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1. BEVEZETES

A kornyezetbarat termékek szinte minden iparagban egyre nagyobb figyelemnek 6rvendenek,
kezdve a mezdgazdasagi termékektdl egészen a turisztikai szolgaltatasokig (Peattie 1992).
Mig harminc évvel ezel6tt kornyezetvédelmi szempontokkal a szakmai szervezetek
foglalkoztak, addig napjainkban a termékek és szolgaltatasok kornyezetbarat jellemzoi,
legyenek azok konkrét termékjellemzdok vagy a gyartasi technoldgiai megoldasok, gazdasagi
értékkel birnak, beruhdzasokat igényelnek, és tobbletbevételt generalnak a célpiacokon. A
teljes piaci értékesités azonban nem minden esetben kizarolag a kereslet és kindlat
viszonyabol fakad, sok esetben allami 0sztonzés is besegit egyik vagy masik oldalon. Ebbe a
torekvésbe illeszkedik az 6koélelmiszerek termelése és fogyasztasa.

A okoélelmiszerek fogyasztasdnak aspektusai a fogyasztdi magatartas kutatoit kozel husz éve
foglalkoztatja. A témaban megjelent tudomanyos cikkek ugy tartjak, hogy a fogyasztok
figyelme a természeti katasztrofdk ¢és nagy élelmiszerbotranyok miatt fordul az
okoélelmiszerek felé (Urena et al. 2007, Essoussi and Zahaf 2008). Ezek a kornyezeti
tényezOk valtottak ki a viszonylag ,tiszta” élelmiszerek iranti sziikségletet.

Ahogyan azt az Eurdpai Unidé 834/2007 szamt rendelete is felvezeti, az Okoélelmiszerek
termelése és fogyasztasa ugy az egyén, mint a kdzosség szamara hasznot jelent. Ez a haszon
kettds természetli. Ezek a termékek egyfeldl kereskedelmi jellegiikbol adodoan kielégitik egy
fogyasztoi szegmentum sziikségleteit, masfell pedig kozjavakként is tekinthetdek, mivel
hozzajarulnak a természet megdvasdhoz ¢és a vidéki kornyezet fejléddéséhez. Ilyen
Osszefliggésben az 6koélelmiszerek marketingének feladatai is megoszlanak a korméanyzati és
a maganszektor kozott. Egy Daniaban megjelent tanulmany szerint (Wier et al. 2005) a
kormanyzati és nonprofit szektor részérél érkeznek azok az informdacidk, melyek az
okoélelmszerek kornyezetvédelmi ¢€s taplalkozasetikai szempontjait ismertetik, mig a
termeldk, termeldszovetkezetek és kereskedok az egyéni hasznot helyezik a kommunikacid
kozéppontjaba.

Kutatdsok ramutattak, hogy az okoélelmiszerek fogyasztasanak egyik akaddlya a megfeleld
ismeretek ¢s tudas hianya lehet (Hughner et al. 2007, Padel & Foster 2006). A fogyasztd
egyrészt nem érzékeli a kinalt elénydket, masrészt viszont a megbizhatd és megbizhatatlan
informaci6 aradatban nehezen igazodik el.
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2. FOGALMI TISZTAZAS ES TARTALMI OSSZEFUGGESEK

Az angolszasz szakirodalom tudas néven egyesiti mindazokat az ismereteket, amelyek az
legyen az termék, termékcsoport, marka, {izlet, vasarlasi vagy fogyasztasi szituacio. Magukba
foglaljak mindazon informdaciokat, amelyeket a fogyaszt6 mar megtanult a fogyasztas
kiilonboz6é aspektusairdl. A tudds tehat tanult. Bar a szakirodalom alapvetden a kognitiv
tanulas és folyamatok korében targyalja, egyes szerzok szerint (Pham 2009) az érzelmek is
informacios toltettel birnak (félelem, kellemetlen érzések).

A fogyasztoi magatartas irodalma sok esetben szinonimaként kezeli a vélelmek, ismeretek és
tudas kifejezéseket. Az ismeretek ¢és tudas mégis azt az érzést kelti, hogy az objektiv modon
valamilyen etalonhoz, mintdhoz képest helyes, mig a vélelmek az lehet helytelen is, viszont
leirja az egyén belsé meggydzddését.

A tudas kapcsan szamos rokon értelmii fogalom jelenik meg. Peter és mtsai. (1999)
szinonimaként hasznaljak a tudas, ismeret, vélekedés, jelentés fogalmakat. Wagner (1997) azt
allitja, hogy a szakirodalomban hasonl¢ tartalommal haszndljdk az elvarasok, varakozésok,
imazs, vélekedések, hitek kifejezéseket. Ezt az allitast a felsoroltak mindegyikére nem tudjuk
teljes mértékben elfogadni, bar kétségtelen, hogy mindenik tartalmaz olyan elemeket,
amelyek a fogyasztd vilagrol kialakitott képét tiikrozik. Mégis tartalmaznak olyan érzelmi és
értekeld elemeket, amelyek mar talmutatnak a puszta ismereteken, és attitiid jelleget 6ltenek.
Hunyadi (1980) szerint az egyén vélelmei periférikus helyet foglaltak el a
szocialpszichologidban egészen az attitlidoknek szentelt figyelem fellendiiléséig. Ugyancsak 6
kihangsulyozza, hogy a szakirodalomban a vélelmek (beliefs) fogalma nagyon homalyosan
van megfogalmazva, a meghatdrozasok arra korlatozdédnak, hogy megprobaljak oket
elkiiloniteni mas, hasonl6 jelentéssel bird fogalmaktol, mint vélemények, meggydzddések
vagy ismeretek. Tag értelemben a vélelmekrdl akkor beszéliink, amikor az egyén azt hiszi
valamir6l, hogy az megfelel a valosagnak, sziikebb értelemben a szakirodalom azokat az
ismereteket tekinti vélelmeknek, amelyeknek az objektivitdsa megkérddjelezhetd.

Mi az elkovetkezdkben ismeretek fogalom alatt kezeljiik mindazon informacidkat, amelyek a
fogyasztok birtokdban vannak, felelevenithetdk, eléhivhatok és hasznalhatok a vasarlasi
dontés soran, fliggetleniil attol, hogy helyesek azok vagy sem, azaz megfelelnek vagy sem
valamilyen rogzitett vagy kozvetiteni kivant informacionak.

Plaiag (1997) szerint az ismereteknek a fogyasztéi magatartas befolyasolasaban nincs
mindsitésiik, nem lehetnek helyesek vagy helytelenek, viszont kiilsé szemléldként,
marketingesként  mérhetjiik  Oket, kiértékelhetjiik 6ket valamilyen szabvannyal
osszehasonlitva, és alakithatjuk 8ket. Epp ezért fontos az ismeretek kutatasa két szempontbol:
mennyiségileg €s mindségileg.

A szakirodalom altal alkalmazott ismeretek mérésére iranyuld6 moddszerek alapvetden két
tipusba sorolhatok. Az egyik a tobbnyire terminologia és marka ismertégét méro felismerés és
felidézés modszere, amelyet azonban arismeret kutataskor is hasznalnak. A masodik kategoria
az ismeretek objektiv €s szubjektiv értékelése. A kizarolag ismereteket vizsgald kutatasok ez
utébbi modszert alkalmazzak leggyakrabban. A szakemberek, a témakdr megkdzelitésének
fliggvényében mas, foként markdkra alkalmazott moddszereket is beemelnek az ismeretek
mérési lehetdségei kozé: észlelési térképek, means-end lancok, asszocidcidés halok. Ezek
abban az esetben indokoltak ¢és értékesek, amikor a termék vagy termékkategoria értékét
jelentds mértékben imateridlis és elvont tulajdonsdgok tdmogatjak (pl. egészséges, divatos).
Napjainkban a differencialt termékek és szolgaltatisok piacan egyarant, a fent emlitett
jellemzd kategoria fontos helyet foglal el.
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2.1. Az ismeretek hatasa a fogyasztasra

A fogyasztd ismereteinek mérése egy sor kovetkeztetéshez vezetett a vasarlasi dontési
folyamatban elfoglalt helyiiket illetden. Mivel a leggyakrabban hasznalt mérési mod az
ismeretek objektiv és szubjektiv értékelése, a szakirodalom e kettd egymadsra és a vasarlasi
dontési folyamatra gyakorolt hatasukra fokuszal (Philippe & Ngobo 1999).

Az elbzetes ismeretek megkdnnyitik az 0j informacidk feldolgozasat. A tobb informacioval
rendelkez6 fogyasztok analitikusan elemzik az informacidkat, és értékelési kritériumokat
alkalmaznak, amelyek ugyancsak eldzetesen el vannak tarolva a memoridjukban. Ezzel
szemben a kevés informacioval rendelkezd fogyasztok gyakrabban alkalmaznak
egyszerUsitett heurisztikakat (Bettman & Sujan 1987).

A kutatasok egyértelmiien azt tdmasztjak ald, hogy az ismeretek mennyisége a tartalomtol
fiiggetlentil befolyasolja a fogyasztd onbizalmat a témat illetden, illetve az informacidkeresés
¢és —értékelési modszereket és kimeneteleket (Hong and Sternthal 2010). Mar Brucks (1986) is
ramutatott arra, hogy minél magasabban értékeli a fogyasztd sajat informaltsagat, annal
kevésbé kéri az eladoszemélyzet segitségét. Park és munkatarsai (1988) azt tapasztaltak, hogy
az alacsonyan értékelt ismeretekkel rendelkezd fogyasztok nagy jelentdséget tulajdonitanak
minden 4j informacionak, és aktivan keresik is azokat.

Alba és Hutchinson (2000) az objektiv és szubjektiv ismeretek viszonyat kutatva egy sor
megallapitast tettek. Kutatdsuk kitagitja a semlegesnek tartott ismeretek témakorét, ugyanis
azt jelentik ki, hogy az ismeretek szubjektiv értékelése annak a mértéke, hogy a fogyasztd
mennyire bizik abban, hogy véghez tud vinni bizonyos cselekedeteket. Ilyen értelemben az
ismeretek meghataroznak egy készenléti allapotot, amely motivalhat vagy gatolhat. Rendes
koriilmények kozott varhatd, hogy az objektiv ismeretek nagy mennyisége alapjan magas
legyen azok szubjektiv értékelése, és forditva, az objektiv ismeretek magas szubjektiv
megitéléshez vezessenek. Sok esetben azonban e két értékelési ut nem kozelit egymashoz,
ahogy Alba és Hutchinson fogalmaz, nincsenek kalibralva. Megitélésiik szerint, a legtobb
ehhez a témakorkoz kapcsolodd kutatas azt mutatja, hogy a szubjektiv értékelés magasabb,
mint az objektiv. Mivel az objektiv ismeretek nem csak tényleges mennyiséget jelentenek,
hanem 0Ossze is vannak hasonlitva valamilyen rogzitett kritériumrendszerrel, a két értékelés
kozti kiilonbség egyik oka az, hogy a fogyasztd meggydzddeéssel tud és allit nem helyes
informéciokat. A probléma egyszerlibb akkor, amikor jol kovethetd és valoban objektiv
ismeretekrél van szo (pl. sztenderdeknek vald megfelelés, miiszaki jellemzok), és sokkal
bonyolultabb, amikor imateridlis és elvont tényezdkrdl kérdezziik a fogyasztot (pl. imazs).
Carlson és munkatarsai (2009) alatamasztottak, hogy mig a kétféle értékelés viszonylag
Osszhangban van a targyiasult termékek esetében, addig a szolgéltatdsokndl a kiilonbség
sokkal magasabb.

Tovéabba a szakemberek véleménye az, hogy az objektiv és szubjektiv ismeretek egymastol
fliggetlentil befolyasoljak az informaciokeresést. Hong és Sternthal (2010) szerint az
ismeretek szubjektiv értékelése nagyobb eldrejelzd erdvel bir a magatartast illetden, mint az
objektiv ismeretek. Azok a fogyasztok, akik ugy vélik, hogy nem informaltak egy problémat
illetéen, bonyolultabb informacidkeresési és dontési folyamatba bocsatkoznak, mint azok,
akik ugy érzik, hogy viszonylag tajékozottak.

3. ANYAG ES MODSZER

Azzal a céllal, hogy megvizsgaljuk a kolozsvari felnétt lakossdg oOkoélelmiszerekkel

.....
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elemszdmu mintan felmérést végeztiink. A mintavétel kvotds modszerrel tortént, a felndtt
lakossag nem ¢€s korcsoportonkénti megoszlasat véve figyelembe.

Az adatgyljtés strukturalt kérdéiv segitségével tortént. A kérdéiv tobb témakort targyalt:
altalanos élelmiszervasarlasi szokasok, okoélelmiszerek ismerete, Okoélelmiszer vasarlasi
szokasok, nemfogyasztas okai és szegmentdlo kérdések. Az adatbazis eldzetes vizsgalatakor
azt tapasztaltuk, hogy a magukat biotermék fogyasztonak vallok ismeretei
megkérddjelezhetdk az Okoélelmiszer azonositdsdra és beszerzésére vonatkozd valaszok
fliggvényében. A tovabbi feldolgozas, ami a fogyasztast és elégedettséget illeti, ennek
fiiggvényében kell tekinteni. Itt meg kell jegyezniink, hogy az effajta kezdeti naivitds tobb
munka esetében is felfedezhetd. A magukat fogyasztoknak vallokat értékeltiik az alapjan,
hogy objektiv moédon mennyit tudnak az 6koélelmiszerekrol.

Az ismeretekre vonatkozo kérdéseket Fiirediné és mtsai. (2006) és Urena és mtsai. (2007)
munkai alapjan vélogattuk 0ssze, figyelembe véve az 6koélelmiszerekre vonatkoz6 roméniai
szabalyozast. Az allitdsok harom kategoriaba sorolhatok: objektiv kritériumok, a kdztudatban
¢lo (tév)hitek és egyéni értékelésen alapuld allitasok. Ez utobbi kategoria is azonban mar
valamilyen altalanosan elfogadott véleményt jelent: pl. az 6koélelmiszerek izletesebbek.

Az adatokat SPSS 16.0 program segitségével dolgoztuk fel. A leird statisztikak mellett a
szegmentalasra klaszteranalizist hasznaltunk.

4. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A megkérdezettek 81%-a hallott az 6koélelmiszerekrol, kdzel 45%-a mar vasarolt is legalabb
egyszer. A vasarlok 14%-a allitja, hogy heti rendszerességgel vasarol, 42% havonta tobb
alkalommal, havonta atlagosan egyszer 6%, mig ennél ritkabban 13% vasarol. Osszesen dten
valljak, hogy eddig egyetlen egyszer vasaroltak.

Nyilt kérdés segitségével vizsgaltuk, hogy melyek azok a képzetek, melyeket a
biotermékekhez tarsitanak a megkérdezettek. A vélaszadok egy része tobb jellemzot is
felsorolt: nem tartalmaz E-ket és konzervald szereket (33,7%), egészséges (29,56%), nem
kezelték vegyszerekkel (20,72%), természetes (19,06%), nem artanak a kornyezetnek
(17,4%), valamint kisebb aranyban (2-3%) a kovetkezd vélaszok is el6fordultak: dragéak, jok,
genetikailag nem moédositottak, illetve néhany negativ vélemény.

Abban a kérdésben, hogy mit tudnak az emberek az Okoélelmiszerekrdl, az a kérdés is
segitségiinkre lehet, hogy mely termékeket gondoljak a legegészségesebbnek, 1évén, hogy a
okoélelmiszerek egyik leglényegesebb jellemzdje az, hogy vegyszermentesek, €s igy nem
okoznak olyan egészségiligyi panaszokat, amelyeket esetleg a konvenciondlis élelmiszerek
okozhatnak. A valaszaddk csupan 12,7%-a fogyasztana Okoélelmiszert, ha egészségesen
szeretne taplalkozni, a legtobben (41,8%) a hagyomanyos falusi termékekben biznak, illetve
kozel ugyanennyi (41,5%) szamdra a natlr/természetes kifejezés jelent garanciat. Ez azért
érdekes, mert az eldbb vizsgalt nyilt kérdés kapcsan a megkérdezettek majdnem 30%-a az
egeészseéget jeldlte meg a biotermékek jellemzdjeként, ennél a kérdésnél viszont az deriil ki,
hogy mintha mégsem biznanak benne.

A konkrét ismeretekre vonatkozd kérdéssort a magukat fogyasztoknak vallok esetében
vizsgaltuk. Eloszor kiértékeltiik annak fliggvényében, hogy helyesek voltak vagy sem az
objektiv vagy altalanosan vélt allitasok alapjan. A hét lényegi kérdés (3, 4, 8, 9, 10, 12, 13
kérdések az 1. tdblazatbol) esetén a megkérdezettek fele (50,5%) kdzepesen tdjékozottnak
bizonyult, 30,2%-a jol tajékozottnak, 19,3%-a pedig gyengén tajékozottnak. Ezek az
eredmények nem mondhatdk jonak, ha abbdl indulunk ki, hogy olyanok valaszoltak, akik
sajat bevallasuk szerint tobbé-keveésbé rendszeresen vasarolnak biotermékeket.
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A négy tévhitekre utald kérdés (1, 2, 5, 7 kérdések az 1. tdblazatbdl) esetén az eredmények
egyaltalan nem kielégitok. A tdjékozatlanok ardnya 87,56%, a kozepesen tajékozottak aranya
9,45%, mig a jol tajékozottak ardnya mindossze 2,99%. Ez arra utal, hogy a biotermékekkel
kapcsolatos tévhitek nagyon erdsen ¢élnek még az (allitélagos) vasarlok korében is.
A fogyasztokat a valaszaik alapjan klaszteranalizis segitségével szegmentaltuk. Arra
szamitottunk, hogy az ismeretszint tekintetében viszonylag homogén csoportokat kapunk.
Hierarchikus klaszterelemzést alkalmaztunk. Kezdetben 4 klasztert kaptunk, amelybdl az
egyik 3 elemet tartalmazott, igy haromra csokkentettiik a klaszterek szamat.

1. tablazat

Az klasztervaltozok és besorolasok kozti kapcsolat

2

X Sig.
1 Vitaminnal dusitott élelmiszer. 28,54 0,000
2 Nem tartalmaz hozzaadott cukrot. 28,90 0,000
3 Egy szabvanyrenszernek megfelelden allitjak eld. 35,5 0,000
4 Egy fiiggetlen tanusit6 szerv rendszeresen ellendrzi a termelést. 120,47 0,000
5 Diétas élelmiszerek. 37,57 0,000
6 [zletesebbek, mint a mas élelmiszerek. 3,72 0,444
7 Vegetarianus élelmiszerek 90,14 0,000
8 A termelésiik soran nem hasznalnak gyomirtot, rovarirtot, miitragyat. 5,39 0,249
9 Egészséges ¢lelmiszerek. 3,37 0,497
10  Nem tartalmaznak génmodositott alapanyagokat. 12,63 0,013
11  Gyakran nem esztétikusak. 5,23 0,264
12 Kornyezetkimélé aton allitjak eld. 0,92 0,921
13 A csomagoldson lev embléma segitségével azonosithatoak. 13,92 0,008

Forras: Sajat szerkesztés

A Kklaszterek homogenitasat chi-négyzet probaval vizsgéltuk, 1évén sz6 nominalis skala
alkalmazasarol. Azt kaptuk, hogy 13 allitasbol 5 nincs szignifikans kapcsolatban a besorolt
klaszterrel, tehat ezen jellemzok nem megkiilonboztetéek (1. tadblazat). Kiemelnénk a 12.
allitdst, amelynek eloszlasa a csoportok kozott szinte tokéletesen megfelel a vart
gyakorisagoknak. Nem meglepd, hiszen adja magat a termékkategéria megnevezébdl,
csakugy, mint a 8. allitas esetében. A 9. allitasnal a helyes valaszok aranya 97,5%-0s volt, ami
miatt nem lehet csoportképzd valtozo.

1. klaszter 2. klaszter 3. klagzter
13 12 13
12 12 12
1 11 1
10 10 10
9 9 9
8 g 8
7 7 7
€ & &
5 5 5
4 4 4
3 3 3
2 2 2
1 1 - e 1
0% S0% 10054 0% 50%% 100%4% 0% S0% 10054
Bhelyes Mnemhelyes = nemtudja Bhelyes Mnemhelyes  nemtudja mhelyes Mnemhelyes ~nemtudja

1. abra: A valtozok eloszlasa a klaszterekben
Forrés: Sajat szerkesztés
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A fennmaradd valtozok alapjan az 1. abrdbdl és a 2. tdblazatbol az latszik, hogy az elsd
klaszter tagjai a legtajékozottabbak, kivéve a hozzaadott cukor kérdését. A harmadik klaszter
hatérozottan kitlinik abban, hogy a kdztudatban megjelend téves asszociaciok terén jelentds a
tévedések szama és az ismeretek hianya: diétds élelmiszerek, vegetarianus élelmiszerek,
vitaminnal dusitottak. A masodik klaszterben viszont magas az ardnya azoknak, akik a 3. és a
4. allitast nem tudtak helyesen vagy egyaltalan értékelni, illetve a tanusité embléma kérdése is
gondot okozott szamukra.

Annak érdekében, hogy tovabb ellendrizziik a csoportositas relevancidjat, megvizsgaltuk,
hogy a helyes valaszok gyakorisdga milyen modon fligg 0ssze az elfoglalt helyiikkel (2.
tablazat). Az els6 klaszter valaszadoi atlagosan 9,4019 helyes valaszt adtak a 13-bol, viszont a
szorasuk itt a legmagasabb. Ez annak is lehet az oka, hogy néhany szélsdségesen alacsony
értékelés bekeriilt ebbe a kategoriaba. A masodik klaszter atlaga 7,7021, szorasa ennek a
legalacsonyabb, tehat ez a leghomogénebb csoport a helyes valaszok szamat tekintve. A
harmadik klaszterben az atlag kozeli a masodikéhoz, viszont a komponensek, eltéréek, amint
azt az 1. abra is mutatta.

2. tablazat
A klaszterek leiro statisztikai

Klaszter Abszolut gyakorisag Relativ gyakorisag Atlag Szords
1 107 55,73% 9,4019 2,1494
2 47 24,48% 7,7021 1,4129
3 38 19,79% 7,3158 1,7569

Forras: Sajat szerkesztés

3. tablazat
ANOVA teszt a helyes valaszokra

Eltéres- sof Atlagos F
négyzetosszeqy négyzetosszeg valosziniiség
Csoportok kozotti
s 169.219 2 84.610 22.984 0.000
eltérés
Csoporton beldli 695760 189 3.681
eltérés
Osszes 864.979

Forras: Sajat szerkesztés

A helyes valaszok és csoportbesorolds kozott ANOVA teszt segitségével vizsgéltuk a
véalaszok statisztikai szignifikancidjat. Az F-proba 22.984 (sig.=0,000) mellett azt
mondhatjuk, hogy a helyes valaszok szdma a besorolt klaszterek szerint szignifikans (3.
tablazat).

5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Az itt bemutatott osztalyozasi mod bar nem kinal teljesen homogén csoportokat, ramutat arra,
hogy a fogyasztok tudasszintje, az ismeretek mennyisége és mindsége, arnyalhato, és ezen
arnyalatok mentén befolydsolhato. Azt tapasztaltuk, hogy a magukat Okoélelmiszer
fogyasztonak vallok csak valamivel tobb, mint fele tekinthetd némelyest informaltnak, &m a
tévhitekkel kapcsolatos kérédsek itt is problémat okoznak. Ugyanakkor észrevehetd, hogy ez
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az a csoport, ahol a legalacsonyabb a nem tudom valaszok ardnya, ami egyfajta dnbizalomra
is utal a témat illetéen. A masodik csoportnal a legalapvetobb, a tanusitassal, ellendrzéssel
kapcsolatos kérdések jelentik a gyenge pontot, mig a harmadik csoportnal egyértelmiien a
tévhites kérdések azok, amelyek becsapjak vagy elbizonytalanitjak a megkérdezetteket.

Az itt bemutatott ismeretosztalyozasi modszer hatassal lehet a vasarlasi dontési folyamat
minden elemére és az azt megeldzo prediszpoziciora is (attitlid, motivacio, érintettség).

A modszer hidnyossdga, hogy a skaldk viszonylag szegényesek, igy a csoportképzés
homogenitasa ¢és megbizhatosdga tovabb javithat6. Ugyanakkor a valaszok is elég
véletlenszertiek, nehezen fedezhetd fel egyiittmozgas az azonos témakdrbdl valé vagy hasonlo
tartalommal bird kérdések kozott, ez is egy altalanosan kaotikus problémara valod ralatast
mutatva.

A gyengén informaltsdg okai sokrétiiek lehetnek, az egyéni jellemzoktol a tarsas
megismerésen at, az informacidforrasok tulajdonsagaig. Kiindulé pont lehet az altalanosan
tévesen kommunikalt, inkdbb szobeszédként terjedd képzetek majd informaciok, viszont
problémas lehet a Iényegi, torvénybe foglalt termékjellemzék és az ezeknek megfeleld
hasznok nem ismerete is. Az ilyen szegmentdld kutatasok hasznosak lehetnek mindazon
gazdasagi szereplok szamara, akik a marketingkommunikaciojukat szeretnék megtervezni az
okoélelmiszerek piacan.
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ENGLISH SUMMARY

The consumer’s knowledge about organic foods being they accurate or not compared them to
a standard or a transmitted content, influences the way of making buying decisions. This
paper is based on a survey conducted in 2009 among the adult population from Cluj-Napoca,
and investigates the consumer’s beliefs, knowledge and associations about organic foods. The
sample’s socio-demographic profile is similar to the whole population distribution by age and
gender. The innovation of the survey, comparing it to the other Romanian researches, is that
we create segments of respondents based on their level of knowledge. This segmentation can
affect the interpretation of the other responses, because as the many studies have found the
declared consumption level generally is higher than the actual consumption. Based on this
research we found that the general knowledge level is medium to low caused by both lack of
knowledge and the misconceptions. This situation forces the producers and sellers to a more
intense marketing communication.
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