztonzik. Fontos megemliteni tovabba, hogy egy termékhez fiiz6dd
érzelmi kapcsolat nagyobb markahtiséget eredményez.

A fogyasztokat jellemzd attitidok némelyike olyan jelenség, Uin. trend, illetve megatrend,
amely a lakossag jelentds hanyadat is érintheti, €s amely befolyasolja a gazdasagi, tarsadalmi
élet szintereit. Ezek az attitidok érdemesek arra, hogy marketing-kommunikéciot épitsiink
rajuk gy, hogy a trend lizenetét a termék lizenetévé tessziik (jelen vizsgalatunk esetében
vizualizacio segitségével). Az élelmiszer-marketing tevékenység soran felhasznalhatdo néhany
fogyasztoi trend:

- Természetesség: A természet tisztelete, szeretete érzékelheté trend. A kizarolag
természetes OsszetevOkbol eldallitott, adalékanyagokat nem tartalmazd (pl. tartositoszer-
mentes), a kornyezetet kimélo termelési technologiak felhasznalasaval készitett termékeket
a lakossadg egyre nagyobb hanyada keresi az {lizletek polcain, igy az erre utaldo képi
abrazolas sikeres eladasosztonzd eszkoz lehet ebben a fogyasztoi csoportban.

- Egészség, wellness: A természetességre vonatkozo trenddel Osszefiiggd modon az
egészséges, a testi-lelki jolétet eldsegitd elelmiszerek szintén egyre keresettebbek bizonyos
vasarloil korokben, tobbek kozott az egyre novekvo egészségtudatossagnak koszonhetden.
Az egészségpiac fejlodik, az egészséges és kiegyensulyozott élet iranti novekvd igény
lehet6séget teremt az 1j, funkcionalis élelmiszerek térhoditasanak is. Az “az vagy, amit
megeszel” gondolat felértékelddése ) vasarloi csoportokat €s ezzel 11j piacokat teremtett.
Az egeészséggel kapcsolatos marketing-kommunikacié valtozatossagat, Otletességét
ugyanakkor korlatozzak a jelenleg hatalyos, szigoru élelmiszerjogi eldirasok (pl. az
¢lelmiszerekkel kapcsolatos, tdpanyag-Osszetételre €s egészségre vonatkozo allitdsokrol
sz616 1924/2006/EK rendeletben megfogalmazott szabalyok).
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- Kornyezettudatossag: A természeti értékek megOrzését, a karos kornyezeti kibocsatas
csokkentését is szem elott tartod vallalatok, illetve e cégek termékei sikerrel szerepelhetnek
a kornyezettudatossagot szem elott tartd vasarlok korében, igy egy erre utald vizudlis
abrazolas hatékony marketingelem lehet a termékek csomagolasan. Jelentdséget nyert a
z01ld marketing, a zold fogyaszto.

- Virtualis kozosség: A virtualis ¢élet felértékelodése, ‘“igaziként” vald elfogadéasa, a
személyes taldlkozasok nélkiili 1) kozosségek létrejotte, a tavolsdgok nélkiili
Osszekapcsolodas lehetésége alapja lehet egy hatasos marketing tizenetnek.

- Az igazi pillanatok megragadadsa: Napjainkban sokan érzik gy, hogy felérlédnek az
elvégzendd tevékenységek sokasaga €s a rendelkezésre allo i1d6 korlatozottsdga okozta
orok harcban, és szorongva tapasztaljdk, hogy mindekdzben elmulik az élet. Ezért
felértékelddnek “az igazi pillanatok™, azaz a nagyon kellemes, nagy hatast események. Az
ilyen tipusu reklamok a “kiszallas™ iizenetét kozvetitik, a terméket tigy abrazoljak, mint
amely segit a mindennapi frusztracids szitudciok megoldasaban, példaul az az {ditdital
reklam, amelyben egy fesziilt 1égkorii irodaban dolgozé holgy az tditdital izének hatasara
képzeletben egy tengerparti strandon talalja magat.

- Az otthon felértékelodése, ‘‘fészekmeleg” keresése, stabilitas, csalad: A mindennapi élet
megprobaltatasai elél a biztos és puha csaladi fészekbe vald visszahuzddas az egyén
védelmi funkcidjaként szolgal napjainkban. Az élettel egyiittjaré megnovekedett stressz, a
rengeteg munka, a tal sok véltozas felértékeli az otthon kiszdmithatosagat, a hattér
fontossagat, és kivaltja a stabilitas iranti igényt. A csaladi idill dbrazolasa kiilondsen az
anyak szamara vonzé ilizenet, hiszen a csalddon beliili harmoénia, a gyerek boldogsaga
alapsziikségletként jelentkezik ebben a vasarléi csoportban.

- Tradicio, hagyomanyok, hazi jelleg: A manualis munka, az 6si szaktudas és hagyomanyok
megbecsiilése egyre nagyobb jelentdségli napjainkban, és felértékelédnek azok a dolgok,
amelyek a gyokerekig nyulnak vissza.

- Egzotikumok, keleti kulturak: A tradicid keresésével egyidejiileg — a trendeknél nem
egyediilallo médon — egy ellentétes iranyzat is képviselteti magat egyes vasarloi korokben,
ami az egzotikus, tdvoli vilagok felfedezésének igényében testesiil meg.

(Toréesik, 2007, 2011; Hunyady és Székely, 2003; Hofmeister-Toth, 2003)

A vizualizdcio altalanosan alkalmazott formai

A termékcsomagolasokon megjelenitett vizualis elemek kapcsan felfedezhetéek olyan
grafikai irdnyok, amelyek az aktudlis trendektdl fiiggetleniil minden idében felismerhetdek, és
amelyek szintén a fogyasztok attitiidjével, motivaciojaval, érzelmeivel vannak kapcsolatban.
Az egyik ilyen a ndi test vagy arc — akar cél nélkiili, “csak” figyelemfelkeltd kellékként
torténd — megjelenitése, hiszen a kdzvélekedés szerint barmilyen termék eladhat6, ha azt egy
szép ndvel reklamozzak. Az idék folyaman a né abrazolasa szofisztikaltabb jelentéseket is
felvett. Megjelent a nd, mint egy jol meghozott dontés jutalma, aki sok szdz férfi koziil is
minket valaszt, ha az adott italt, jégkrémet vasaroljuk meg. Szintén nem ritka a
haziasszonyként torténd abrazolas, amikor a termék hasznalata lathaté 6romet, elégedettséget
valt ki a mindennapi hazimunkdban meggyotort nébdl. Az el6z6hoz kapcsolodik a
gondoskodd anya megjelenitése, aki kiilonféle termékek vasarlasaval a csaladtagok testi-lelKi
jolétét biztositja. Illetve napjainkban 0j abrazolasi tipusként tlinik fel a magabiztos, karrierista
nd, aki mellett mar tulajdonképpen a férfi a termék vasarlasabol addédo jutalom.

A masik altalanos és jellegzetes képi megjelenités a kifejezetten gyerekeknek szolo grafika
(pl. mesefigurak), mely gyakorlat nem meglepd annak ismeretében, hogy a gyerekeknek
egyre nagyobb szerepiik van a csaladi véasarlasi dontések megsziiletésében. Kezdeményezik a
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vasarlast és a gyermeki taktikdk minden tarhazat bevetve befolyasoljak a sziildket. A
gyerekek jelentds gazdasagformald ereje nemcsak sajat fogyasztasukban ¢és a sziilok
fogyasztasara gyakorolt hatasukban jelentkezik, hanem abbol adéddan is, hogy 6k minden cég
potencialis jovObeni fogyasztoi, akiknek a megnyeréséért a vallalatoknak versengeniiik kell.
A termékcimkéken a képek, grafikdk gyerekek szdmara torténd feltiintetésének hatékonysagat
felerdsiti, hogy egyrészt a gyermekek a csomagolason feltiintetett szoveges informéciokkal
gyakorlatilag nem foglakoznak, igy a vizualizacié szerepe dominans, masrészt rajuk
kimondottan jellemz6 az impulzusvasarlas, tehat ami megtetszik, azt azonnal meg is akarjak
venni vagy vetetni. Fontos kiemelniink, hogy a gyerekek a fokozottan védenddé fogyasztoi
csoportba tartoznak, igy a veliik vald kereskedelmi kommunikacié soran a cégeknek felelosen
kell eljarniuk. A reklametikai kodexek ennek megvalosulasat segitik eld.

A vallalatok a fogyasztok meggyodzésében gyakran alkalmazzak a hires vagy elismert
emberek altali ajanlas gyakorlatat, melynek sordn az illetd személy fotdjat vagy egy tdle
szarmazo0 iizenetet, esetleg mindkettdt helyezik el a termékcsomagolason. E marketing-eszkoz
hatékonysaga tobb tényez6én alapul. Egyrészt azon a tényen, hogy a vasarlonak nem mindig
konnyli a kiilonb6z6 lehetdségekrdl donteni, ugyanis fenndll az eshetdsége annak, hogy a
fogyasztot rossz dontése kovetkeztében valamilyen veszteség éri. A kockazat csokkentése
érdekében a fogyasztd kiilonbozd 1épéseket tehet, amelybdl az egyik, hogy azt a markat
vasarolja, amelyet hires és szamara hiteles személy rekldmoz. A hires emberekkel vald
termékrekldmozéas hatdsmechanizmusanak masik eleme a klasszikus kondicionalas elvén
nyugszik, azaz a pozitivan értékelt személy imazsa ravetitddik a reklamozott termékre, és igy
annak pozitiv megitélését hozza létre. Harmadrészt, a fogyasztd szeretne hasonlitani az 4ltala
elismert személyhez, ezért ugyanazt a markat valasztja.

(Toréesik, 2007, 2011; Hofmeister-Toth, 2003)

Anyag és modszer

A vizualis informaciok termékcsomagoldson valdé megtervezett alkalmazasa
nélkiilozhetetlen a marketingben, de vajon mennyire tudatosan hasznaljak ezt a
marketingeszkozt napjainkban az élelmiszeripari és kereskedelmi vallalatok, illetve milyen
altalanos jelenségek figyelhetéek meg ezen a teriileten? Hogy erre a kérdésre valaszt kapjunk,
2013. januar és 2015. januar kozott 540 élelmiszeripari termék csomagolasat vizsgaltuk meg a
kovetkez6 termékkategoriakban:

- Etelizesiték;

- Olajok, zsirok, margarin;

- Tej, tejtermékek;

- Italok (pl. alkoholmentes idit6- és gytimolcsitalok, nektarok, gyiimdlcslevek, természetes
asvanyvizek);

- Hus, hal és készitmények;

- Edesipari termékek.

Az ¢élelmiszerjelolés és vizualizacio teriiletén hirtelen megjelend és csak rovid ideig
fennallo “divatos” jelenségek, aktualis trendek is megfigyelhetéek, amelyek esetleg téves
kovetkeztetések levonasara sarkallhattak volna minket, ezért egy hosszabb, haroméves
mintavételi periodus mellett dontottiink, ami lehetévé tette a hangsulyosabb, tartdsan
érvényesiild jelenségek megfigyelését (Tordcsik, 2011). A termékek — melyek kivétel nélkiil a
végsd fogyasztoknak szant, elérecsomagolt ¢élelmiszerek voltak — kiskereskedelmi
egységekbdl szarmaztak. Beszerzésiik véletlenszerlien tortént. A termékvdalasztds soran
ugyanakkor fontos szempont volt, hogy egy adott termékkategéridban egy bizonyos
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¢lelmiszer-vallalkozés csak egyszer szerepelhetett termékével, igy a reprezentativitds elve is
érvényesiilt.

Eredmények és értékelésiik

Vizudlis elemek alkalmazasanak termékkategoriankénti és vallalkozasméret szerinti
elemzése

A megvizsgalt élelmiszeripari termékek 79%-an volt megtalalhato valamilyen grafika, kép
(1. dbra), amely mutatja, hogy az élelmiszeripari vallalkozasok altalaban fontosnak érzik a
vizualitas alkalmazésat a csomagoldsokon. Megjegyezziik, hogy a pusztan diszitdé elemként
szolgalo, jelentést még kozvetve sem hordozd, nonfigurativ vizualis elemeket, illetve az
anyagmindségre vonatkozd standardizalt jeloléseket jelen elemzés soran nem vettiik
figyelembe.

B Vizualizacioval ellatott termékek

OvVizualizécidval nem ellatott termékek

1. abra: Vizualizaci6 alkalmazasa az élelmiszeripari termékek csomagolasan

A vizudlis elemek alkalmazdsdnak mértékében termékkategoriankénti eltérést
tapasztaltunk. Leginkabb az italokra (84%), legkevésbé a huis, hal és készitményekre (62%)
volt jellemz0 a grafikak, képek csomagolason vald alkalmazasanak gyakorlata (2. abra).

82% 82% 79%
80% v 62%
60% "
v
italok Olapk 25|rok Edesipari Etelizesiték Hus, hal és
margarin te;termekek termékek készitmények

2. abra: Vizualizaci6 alkalmazasa termékkategorianként

A vizualizacio elterjedtségét a termékeket eldallito/forgalmazd  élelmiszeripari
vallalkozasok mérete szerint is megvizsgaltuk. Azt tapasztaltuk, hogy Osszefiiggés van a
véllalat gazdasdgi nagysdga és a vizudlis elemek alkalmazasanak mértéke kozott, azaz a
nagyobb cégek fokozottabban kihasznéltdk a vizualizdcidban rejlé eldnydket. A
széls6értékeket a nagyvallalatok termékei (86%), illetve a mikro-vallalkozasok termékei
(79%) képviselték (3. dbra). Az elemzés soran a cégek méret szerinti besorolasa a vonatkozo,
2004. évi XXXIV. torvény elbirasainak figyelembevételével, a nettd drbevétel alapjan tortént.
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3. abra: Vizualizaci6 alkalmazasa a gyartd/forgalmazé élelmiszeripari vallalkozas mérete szerint
A kontraszthatads alkalmazasanak elemzése

A kontraszthatds — ahogy az korabban emlitésre keriilt - a vizualizacié hatékonysagat
befolyasolo kiils6 tényezdk kozé tartozik. Megfeleld kontraszt alkalmazasaval a reklamiizenet
kivalik a versenytarsak {iizenetei koziil. Altalanossagban, egy szines termékcimkét
hatasosabbnak érziink, mint egy fekete-fehéret, de utobbi a kontraszthatas miatt jobban
felhivja magara a figyelmet egy olyan polcon, amelyen csupa szines csomagolasti termék
talalhato (Tordcsik, 2007, 2011; Hunyady és Székely, 2003; Hofmeister-Toth, 2003). A 4.
dbra jol mutatja, hogy a csomagolason vizualizaciot alkalmazo vallalkozasok a termékek
mindossze 2%-an hasznaltak fekete-fehér grafikat, igy e kisszama ¢élelmiszernél még
érvényesiilni tud az emlitett kontraszthatas.
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4. abra: Szines, illetve fekete-fehér grafikat viseld élelmiszer-csomagolasok aranya a grafikat viselé termékek
kozott

Fogyasztoi trendek alkalmazasanak elemzése

A megvizsgalt 540 db élelmiszeripari terméket a fentiekben részletezett fogyasztoi trendek
vonatkozasaban is elemeztiik (5. dbra). Megallapithato, hogy a hazai élelmiszer-marketing
gyakorlatban a természetességre vonatkozo vizualizacid jelentkezik a leghangstlyosabban (a
grafikat/képet tartalmazo termékcsomagolasok 29%-aban talaltunk ilyen jellegli képi kozlést),
ezt koveti a hagyomanyokra, hazi jellegre utald képi megjelenités (18%-kal), mig az egyéb
trendekhez kapcsolddo vizualis elemek alkalmazasa kisebb jelentdségii vagy elhanyagolhato.
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5. abra: Fogyasztoi trendekhez kapcsolodo vizualizacio alkalmazasanak aranya az €lelmiszeripari termékek
csomagolasan, a grafikat visel6 termékek kdzott

A két dominans fogyasztoi trend (természetesség, illetve hagyomanyok, hazi jelleg)
megjelenését tovabb vizsgaltuk.

A “természetesség” képi alkalmazasa az olajok, zsirok, margarin, valamint a tej,
tejtermékek termékkategoriakban volt a leggyakoribb. A grafikat viseld, adott kategoriahoz
tartozo termékek 36-36%-aban figyeltiik meg a természetességre vonatkozo fogyasztoi trend
képi alkalmazasat. Ebbdl a szempontbdl a termékkategdridk sorat az édesipari termékek
zarjak, mert csak minden tizedik termék csomagolasan szerepelt ilyen vizualis elem (6. dbra).
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6. abra: A természetességre vonatkozd fogyasztoi trendhez kapcsolodo vizualis elemek alkalmazasanak aranya
az élelmiszeripari termékek csomagolasan, termékkategorianként, a grafikat viseld termékek kozott

A természetességre utald vizualis elemek el6fordulasanak gyakorisagat aszerint is
vizsgaltuk, hogy milyen népességszamu az a telepiilés, amely az élelmiszer jeldlésén a gyarto,
illetve forgalmazé telephelyeként szerepelt. A telepiilés-népességszam csoportok kialakitasa
soran a hazankban altalanosan elterjedt osztalyozast vettikk figyelembe (Kovacs, 2007). A
telepiilések népességszamanak meghatarozasdhoz a Kozponti Statisztikai Hivatal adatait
hasznaltuk fel. A 7. dabrdn lathato, hogy a legkisebb, 1-10.000 f6s (falu tipusu) telepiiléseken
tevékenykedd cégek alkalmaztak legkevésbé a természetesség trendjét termékeik
csomagolasan. Ez ellentétes azzal a koznapi vélekedéssel, miszerint leginkabb a falusi
¢lelmiszerek jellemzdje a természetesseg.
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7. abra: A ,természetesség” fogyasztoi trendhez kapcsolodo vizudlis elemek alkalmazésanak aranya az
¢élelmiszerek csomagolasan, a grafikat viseld termékek kozott, a vizsgalt termékek eldallitdinak/forgalmazoinak
csomagolason feltiintetett cimében megadott telepiilés népességszama szerint

A természetesség termékcsomagoldson torténd vizudlis megjelenését az ¢€lelmiszer-
vallalkozasok tertileti elhelyezkedése szerint vizsgalva megallapithatd, hogy a grafikat viseld
termékek kozott ehhez a trendhez kapcsolodd vizualitds alkalmazasa leginkabb a Kozép-
Magyarorszagon (35%), legkevésbé az Alfold és Eszak régioban (23%) tevékenykedd
¢lelmiszer-vallalkozasok termékeire volt jellemzo (8. dbra). A cégek teriileti elhelyezkedését
a vizsgalt élelmiszer csomagolasan feltlintetett cim alapjan hataroztuk meg, és a teriileti
besorolast az tigynevezett NUTS 1 statisztikai nagyrégio-felosztas alapjan végeztiik el azzal a
kiilonbséggel, hogy Budapestet kiilon teriileti csoportnak tekintettiik.
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8. abra: A természetességre vonatkozd fogyasztoi trendhez kapcsolodo vizualis elemek alkalmazasanak aranya
az élelmiszeripari termékek csomagolasan, a grafikat visel6 termékek kozott, a vizsgalt termékek
eléallitoinak/forgalmazoinak tertileti elhelyezkedése szerint

Tovabbi osszefiiggések ismerhetdek fel, amennyiben a “természetesség” fogyasztoi trendet
az adott ¢lelmiszer jelolésen feltiintetett Gsszetevéinek szama alapjan vizsgaljuk. A 9. dbrdn
lathato, hogy az Osszetevok szdmanak emelkedésével csokkent a természetességre vonatkozo
képi megjelenitések eldfordulasa.

-3 4-10 11-

9. abra: A természetességre vonatkoz6 fogyasztoi trendhez kapcsolddo vizualis elemek alkalmazasanak aranya
az élelmiszeripari termékek csomagolasan, a grafikat viseld termékek kozott, a vizsgalt termékek dsszetevdinek
szama szerint
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A hagyomanyokra, hézi jellegre vonatkozd trend tanulméanyozéasa soran két Osszefiiggés
rajzolodott ki. Egyrészt, a trendet termékkategorianként vizsgalva megallapithato, hogy a
grafikat viseld termékek kozott a hagyomanyokra, hazi jellegre utaldo képi megjelenités
leginkabb az olajok, zsirok, margarin kategériaban (27%), mig legkevésbé az italok esetében
(5%) volt jellemz6é (10. dbra). Masfeldl, a trendet a termék OsszetevOinek szama alapjan
elemezve lathato, hogy a hagyomanyokat, hazi jelleget el6hivo vizualis elemek alkalmazasa a
kevés (1-3) Osszetevot tartalmazo termékek esetében volt elterjedtebb (11. abra).
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10. abra: A hagyomanyokra, hazi jellegre vonatkoz6 fogyasztoi trendhez kapcsolodo vizualis elemek
alkalmazasanak aranya az élelmiszeripari termékek csomagolasan, termékkategorianként, a grafikat viseld
termékek kdzott
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11. abra: A hagyomanyokra, hazi jellegre vonatkozo fogyasztoi trendhez kapcsolodo vizualis elemek
alkalmazasanak aranya az élelmiszeripari termékek csomagolasan, a grafikat viseld termékek kozott, a vizsgalt
termékek Osszetevéinek szama szerint

Tovabbi elemzéseket végeztiink annak megallapitasara, hogy a termékeken alkalmazott
képek, grafikdk lizenetét megerGsiti-e a csomagolason szoveges informacio. E vizsgalatok
jelentoségét az adja, hogy kutatasok szerint a reklam hatékonysagat akkor Iehet
maximalizalni, ha a reklam egyszerre mindkét agyféltekét ingerli (Hofmeister-Toth, 2003).
Marpedig az agy két féltekéjének eltéré funkcidja van: mig a bal agyfélteke felelds tobbek
kozott az analitikus és logikus gondolkodasért, az olvasasért és a verbalis tanulasért, addig a
jobb agyfélteke foglalkozik példaul a képek és vizualis elemek felfogasaval, eltarolasaval
(Hofmeister-Toth, 2003). Az emlitett szakirodalmi kozlés gyakorlati alkalmazasanak
elemzése érdekében vizsgalatunkat a 2015. januarban beszerzett 180 termék koziil azokon
végeztik el, amelyeken valamely fogyasztéi trendhez kapcsolédd vizualis elem volt
megtalalhat6. Az elemzés soran kizardlag a magyar nyelvi feliratokat vettiik figyelembe.

Megallapitottuk, hogy a képi lizeneteket a termékek 75%-anal erdsitette meg Szoveges
informacié a csomagolason. Masképpen fogalmazva: a jobb és a bal agyfélteke egyiittes
ingerlésének gyakorlatdit a marketing szakemberek az esetek egynegyedében nem
alkalmaztak, itt tehat lehet6ség van a marketing hatékonysaganak tovabbi ndvelésére.

Az attitidok, motivaciok, érzelmek termékmarketingben betdltott szerepe egy madsik
szempontbol, a Maslow-féle motivacios elmélet iranyabdl is vizsgalhato. Maslow (1970) az
emberi sziikségleteket a kovetkez6 6t, hierarchikusan rendezett csoportba osztotta: fiziologiai
sziikségletek (pl. éhség, szomjusag); biztonsagi sziikségletek (pl. rend, allandésag); valahova
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tartozas; elismerés (pl. status, hatalom, siker); dnmegvaldsitas (Hofmeister-Toth, 2003). A
vizualizacido soran a marketing-szakemberek kiilonboz6 sziikségleti szinteket célozhatnak
meg, példaul a termékek csomagolasan dbrdzolt inycsiklandd fényképekkel a fogyasztoban
¢hségérzetet kivannak létrehozni, mig egy csaladi idillt bemutaté grafikaval a valahova
tartozas sziikségleti szintet probaljak a termékiikkel kapcsolatba hozni. Ilyen értelmezésben a
fogyasztok tulajdonképpen nem is termékeket vasarolnak, hanem sziikségleteik kielégitését
szolgalé problémamegoldasokat (Tordcsik, 2007, 2011; Hunyady és Székely, 2003;
Hofmeister-Téth, 2003).

Kutatasunk eredményei szerint a cégek nagyobbrészt a fogyasztok legalacsonyabb szinti
sziikségleteit célozzak meg, és kevésbé hasznaljak fel a magasabb szinteket. A 12. dbrdn
lathatd, hogy a grafikat viseld termékcsomagolasok 82%-an volt megtaldlhaté valamilyen
termékprezentacio céljat szolgald képi megjelenités, mig egy, valamely fogyasztéi trendhez
kapcsolodo grafika a termékek 54%-aban fordult eld. Termékprezentacion a csomagolasban
taldlhatd termék képének vagy a termékbdl készithetd étel képének, illetve a termék
eldallitasdhoz hasznalt alapanyagok képének csomagolason vald hasznalatat értjik.
Tekintettel arra, hogy az élelmiszeriparban elterjedtek a terméket részben vagy teljes
mértékben lattatni engedd csomagoldanyagok (és ugyanakkor elfogadva azt, hogy ez nem
minden termékcsoport esetében jelent megfeleld megoldast), kérdéses a termékprezentacid
ilyen mértéki altalanos alkalmazasanak indokoltsaga, azaz hogy a termék képét a
csomagoladson “megismételni” ¢és igy a kommunikacidra egyébként is korlatozott méretii
helyet tovabb csokkenteni hatékony marketing eszkoz-e.
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12. abra: A termékprezentacio, illetve valamely fogyasztoi trendhez kapcsolddo grafika alkalmazasanak aranya
az élelmiszeripari termékek csomagolasan, a grafikat viselé termékek kozott

A ndoi alak feltiintetése az élelmiszeripari termékek csomagoldsdan

Kutatasunk soran azt tapasztaltuk, hogy azon cégek kozott, amelyek a néi test, illetve arc
marketingeszkozként vald felhaszndldsa mellett dontottek, dominalt a nének, mint pusztan
figyelemfelkelt6 (valds ilizenetet nem hordozo) elemnek az alkalmazasa, amelyet sem igazan
megtervezettnek, sem tal otletes eszk6znek nem nevezhetiink (Id. 13. dbra), igy ezen vizualis
elem gyakorlati alkalmazasa tovabb fejleszthetd. A 13. dbran lathatd, hogy a nd
abrazolasanak szofisztikaltabb megjelenési formai koziil (1d. elébb) csupan a haziasszonyként
torténd megjelenitésre talaltunk példat a vizsgalt élelmiszerek kozott.
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13. abra: A néi alak alkalmazasi iranyanak aranya az élelmiszeripari termékek csomagolasan az ilyen grafikat
visel6 termékek kozott

Osszefoglalasképpen elmondhat6, hogy a vizualizacié hatékony marketing eszkoz a vallalati

kereskedelmi célok eléréséhez, amelynek marketing-kommunikacioban torténd tervezett
alkalmazasa jelentds anyagi befektetés nélkiil nyujthat versenyeldnyt a cégek szdmara.
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