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Our study reviews the rapidly growing marketing literature on the organic label effect,
and classifies it based on the underlying explanatory principles (theoretical background).
Two broad categories of these studies are identified. The first consists of papers based
on the image transfer or on the halo effect, and the second is composed of examinations

built on signaling models. After reviewing 60 papers we can conclude that although the presence
of the organic label effect has already been proven by many examinations in different contexts, its
theoretical foundation is predominantly ad hoc: the authors of the reviewed studies do not justify
that the choice of the underlying theory is the most fitting to the situation; moreover we could not

find any studies comparing the relevance of the alternative explanations.

KuLcsszavak: organikuscimke-hatés, imazstranszfer,
halo-hatas, signaling

JELKOD: D82, Q13, L15

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A biotermékek egyre b6viil§ piacdnak (LIANG,
2015) koszonheten a szakirodalom egyre szé-
lesebb korben foglalkozik az organikus/bio*
termékek marketingjével. Ezek koziil egyes
kutatisok arra fokuszalnak, hogy milyen ha-
tassal van a ,bio” cimke a fogyasztokra. Tobb
tanulmany, tobbféle megkozelitésben vizsgalta

KeYwoRDS: organic label effect, image transfer, halo effect,
signaling

” .z

a bio mindsités fogyasztoi észlelést befolyaso-
16 hatésat, ezek rendszerezése, logikai keretbe
foglalasa viszont hidnyzik a szakirodalombol.
Jelen cikk célja, hogy 4j szempont szerint cso-
portositsa ezeket a megkozelitéseket és ezaltal
a témaban Osszegyjtott tanulmanyokat.

Az organikus cimkék hatasaval (organic
label effect) foglalkozd szakirodalomban a ma-
gyarazoelvek két meghatarozd csoportjat azo-

"Tanulmanyunkban a tovabbiakban az organikus, a bio és az 6ko megnevezéseket szinonimaként hasznaljuk, mivel azok azonos jelentést hordoz-

nak (JANSSEN és HAMM, 2012).
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nositottuk (részben 14j csoportositasi szempon-
tot is kialakitva), amelyek alapjan a kovetkezd
kategodriak szerint mutatjuk be a tanulményo-
kat:

+ iméazstranszfer és/vagy halo-hatas?,

« jelzési (signaling) modellek.

Természetesen vannak olyan cikkek, ame-
lyek nem egyértelmiien sorolhatbéak be e fen-
ti csoportokba, vagy esetleg parhuzamosan
mindkét magyarazatra tamaszkodnak, ezeket
jelen tanulmanyban nem szerepeltetjiik, mivel
célunk éppen a kiilonbségek explicitté tétele.
Meg kell jegyezni azt is, hogy a szerz6k nem
kivannak itéletet mondani egyik vagy masik
megkozelités értékérdl sem, célunk csupan a
bemutatas és a kategorizalas.

Tanulmanyunk kovetkez§ részében az
organikus élelmiszerek esetén megjelend
imazstranszfer és a halo-hatas irodalmat mu-
tatjuk be egylittesen, majd a relevans jelzési
modelleket ismertetjiik.

2. IMAZSTRANSZFER ES
HALO-HATAS — IMAGE TRANSFER
AND HALO EFFECT

Az imézstranszfer fogalmat eredetileg ter-
mékek jellemzihez kot6d6 asszociaciok mé-
sik termékre torténd atvitelére alkalmaztik
(SCHWEIGER, 1978), de hasznélatat kiter-
jesztették tobbek kozott a szadrmazasi orszag
(VERLEGH és STEENKAMP, 1999), a szpon-
zoracié (példaul CARRILLAT, SOLOMON és
D’ASTOUS, 2015) és a termékcimkék hatdsa-
nak (amelyet aldbb mutatunk be részletesen)
vizsgélatara is. A széleskord alkalmazas miatt
azimazstranszfernek tobb definici6ja is haszné-
latban van, ezért jelen tanulmény az organikus
cimkékre vonatkozban a kovetkez6 meghaté-
rozést tekinti kiindul6pontnak: imazstranszfer
alatt azt a jelenséget értjiik, amikor az organi-
kus eredet befolyasolja mas érzékszervi vagy
nem érzékszervi tulajdonsagok megitélését az-
altal, hogy atviszi (transzferalja) az organikus
eredethez kapcsol6d6 asszociiciokat a megje-
161t termékekre, azok egyes termékjellemzdire.

Az imézstranszfer-hatashoz hasonl6 a
halo-hatds (THORNDIKE, 1920), amely azt a

tendenciat irja le, hogy altalaban egy terméket
a benyomésok Osszessége alapjan itéliink meg,
ahelyett, hogy az egyes termékattribatumokat
vennénk figyelembe, amelyek valdjaban fiig-
getlenek egymast6l (LEUTHESSER, KOHLI
és HARICH, 1995). Méas szoval adott joszag
egy tulajdonsaganak értékelése erdteljesen
befolyasolja vagy torzitja ugyanazon entitas
egyéb tulajdonsagainak észlelését (LEE et al.,
2013). Ugyanakkor mivel az imézstranszfer és
a halo-hatés az organikus cimkével kapcsola-
tos szakirodalomban gyakran keveredik, illetve
esetenként szinonimaként hasznaljadk azokat,
ezért tanulményunkban a kett6t egy csoport-
ként kezeljiik.

Az organikus termékek pozitiv imaz-
s&t mar szamos tanulmany kimutatta
(GREBITUS et al., 2007; SCHIFFERSTEIN és
OUDE OPHUIS, 1998; HUGHNER et al., 2007;
ZANOLI és NASPETTI, 2002), bar néhany ku-
tatas negativ kapcsolatot is talalt (tobbek kozt
LEE et al., 2013; ROUSSEAU, 2015). A szak-
irodalom jelentGs része egyetért abban, hogy az
organikus cimkéhez kapcsol6dé imazstranszfer
kiterjed az egészségesség érzetére, a kaloriatar-
talomra, illetve olyan érzékelt tulajdonsagok-
ra, mint az illat és az iz, tovabba befolyésolja
a fizetési hajlandoésagot is (SCHIFFERSTEIN
és OUDE OPHUIS, 1998; HUGHNER et al.,
2007; ZANOLI és NASPETTI, 2002). A kovet-
kez8kben az imazstranszfer e teriileteit tekint-
juk at.

HEMMERLING et al. (2013) megjegyzi,
hogy az organikus cimkék alkalmasak arra,
hogy a biotermékek pozitiv imazsat tovab-
bitsak a fogyasztok felé. Ezt aldtamasztja
ANNETT et al. (2008) és TAGBATA és
SIRIEIX (2008) kutatasa is, melyben a meg-
kérdezettek a vakteszthez képest jobban ked-
velték (magasabb élvezeti értékiinek vélték) az
organikus terméket, miutan megtudtak, hogy
organikus. Ugyanakkor FILLION és ARAZI
(2002) kisérletében a fogyasztok egyforma
értékelést adtak organikus és a hagyoményos
narancslevekre a vaktesztben és az organikus
cimke ismeretében is.

A halo-hatés szerint a fogyasztok az olyan
termékek egyéb tulajdonsagait is kedvezdb-
ben itélik meg, amelyek csupan egy pozitiv
tulajdonsaggal rendelkeznek, még akkor is, ha

2A magyar szakirodalomban gloria-, dicsfény-, holdudvar-hatasként is ismert.
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a tulajdonsagok alapvet6en nem é&llnak kap-
csolatban a pozitivan megitélt tulajdonsaggal
(SCHULDT és SCHWARZ, 2010), mint példa-
ul az organikus cimke jelenléte és az iz. Ennek
megfelel CANAVARI et al. (2009) eredménye,
mely szerint az organikus cimke &ltalanos
pozitiv imézsa torzitott izérzékeléshez vezet.
HEMMERLING et al. (2013) Ggy magyarazza
ezt a jelenséget, hogy a biotermékeket fogyasz-
tok korabbi pozitiv izélményeibdl épiilt ki a bi-
otermékek csoportjanak jelenlegi ,érzékszervi
imazsa”, amely a biocimkével ellatott termékek
szamara egyfajta markazasként szolgal. Emel-
lett az organikus termékek prémium és inyenc
szegmensbe valo pozicionalasa és a kapcsolodd
érzékszervi érzékelésre iranyulé marketingte-
vékenységek (példaul érzékszervi informacié
megjelentetése a csomagolason) is hozzajarul-
hat ehhez az iméazshoz.

Az organikus élelmiszerek jobb izének
imazsa széles korben — bar nem altalanosan
— elterjedt hiedelem, és az egyik leglényege-
sebb vasarlasi motivacié a fogyasztok szamé-
ra (BAUER, HEINRICH és SCHAFER, 2013;
PLABMANN és HAMM, 2009; HUGHNER et
al., 2007, KUHNERT et al., 2003; FILLION és
ARAZI, 2002), annak ellenére, hogy empiriku-
san nem igazolt vaktesztekkel, hogy az organi-
kus termékeknek jobb az iziik, mint a hagyo-
manyosaknak (lasd tobbek k6zott ROUSSEAU,
2015; SCHOLDERER et al.,, 2004). Néhany
tanulmény bemutatta, hogy a fogyasztok nem
éreznek kiilonbséget a biotermékek és a ha-
gyomanyos alternativaik ize kozott (TOBIN,
MOANE és LARKIN, 2013; JOLLY és NORRIS,
1991), mig masok arra jutottak, hogy az orga-
nikus termékek jobb izliek (lasd tébbek kozott
ANNETT et al., 2008). FILLION és ARAZI
(2002) azt talélta, hogy az organikus narancs-
levet jobb izlinek vélték a fogyasztok, mint a
hagyomanyosat, viszont nem talalt kiilonbsé-
get az organikus és a hagyomanyos tej izének
érzékelése kozott. LEE et al. (2013) eredményei
sem egyértelmiiek: mig a joghurtok esetén az
organikus, addig kekszek esetén a hagyomé-
nyos cimkével ellatottakat vélték izletesebb-
nek a fogyasztok. ROUSSEAU (2015) hasonld
eredményre jutott csokoladék esetén: a valasz-
adok tobbsége a hagyomanyos csokoladék izét
preferalta az organikus cimkével ellatottakhoz
képest.
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LEE et al. (2013) ugyanakkor megallapit-
jék, hogy mivel a keksz nem tipikusan egész-
ségesnek vélt élelmiszer (csakdagy, mint a cso-
koladé), a fogyasztok ugy érzékelhetik, hogy
az ,egészségesebb” étel nem olyan jo izi. Ez
szamos korabbi tanulmannyal egybevag, me-
lyek bemutattak, hogy a fogyasztok azt a fél-
revezet§, mégis elterjedt nézetet valljak, hogy
a legtobb egészséges étel rossz iz, és a leg-
tobb egészségtelen jo izli (WANSINK, 1994).
RAGHUNATHAN, NAYLOR és HOYER
(2006) szintén beszamol arrol, hogy ez a fel-
tételezés létezik a fogyasztok korében, melyet
6k az ,egészségtelen = fizletes” intuicionak
neveztek. Ezen intuicié szerint az emberek
hajlamosak azt hinni, hogy egy egészségtelen
étel eredendden izletesebb, ami azt is sugall-
ja, hogy az emberek az egészséges termékeket
kevésbé izletesnek észlelnék. Ez az ,egészséges
= nem {zletes” heurisztika elég erésnek tlinik
ahhoz, hogy ne csak a fogyaszt6i értékitéletet,
hanem a fogyasztok aktualis izélményének él-
vezeti mindségét is befolyasolja (SCHULDT és
HANNAHAN, 2013). SCHULDT és
HANNAHAN (2013) azt is megjegyzik, hogy
az organikus cimke izre gyakorolt hatasa fiigg
a fogyasztoktol: vizsgalatukban a kevésbé kor-
nyezettudatos fogyasztok értékelése alacso-
nyabb izmingséget mutatott, mint a kornyezet-
tudatosaké.

BRUNSO, FJORD és GRUNERT (2002)
szerint, ha a fogyasztoknak az organikus ter-
mékek jobb izére vonatkozoan elvarasaik van-
nak (melyek talan nem is reélisak), akkor ezen
elvarasok negativ visszaigazolasa egy Gjabb po-
tencialis akadalyt jelent az organikus termékek
iranti kereslettel szemben. Ha a fogyasztok fel-
ismerik, hogy az organikus termékek ize nem
felel meg az elvarasoknak, akkor néhany eset-
ben arra kovetkeztethetnek, hogy vélasztani
kell — azaz 1étezik egyfajta trade-off — az iz és az
el6allitasi folyamat kozott.

Habar nincs egyértelmd  bizonyiték
arra nézve, hogy az organikus élelmiszerek
egészségesebbek, mint a konvencionélisak
(TORJUSEN, NYBERG és WANDEL, 1999),
a fogyasztok mégis tobb tanulmany szerint
egészségesebbnek érzékelik az organikus cim-
kével ellatottakat (HUGHNER et al.,, 2007;
GRANKVIST és BIEL, 2001; MAGNUSSON et
al., 2001; SCHULDT és HANNAHAN, 2013;
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TORJUSEN, NYBERG és WANDEL 1999). A
fogyasztok érzékelésében az organikus terme-
1ési folyamat nem jelent 6nallé mingségdimen-
zi6t, hanem bonyolult kapcsolatban all mas
mindségdimenziokkal, kiillonosen az egészsé-
gességgel. Gyakori fogyasztdi hiedelem, hogy az
organikus elGallitasi folyamatnak egészséges-
ségre vonatkozé konzekvencidi vannak, ezért
ugy vélik, hogy a biotermékek egészségesebbek
(BRUNSO, FJORD és GRUNERT, 2002).

Az organikus eredet jelolése kutatasok
szerint kiilonésen alkalmas arra, hogy ki-
valtsa az ugynevezett ,egészség-halo-hatast”
(ANDREWS et al.,, 1998; CHANDON és
WANSINK, 2007; ROE, LEVY és DERBY,
1999), ami ahhoz vezethet, hogy a fogyasztok
egészségesnek latjak a termékeket azon dimen-
ziok mentén is, amelyekr6l az organikus jelzd
semmit nem allit (példaul alacsony kaléria-
tartalmat tarsitanak hozza) (ELLIOTT, 2012;
SCHULDT és SCHWARZ, 2010). LEE et al.
(2013) kostoltatésos kisérletében a biocimké-
vel ellatott termékekrél a fogyasztok ugy vél-
ték, hogy alacsonyabb kalériatartalmuak, mint
a konvencionélis élelmiszerek. Ezzel megegye-
z8 eredményre jutottak magyar mintan KISS,
KONTOR és KUN (2015) is. Hasonl6an ezek-
hez SCHULDT és SCHWARZ (2010) egy szé-
mitogépes vizsgalat keretén beliil kimutattak,
hogy egy ténylegesen 1étez6 élelmiszer, az Oreo
keksz (nem 1étezd) organikus verzidjanak a fo-
gyasztok alacsonyabb kalériatartalmat tulajdo-
nitottak, mint a hagyomanyos verziénak. Ku-
tatdsuk eredményeként megallapitottak, hogy
az organikus eredetre vonatkoz6 allitas hatasa
a kaloria megitélésére hangsulyosabb volt azok
kozott, akik pozitivabb attittiddel rendelkeztek
az organikus termeléssel szemben.

A maérkaérték irodalma szerint a fogyasz-
tok akkor hajlandéak magasabb &rat fizetni,
ha nagyobb az érzékelt érték. Igy a fogyasztok
szempontjab6l a biocimke hozzaadott érté-
ket ad a markahoz, azaz egészségesebbnek,
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hedonisztikusabbnak, kornyezetbaratabbnak
és biztonsigosabbnak érzékelik a cimkével
ellatott termékeket, mint a hagyomanyosa-
kat, ezért né a felarfizetési hajlandbsaguk is
(BAUER, HEINRICH és SCHAFER, 2013).
SCHOLDERER et al. (2004), GARCIA-
YI (2015), NAPOLITANO et al. (2008), LEE et
al. (2013), VAN LOO et al. (2011), TAGBATA
és SIRIEIX (2008), valamint MILLOCK et al.
(2002) kimutattak, hogy az organikus cimké-
vel ellatott termékek esetén a fizetési hajland6-
sdg (WTP) magasabb, mint a konvencionalis
termékek esetén, mig ugyanez TAGBATA és
SIRIEIX (2008), illetve SCHOLDERER et al.
(2004) kutatasdban a vakteszt soran forditott
eredménnyel jart. Mindemellett megallapitot-
tak, hogy (tej esetében) a fogyasztok gyakran
hajlamosak talbecsiilni a tényleges fizetési
hajlandésagukat; tovabba létezik egy széles
fogyaszt6i réteg, amely hajland6 lenne a kon-
venciondlis termékekhez képest tébbet fizet-
ni az organikus termékekért, de annyit nem,
amennyi annak tényleges piaci dra (MILLOCK
et al., 2002). ROUSSEAU (2015) az el6z6ekkel
ellentétben azt mutatta ki, hogy a biocsokola-
dék iranti fizetési hajland6sag legalabb néhany
esetben kisebb, mint a hagyoményos csokola-
dék iranti.

Az organikus arukkal szembeni keresletet
korlatozza azok magas, prémium kategodrias
ara. GLASER és THOMPSON (1998), valamint
WIER, HANSEN és SMED (2001) a bio- és a
nembio-élelmiszerek kozotti helyettesithet§sé-
get modellezték. Ugyanazt a sémat azonositotta
mindkét kutatas: az organikus termékek iranti
keresletet arrugalmasabbnak talaltdk, mint a
konvenciondlis termékek keresletét. Ezekkel
az eredményekkel ellentétben JORGENSEN
(2001, idézi MILLOCK et al., 2002), aki kiilon-
b6z6 miizlik és kavék keresletét becsiilte meg,
viszonylag alacsony arrugalmassagot allapitott
meg a biotermékek esetén.
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3. A JELZESI MODELLEK —
SIGNALING MODELS

Az irodalom altalunk mésodik csoportba sorolt
része az organikus cimkék hatasat a kozgaz-
dasagtan altal jelzésnek (signaling) nevezett
jelenségként értelmezi. Cikkiink nem kivanja
ismertetni a teljes jelzési irodalmat, csupéan a
szdmunkra fontos — az organikuscimke-hatas-
hoz kapcsolo6do — leglényegesebb elemeit mu-
tatjuk be.

Maga a jelzési irodalom SPENCE (1973)
cikkével lett a kozgazdasagi irodalom része, de
az elmélethez vezetd it talan legfontosabb mér-
foldkove AKERLOF (1970) tragacspiac-mo-
dellje, mely azt mutatta be, hogyan vezethet
az informdcibés aszimmetria jelenléte kontra-
szelekcibhoz (a j6 mingségli termékek piacrol
vald kiszoruldsahoz és ez altal akar a piacok
osszeomlasahoz is). AKERLOF (1970) nyoman
azt a piaci szitudciot nevezi a kozgazdasagtan
informacios aszimmetrianak, amelyben a piac
egyes szerepl6i (jellemz6en az eladok) tobb
informacioval rendelkeznek a csere targyarol,
mint més szerepl6k (jellemzGen a vevdk). Az
organikus termékek esetében nyilvanvaldan
ilyen jelenséggel allunk szemben, hiszen az
élelmiszerrél a vevé nem tudja koltségmen-
tesen és gyorsan megéllapitani, hogy példaul
mennyire egészséges. Hivatkozott cikkének
végén mar AKERLOF (1970) is emliti, hogy
léteznek a jo mindségi termékek eladdi altal
hasznélhat6, informécids aszimmetria ellen
hato, a vevét a termék mindségrél valamilyen
forméban tajékoztatd eszkozok (intézmények):
garanciak, markaépités, miikodési engedélyek
és végiil a kiilonboz6 bizonyitvanyok, tantsit-
vanyok. Utobbiak kozé tartozik természetesen
az organikus termelés és eredet valamilyen
szervezet altali igazolasa is.

SPENCE (1973) cikkére volt azonban sziik-
ség, hogy ezek miikodési elvét is megértsiik.
Ez alapjan a jelzés mechanizmusanak 1ényege
roviden ugy foglalhat6 Ossze (lesztikitve az 4l-
talunk vizsgalt problémara), hogy

« ha nem mérhet6 a termék mingsége (pél-
daul egészségesség) kozvetleniil, vagy csak
tal koltségesen, viszont

« létezik egy olyan intézmény (mint az elis-
mert mindsit6 intézetek), amelyikrdl a ve-
vOk és az eladok is tudjak, hogy megfelels
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biztonsaggal képes mérni a termék vala-
mely masik jellemzgjét (példaul az orga-
nikus termelés szabalyainak betartasa) és
errdl hiteles tanudsitvanyt allithat ki, amely
j6 elére jelzGje (proxyja) a vevé altal tudni
kivant jellemzének (példaul egészséges-
ség), mert
csak a j6 mindségli (egészséges) termékek
elad6inak éri meg ebbe a tanusitvanyba
beruhazni (a rossz mindséget termelSk-
nek ez tal koltséges a varhatd haszonhoz
képest), tovabba
ez a tandsitvany relative olcson elérheté a
vev(l szamara, akkor
ajo minGségi termékek termeldi be fognak
ebbe ruhazni (azaz az egészséges terméke-
ket termeldk hiteles organikus cimkékkel
latjak el termékeiket), a rossz mindséget
elGallitok viszont nem, tovabbéa
a vevBk a magasabb mindség igazolasat (a
cimkét) a magasabb aron keresztiil meg is
fizetik a piacon, és
ezzel bedll az ugynevezett szétvalasztd
(separating) egyensily (amelyben a cimke
val6ban elkiiloniti egymastol az organikus
és nem organikus termel6ket).
Természetesen el6fordulhat, hogy nem ju-
tunk el a szeparal6 egyenstlyhoz, mert a jo és
a rossz mingséget aruldoknak egyarant megéri
vagy egyarant nem éri meg a jelzésbe beruhaz-
ni (ez az elegyit6, angolul ,pooling” egyensily).
A valddi piacokon tipikusan a szeparal6 egyen-
suly létrehozéasa lenne a cimkézés célja, hiszen
igy a jobb mindséget (példaul az atlagosnal
egészségesebb élelmiszereket) elGallitoknak
megéri ezt a magasabb mindséget termelni, a
fogyasztok koziil pedig a j6 mindséget igényl6k
is megbizhat6 Gtmutatést kapnak a cimkéktdl.

Fontos a fentiekbdl azt az implicit feltételt
is kiemelni, hogy ha az organikus cimke a ter-
mékek megtapasztalt jellemz6Git (példaul izét
vagy illatat) javitja, akkor nem jelzéssel allunk
szemben, hiszen annak éppen az a lényege,
hogy valamely kozvetleniil nem vagy csak na-
gyon dragan megfigyelhet6 jellemz6t helyette-
sit masik, oles6bb vagy hozzaférhetébb infor-
macioval.

Az informaciés aszimmetria modellje-
it — koztiik a jelzési elméletet is — mar koran
hasznélni kezdték a marketing kiilonb6zd
kérdéskoreinek elemzésére. A legismertebb
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talan a termékek megismerhetGség szerinti
osztalyozésa és az erre épiil6, reklamozasi te-
vékenységre vald alkalmazas. NELSON (1970)
megkiilonboztette a keresési (search goods)
és a tapasztalati (experience goods) terméke-
ket, melyek koziil az utdbbiak lettek az infor-
maéciés aszimmetria tipikus alanyai, mert a
vasarl6 csak ugy deritheti ki mingségiiket, ha
megvasarolja, vagy akar csak akkor, ha el is
fogyasztja (megtapasztalja) 6ket (szemben az
elébbi joszagesoporttal, amely mar a vasarlas
el6tt kell6en megismerhet6). Ilyenek példaul a
konzervek: amig nem vessziik meg Gket, addig
nem tekinthetiink beléjiik. DARBY és KARNI
(1973) egy harmadik arutipust is bevezetett
az el6bbi kett6 mellé: a bizalmi termékeket
(credence goods), melyek 1ényeges tulajdonsa-
gai még a fogyasztas soran/utdn sem deriilnek
ki. Az organikus termékek bizonyos tulajdon-
sagai tipikusan ebbe az ut6bbi csoportba sorol-
hatbéak (példaul sem a termelés modja, sem a
termék egészségessége nem ismerhet§ meg a
fogyasztason keresztiil).

Kés6bb NELSON (1974) a jelzési mecha-
nizmust is azonositotta a reklamozasi kiada-
sokban. A termékekrsl altalaban is megéri
informaci6t kozolni, ha azok jok, hiszen a fo-
gyasztd ezt a vasarlas, majd az Gjravasarlasok
soran megtériti. Tapasztalati és kiilonosen bi-
zalmi javakrol viszont definicid szerint nem ko-
zOlhet§ hitelesen informaci6. Ilyen esetben is
megéri azonban reklamozni, méghozz4 annak
jelzési értéke miatt: a fogyasztok tudjik, hogy
csak azoknak tériilnek meg a reklamkoltségek,
akik szamithatnak a termékek Gjravasarlasara
is, és alacsony mindségi termék esetén ez nem
kovetkezik be. Vagyis a fogyasztok tudjak, hogy
a reklamra tobbet kolt6k val6szintleg jobb ter-
méket arulnak. Ezt a vonalat vitte tovabb tob-
bek kozott MILGROM és ROBERTS (1986),
HERTZENDORF (1993), valamint LINNEMER
(2008) a disszipativ reklamok elemzésével
(olyan hirdetések, melyek nem 6sztonoznek
kozvetleniil fogyasztasra, de magas koltségiik
nyilvanval6 a fogyaszté szdmaéra).

Bar az informaciok megosztasara forditott
kiadasok kozé (akéar disszipativak, akar fo-
gyasztasra 6sztonz6ek) konnyen besorolhatjuk
az organikus eredet igazolasat is, és igy a fel-
sorolt szerz6k munkai ennek értelmezésére is
felhasznalhat6ak, mégis a jelzési modelleknek
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direkt mddon az organikus termékek piacara
valé tudatos alkalmazisa még kevéssé elter-
jedt a szakirodalomban. Eppen ezért itt néhany
olyan cikket is bemutatunk, melyek nem kife-
jezetten erre a cimketipusra vonatkoznak, de
tanulsagaik hasznosak lehetnek a biocimkék
esetében is.

MCCLUSKEY (2000) jatékelméleti mod-
szertanra épitve mutatja be — f6ként az orga-
nikus termékek példajan —, hogy a bizalmi ja-
vaknal csak akkor 1étezhet piaca a j6 min8ségd,
illetve valoban az adott, nem megfigyelhetd
jellemz6vel bird (példaul valdéban organikus
moédon eléallitott) javaknak, ha (1) létezik hi-
teles kiils6 ellen6rz6 szervezet, mely jelzi ezt
a fogyaszt6 szamara, és (2) a vasarlas ismét-
16d6. Ellenkezd esetben ugyanis az informa-
ciés aszimmetria erkolesi kockazatot (moral
hazard) teremt, vagyis az elad6k hamisithatjak
a cimkéket; példaul egy nem organikus termeld
organikus cimkéket szerepeltethet a termékén,
a ,lebukas” veszélye nélkiil, hiszen a bizalmi ja-
vakrol a vev6 késébb sem tudja kideriteni azok
valddi tulajdonsagait. A jaték soran az ismét-
16dés biztositja, hogy jelentds legyen az esélye
annak, hogy valamelyik ellen6rzés soran (amit
az igazolast kiallitd szervezet végez) kidertil-
hessen, ha a cimke hasznél6ja csalt. A gyakori
ellendrzés praktikus szempontbodl tapasztalati
joszagga valtoztatja a bizalmi joszagot, hiszen
a vasarlast kovetSen kideriil a termék valodi
mindsége. Kiemeli a szerzd azt is, hogy egysé-
ges — nemzeti vagy nemzetkozi — standardokra
van sziikség, ezek nélkiil ugyanis maga az or-
ganikussag vagy mas jellemz§ jelentése és igy
a cimkén szerepld jelzés sem lesz egyértelmi a
fogyasztoknak. A cikk megéallapitasai nem csak
a bio, de méas bizalmi jellemz&kkel biré javak
esetében alkalmazott cimkékre is érvényesek.

MARIOJOULS és WESSELLS (2002) a
francia tengeri eredetli élelmiszerek (seafood
products) piacan vizsgalta tobb hivatalos tana-
sit6 cimke hasznélatat és hatésait. Ok a cimkék
hatasat elsGsorban azok versenyt befoly4sold
szerepében latjak (szegmentaljak a piacot),
legyen sz6 akar regionélis eredetet, termelé-
si modot, csticsmindséget vagy akar specialis
sztenderdeknek val6 megfelelést igazolo jelzé-
sekrdl. A cikk nem explicit médon, de azt a kér-
dést feszegeti, mtikodhetnek-e, illetve hogyan
miikodhetnek a termékcimkék hatékony jelzés-
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ként (amelyek 1étrehozzak a kivanatos szepara-
16 egyensulyt). Milyen karakterisztikakat kelle-
ne cimkékkel tantsitani, hogy azt a fogyasztok
a magasabb mindség jelzéseként értékeljék és
hajlandéak legyenek érte arprémiummal fizet-
ni? Felveti a cikk tovabba azt a kérdést is, hogy
vezethetnek-e a hat6sagi cimkézési programok
tarsadalmi megtériiléshez a cserék szdma és ez-
4ltal a termelés novekedésén, illetve az ellatasi
lancok optimalizal4san keresztiil.

WESSELLS (2002) 6sszevontan vizsgalta a
fogyasztokat informal6 cimkefajtak (az organi-
kus mellett példaul a kornyezetbarat és a hazai
termelés tantsitvinyainak) hatisat a tengeri
eredetd élelmiszerekre vonatkozdan. Sajat em-
pirikus vizsgélatot a tanulmany nem tartalmaz,
hanem szakirodalmi eredményekre épit. Leg-
fébb megallapitasa, hogy a tengeri élelmiszerek
piacan is van kereslet a cimkékkel jelezhetd,
bizalmi tulajdonsagokra vonatkoz6 informaéci-
Okra, de a szerz6 szerint tovabbi vizsgalatot igé-
nyel, hogy ezek pontosan milyen informaciok
legyenek (vagyis hogy mely cimkékbe érdemes
beruhazni a termel6knek vagy a hatésdgoknak
ezen a konkrét piacon).

Mind a gyakorlati marketing, mind az
empirikus kutatasok szempontjabdl fontos
megallapitas, hogy az emberek jelzésbefogadd
kapacitasa korlatozott, ezért egy jelzésnek el
kell érnie a kell§ intenzitast ahhoz, hogy kimu-
tathat6 legyen a hatdsa (FALKINGER, 2008).
WARTELLA et al. (2011) az élelmiszercimkék
esetében egyrészt arra hivjak fel a figyelmet,
hogy a jelzési hatés egy val6s, komplex vasar-
14si helyzetben csak akkor érvényestilhet, ha a
cimke kelléen magéra tudja vonni a figyelmet
(méreténél, szinénél, elhelyezésénél és egysze-
rii értelmezhetéségénél fogva). Masrészt arra
is, hogy ha tobb cimke is jelen van a termék
csomagolasan, akkor ezek egymés hatasara
is befolyassal vannak, akar semlegesithetik is
egymast. Megjegyzik tovabb4, hogy kiilonbozé
fogyasztéi csoportokra méasképp hathat egy-
egy cimke, illetve lehetnek a cimkéknek nemki-
véanatos hatésai is (példaul az egészségességhez
a rosszabb izt tarsithatjak). Az organikus cim-
kék jelz6 hatasat a markanév jelenléte mellett
(kétjelzéses modell) vizsgilta LARCENEUX,
BENOIT-MOREAU és RENAUDIN (2012)
véasarlasi szitudcidban. Azt talaltdk, hogy a
két jelzés valoban hat egymasra, de helyzettdl
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fiigg6en valtozhat az organikus cimke marka-
név jelenlétében mutatott hatasanak eréssége.
Erés markaérték mellett az organikus cimke
hatéasa tipikusan gyenge.

BANSAL, CHAKRAVARTY és RAMAS-
WAMI (2013) a génmodositast (GMO) jelzd
cimkék jelzési hatasat vizsgaltak a fogyasztok
fizetési hajland6sagara kekszek esetében, még-
hozz4 gy, hogy megprobaltak (kevés sikerrel)
ezt elkiiloniteni az altaluk informaci6s hatas-
nak nevezett azon jelenségt6l, hogy magéanak a
biztos tudasnak is van pszichologiai tobbletér-
téke a bizonytalan tudashoz képest. Vagyis egy
cimke hatésa eredhet abbdl is, hogy biztossa
teszi az informaciot és abbdl is, hogy jelez va-
lamilyen egyébként nem észlelhet§ terméktu-
lajdonsagot. Kostoltatasos kisérletiiket forma-
lis modellel alapoztak meg, és a GMO cimkék
fogyasztasi hajland6sagra gyakorolt negativ
hatasat azonositottak, illetve megallapitottak
azt is, hogy az informaci6s hatas dominalta a
jelzésit. Az organikus cimkék esetében nyil-
van ellentétes hatisra szamithatunk, hiszen a
GMO altalaban negativ, az organikussag alta-
laban pozitiv megitélést élvez. COSTANIGRO
és LUSK (2014) szintén a GMO cimkéket vizs-
géltak, de 6k a kotelez6 cimkékre szoritottak
vizsgélatukat, mellyel mérsékelt jelzési hatast
mutattak ki.

ATKINSON és ROSENTHAL (2014) az
Okocimkék kialakitasat, informaciétartalmat
vizsgéltak empirikusan jelzési szempontbdl.
Azt talaltak, hogy bar egyenként kicsi, de szig-
nifikans hatasuk van a kovetkez6knek: meny-
nyire pontos és lényeges a kozolt informacio,
ki a cimke kiéllit6ja (a hatbosagi eredet nagyobb
bizalmat eredményezett, mint a magénszerve-
zeti). Mind a cimke tartalma, mind pedig az,
hogy ki allitotta ki, betoltheti a jelzés szerepét,
de eltérd szituaciokban eltérd intenzitassal. Al-
talaban véve a cimkeinformaciok specifikussé-
ga a hatasosabb jelzés.

Osszefoglaloan megallapithatjuk, hogy a
jelzési elmélet az organikus cimkék hatésa-
nak vizsgéalataban kevés tanulményban jelenik
meg. Mint az a fenti attekintésbdl is lathato,
el6fordul, hogy az informacioés aszimmetriaig
eljutnak az adott cikk szerz6i, de vagy annak
elméleti eredményeit sem hasznéljak fel, vagy
nem lépnek tovabb addig, hogy a cimkéket
beazonositsak jelzésként (igy az ennek elemzé-
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sében elért eredményeket sem hasznaljak fel).
A kevés pozitiv kivétel azonban ramutat arra,
hogy a jelzési modellek eredményesen hasznal-
hatéak az organikuscimke-hatas és részjelen-
ségeinek vizsgalatahoz.

4. KOVETKEZTETESEK —
CONCLUSIONS

Attekintve az organikuscimke-hatas relevans
marketing irodalmat megallapithatjuk, hogy
az imézstranszfer és a halo-hatas teszi ki az
organikuscimke-hatast magyaraz6 publika-
ciok dont6 tobbségét, mig a jelzési irodalom
mennyiségét tekintve (egyelére) marginalis.
Ennek egyik oka lehet a szerzdk szerint, hogy a
jelzési modellek alkalmazésa egyszerre igényli
a marketing ismereteket és a kozgazdasigtan
modszereiben valo jartassagot, ami mind a le-
hetséges szerz6k szamét korlatozhatja, mind a
befogadd folyoiratokét. Ugyanakkor megalla-
pithatjuk, hogy a jelzési irodalom teriiletén is
sziilettek jelentds eredmények, tehat érdemes
lenne ezt a kutatasi vonalat a jov6ben erdsiteni.

Feltling tovabba, hogy a feldolgozott ta-
nulmanyok egy részében az imazstranszfer
és a halo-hatas koncepcit6i keverednek, tobb
esetben szinonimaként hasznaljak azokat,
holott jol elkiilonithet6k egymastol, definicidik
a szakirodalomban ismertek. Ez megnehezit-
heti a téméban sziiletett eredmények értékelé-
sét és Osszevetését.

Megallapithat6 tovabba, hogy maga az or-
ganikuscimke-hatés jelensége szamos alkalom-
mal, szdmos termékfajta és terméktulajdonsag
esetében megerdsitést nyert; 1étezéséhez mara
kétség nem fér. Ami tovibbra sem tisztazott
kell6 mértékben, és amire cikkiinkben mi is
felhivtuk a figyelmet, az a jelenség vizsgéla-
tanak és magyarazatinak elméleti kerete. A
bemutatott harom magyarazoelv (transzfer-
hatas, halo-hatas, jelzés) kiilon-kiilon és egy-
mas mellett is megallhatja a helyét, azonban a
szerz6k hidnyoljak a lehetséges magyarazatok
alkalmazhat6saganak vizsgélatat a szakiroda-
lombo6l. Mint minden tarsadalmi-gazdasagi je-
lenség esetében, nyilvan az organikus cimkék
hatasainak esetében is igaz, hogy tobbféle mo-
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dellel leirhatbak, elemezhetGek, de a konkrét
szituaciok paramétereitdl fliggben ezek koziil
egyiknek vagy masiknak nagyobb a magyarazo
ereje. Hasznos jovébeli kutatasi irany lehetne
tehat az egyes modellek kiilonboz6 feltételek
kozotti alkalmazhatésaganak vizsgélata, eset-
leg kombinalt modellek kidolgozasa, melyek a
komplex, valos szituacidkat sikeresebben koze-
lithetnék meg.
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