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1. BEVEZETES

1.1. A kutatasi probléma felvazolasa, jelentosége

A tarsadalomban ¢l6 ember szamara a taplalkozas mindig is tobbet jelentett, mint a szervezete
fenntartasdhoz, miikodéséhez sziikséges egyszerli tapanyagforrast. A taplalkozéds élvezet és
oromforrés, ugyanakkor az egyén taplalkozédsa nagyon sokaig tarsadalmilag is meghatarozott volt
(MONTANARI, 1996; KETTER, 1985). Korunk fogyasztojanak lehetdségei sokszorosara tagultak,
a fogyasztoi szokasok allanddé moédosulas, valtozas alatt allnak. Ma a fogyasztas szerkezete sokkal
képlékenyebben alakithatd az egyén szintjén, mint korabban barmikor, az élelmiszerfogyasztas
alapvetden individudlis tevékenység (LEHOTA, 2001/1).

Az Europai Kozdsség mindségpolitikaja 1992-ben a mindség uj dimenzidit teremtette meg az
oltalmazott foldrajzi arujelzOvel ellatott termékek, a hagyoményos kiilonleges tulajdonsaga
termékek valamint az Okotermékek szabdlyozdsan keresztiil. Ezen termékek eldallitasa,

forgalmazasa igen szoros kapcsolatban 4ll a regionalizacioval, annak eszkoztaraba jol illeszthetok.

A markakkal, védjegyekkel szemben a vizsgdlni kivant eredet- és mindségjelzok kozvetlen
igérvényekre utalnak, hasznalatuk éppen ezért egyszerre tobb eldallitod részére nyitott, st kivanatos

is. Vajon milyen szerepiik lehet az éles piaci versenyben?

Bér a vonatkoz6 EU rendeletek eljarasi szabalyai és a hatalyuk alé tartozd termékek jellemzdi jol
definidltak, kutatasunkat mégsem csak ezekre alapoztuk. A fogyasztd észlelései, meglévd
tapasztalatai alapjan tud véleményt mondani, melyek egy meghaladni kivant, de 1étez6 eredet- és
mindségjelzd gyakorlat alapjan kondicionalddtak. Elsdsorban a kis- és kézépvallalkozdsok valamint
megbizhatd ismereteket szerezni az eredet- és mindségjelzok piacbefolyasold hatasarol.

A hazai ¢élelmiszergazdasag fejlodésének kulcskérdése a hazai piaci poziciok megerdsitése €s az 0j
fogyasztasi trendekhez — koztiik pl. a regionalizacioval jard lehetdségekhez — torténd adaptacio.
Téaplalkozasunk valtozatossdganak, helyi sajatossagainak megérzése 1ill. megvaltozott
¢letmddunkhoz illesztett ijrafogalmazasa olyan 6romforras és kulturalis érték, amely belathat6 idon
beliil vallalkozoi szinten és régidk vonatkozdsaban is a versenyképességet noveld — befolyasolo
tényez0 lehet. Ennek kibontakozdsa azonban mind a keresleti, mind a kindlati oldalon jelentds
szemléleti megujulést, valtoztatast igényel, melyet a kutatdsi eredmények nyilvanossagra hozatala,
kozkincesé tétele katalizalni képes. Annak ellenére, hogy agrodkologiai potencidlunk kiemelkedden
JO, az agazat kiilkereskedelmi mérlegének pozitiv egyenlege mar évek ota folyamatos csokkenést

mutat. A belfoldi kereskedelemben pedig az import ¢lelmiszerek értékesitési aranyainak



novekedése nyugtalanitd (az import forgalma 2004-ben 28%-kal, volumene 24%-kal ndvekedett az

el6zo évhez képest — KSH).

1.2. A kutatasi feladat lehatarolasa

Célunk az eredet- ¢és mindségjelz6k alkalmazasdnak vizsgalata az ezen jelzések
marketingkommunikécidban valé eredményesebb hasznositasa érdekében. Az iddszerti téma atfogo
hazai kutatdsi elézménnyel nem rendelkezik, igy a kommunikacids lanc egészére (fogyaszto,
eloallito, kereskedd) kiterjedd vizsgalat hozhat megfeleld eredményt a sziikségesnek tartott
szemléleti megujulast eldsegitd tapasztalatok és javaslatok megfogalmazasa érdekében.

A dolgozat keretei azonban nem tett¢k lehetové a szerteagazd kapcsolatrendszerrel rendelkezd
témakor valamennyi metszetének azonos mélységli feltarasat. Vizsgalataink stlypontjdba a
fogyasztoi nézetrendszer megismerését allitottuk. Az eléallitok és a kereskeddk kdrében ugyan csak
jelzésértékt felmérések végzésére nyilt modunk, de ezek a tapasztalatok is hozzajarultak ahhoz,

hogy elsd, attekintd szintézisét adhassuk az eredet- €¢s mindségjelzok hazai alkalmazéasanak.

Mire nem vallalkozunk a dolgozatban?

A csomagoldson elhelyezett jelzések ¢és feliratok piacbefolydsold hatasdnak vizsgélatara
Osszpontositottunk, a  marketingkommunikaci6  egyéb  kapcsolodd  eszkozrendszerének
hatékonysagat (hirdetés, reklam, eladohelyi 0sztonzés stb.), valamint a marketingkommunikacio
intézményrendszerét (pl. kozosségi marketing szervezet miikodése) nem tettilk primer vizsgalat
targyava.

A borok eredetvédelmének kitlind hazai kutatdi vannak (Botos Ernd, Totth Gedeon), a téma
szabalyozasara pedig az EU minGségpolitikajan kiviili rendeletek vonatkoznak. Igy dolgozatunk
egy eddig feltaratlan kérdéskorre fokuszal: az élelmiszerek eredet- €s mindségjelzoit fogja at.

A témakor szabalyozasaval, tovabba a gyakorlat szdmara levonhato kovetkeztetésekkel foglalkozik
a dolgozat, de a szabalyozési kérdések tudomanyos igényességli elemzése munkank terjedelmi és
logikai kereteit meghaladoak.

Az eredet- és mindségjelzokkel valo sikeres kommunikacio esélyt ad a jo gazdasagi eredményekre,
de nem elégséges feltétel ahhoz. Piackutatassal kell majd a késdbbiek soran megerdsiteni azokat az
termék szintli vizsgalati eredményeinket, amelyek a kiillonb6z6é hagyomanyos és tajjellegii
¢lelmiszerek fogyasztdi fogadtatdsanak eldrejelzésével kapcsolatosak (egyes huskészitmények,
mézek). Jelen keretek kozott primer vizsgélatainkhoz a piaci helyzet vazlatos elemzését tudtuk

kapcsolni.

A doktori iskola jellegének megfeleléen a kutatds soran nagy hangsulyt helyeztiink az

interdiszciplinaris témafeltarasra és elemzésre.



2. A KUTATAS EMELETI HATTERE

A kutatds elméleti hattere cimszé alatt kozolt ismeretek nagyobb részardnyt képviselnek a
szokasosnal. Azonban e fejezetrészben is szerepeltetiink az irodalmi attekintéshez kapcsolodo, azt
kiegészitd és tovabbfejlesztd sajat kutatasi eredményeket. E fejezetrészben ismertetjiilk azokat az
alapokat, amely kiindulopontként szolgalt témafeltdrd elemzéseinknél. A hasznalt fogalmak
tisztazasa, rendszerezése, példdkon keresztiil torténd bemutatidsa, a jogi szabalyozas témankra
torténd értelmezése, a jelekkel valo kommunikacié korlataira vald rdmutatas a kutatds elméleti

hatterébe beépitett sajat munkank.

2.1. Az eredet- és minéségjelzok fogalma, csoportositasa

2.1.1. Bevezet6 gondolatok

Az ¢lelmiszerek esetében a termék megnevezése, a fogyaszthatosag ideje valamint a tomeg €s a
gyartd megnevezése azok a jellemzok, amelyek megjelentek a csomagolt élelmiszerek jeldlésében a
XX. szazad elsé évtizedeiben (BIACS és SZABO, 1995). Néhany emberoltével késdbb, ma mar a
megalapozott termékvalasztashoz, a fogyasztok tajékoztatasahoz az eldallitok egyre tijabb és ijabb
informacioval ,bombazzak” a fogyasztot. A cimkék sokat, egyre tobbet igérnek, az eligazodas
egyre nehezebb. Az arujelzék torténelme egyidés a kereskedelemmel. A XIX. szdzad mdasodik
felében az iparjogvédelem kialakulasaval az arujelz6k kiilonbozd fajai elkiiloniiltek egymastol.
Ett6] az 1d6tdl kiilonboztetiink meg:

— védjegyeket

— foldrajzi arujelzoket,

— kereskedelmi neveket.
Az arujelzd0 az iparjogvédelem szakkifejezése, melyeket f6 funkcionalis azonossagai

(megkiilonboztetd, védelmi, mindségjelzd és reklam funkcidk) kotik dssze. (TATTAY, 1995/1)

2.1.2. Eredetjelzok
Az eredetjelz6k a piaci kinalat differencidlasanak az eldallitas/alapanyagtermelés foldrajzi helye

foldrajzi arujelzd fogalom az EU eredetvédelmi rendszerének adaptalasaval szilikitett értelmezést
nyert. Ezért kutatasunkban eredetjelz6k néven foglaljuk 6ssze mindazokat a jelzéseket, amelyek a
termék-eldallitas helyének kiemelésével kivannak piaci elonyt szerezni.

Az eredetjelzdk lehetnek:

- Szarmazasi jelzések (orszagra, régiora, tajegységre, helységre vald utalas)



- Foldrajzi arujelzok (Ma hazankban a ,,foldrajzi arujelz6” kifejezés két, jogszabalyok altal
pontosan koriilirt kategoriat takar: az eredet-megjeldlést és a foldrajzi jelzést.)
A szdrmazasi jelzések arrdl tdjékoztatnak, hogy az aru milyen f6ldrajzi helyrdl - teriiletrdl,
orszagbol, helységbdl - valo, azonban itt az 4ru mindsége és a foldrajzi szdrmazéas kozott nincs
jogszabaly altal elismert funkcionalis kapcsolat, 0sszefliggés.
Az eredet-megjelolés (2081/92/EGK tanacsi rendelet) valamely régidnak, meghatarozott helynek,
vagy — kivételes esetben — orszdgnak az olyan mezdgazdasagi termék vagy élelmiszer leirasara
hasznalatos elnevezése,
- amely régidbol, meghatarozott helyrdl vagy ezen orszagbdl szarmazik, és
- amelynek mindsége vagy jellemzdi foként vagy kizardlag egy adott foldrajzi kdrnyezetben ¢€s
az ahhoz kapcsolédd természeti és emberi tényezOknek, valamint az e meghatirozott
foldrajzi teriileten folyo termelésnek, feldolgozasnak és eldallitasnak koszonhetd.
A foldrajzi jelzés (2081/92/EGK tanacsi rendelet) valamely régidonak, meghatarozott helynek, vagy
— kivételes esetben — orszdgnak az olyan mezdgazdasagi termék vagy ¢élelmiszer leirasara
hasznalatos elnevezése,
- amely e régiobol, meghatarozott helyrdl vagy ezen orszagbol szarmazik, és
- amely az e foldrajzi szarmazasnak tulajdonithatd sajatos mindséggel, hirnévvel vagy egyéb
jellemzokkel rendelkezik, és amelynek termelése, és /vagy feldolgozasa, és/vagy eldallitasa a
meghatarozott foldrajzi teriileten folyik.
Az eredetjelzOk alkalmazasdra dontden hazai ¢élelmiszer-cimkéken szolgaltat példat az M2
melléklet. EbbOl kitlinik, hogy a fogyasztd szamara a cimke informacid sok esetben nem
egyértelmii. Nem allapithatd6 meg pontosan, hogy
- a feltlintetett eredetjelzd bir-e kiilonleges mindségi igérvénnyel (foldrajzi arujelzérdl vagy
egyszeru szarmazasi jelzésrol van-e sz0), ill.

- a feltiintetett foldrajzi név valdéban a termék teriileti szdrmazasara utal, esetleg csak az
izesités jellegét, a gyartd telephelyét van hivatva jeldolni, netdn csak egy hangzatos
markanévvel allunk szemben.

Ezekben az esetekben tehat a fogyasztd termékismeretére, tapasztalatara nagy sziikség van az

eligazodashoz.

2.1.3. Minéségjelzok
A mindségjelzd olyan irasbeli és/vagy képi eszkdz, amelyet a termék eldallitdja vagy forgalmazoja
a hasonld funkciét betolté termékektdl valé megkiilonboztetés, kiemelés céljabol alkalmaz és

amelyet a fogyaszto a termékek kozotti mindségi megkiilonboztetésre (is) értelmez.



Attol fiiggben, hogy a mindségjelz6 a komplex mindségre vagy csak annak egy konkrétan
koriilhatarolt —részére, tulajdonsdgara terjed ki, megkiilonboztetink SZABO  (1995)
tovabbfejlesztésével:
- Kozvetett mindségjelzdket (markak, védjegyek)
- Komplex normarendszernek valo megfelelést kifejezo jelzoket, ezen beliil
0 kiilonb6z6 mindségtantsitdo jelzéseket (pl. szivbarat termékek, kivaldé magyar
¢lelmiszer tantsito védjegy, Okotermékek tanusito jelzése)
0 az alkalmazott technologiara ill. termék-receptirara utald jelzéseket (pl.
hagyomanyos, probiotikus, szabadon nevelt, barrikolt, tanyasi )
O az eldallitas vallalati feltételeire vonatkozd tanusitast (pl. ISO, HACCP)
- Mindségi fokozatot kifejezd jelzéseket (pl. szeszes italok csillagszdma, osztilyos aruk
jelzései)
- Egyes termék-tulajdonsagokat kiemeld jelzoket (altalaban abras formdban pl. adalékanyagot
nem tartalmaz, light, garantaltan gluténmentes)
Az ¢lelmiszervalaszték nagymértékii differencidlodasa, az ) és egyre specidlisabb taplalkozasi
igények kielégitésére alkalmas ¢élelmiszerek kifejlesztése, a fogyasztok megndvekedett informacios
igénye ¢és a telitett piacon a hasonld terméktdl valdo megkiilonboztetéstdl vart elonydk azok a
legfontosabb tényezok, amelyek egyiittesen a mindségjelzo jelek egyre differencialtabb és szélesebb
korti alkalmazasahoz vezetnek. A mindségjelzd jelek az ismertség, a hasznalat alapjan kialakulo
bizalom kdvetkeztében gazdasagi jelentdségre tehetnek szert. Erre legjobb példat a tobb évszazados
multra visszatekinté markahasznalat jelenti.
A fiiggetlen tanusitas tényének terméken val6 deklaralasa bizalomfokozo6 és mindségjelzo eszkoz. A
tanusitd védjegy valamely jellemzd6jénél fogva ugy emeli ki a terméket a kotelez6 normaknak
megfeleld hasonlod aruk csoportjabol, hogy a gyartotol fliiggetlen miikodés révén ezt a kiemelést
bizalom kiséri (SZABO, 2001).
Ma mar nem ritka, hogy egy termék egyszerre visel védjegyet, tanusitd jelet és egyes termék-
jellemzd kiemelését tartalmazo jelzést is.
A sokoldalu termék-megkiilonboztetés célja a fogyasztd figyelmének felhivasa azokra a termék-
elényokre, amelyeket az eldallito a fogyasztd megnyerésére ,,&pitett be”, alakitott ki egy termékben.
Minél arnyaltabb egy eldallitoi termékbemutatds (jelolés), annal tobb eldzetes tudasra,
tajékozottsagra van sziiksége a fogyasztonak a sajat értékrendszert tiikr6z6 valasztashoz.
Kutatdsaink sordn a mindségjelzok kozil két mindség-megkiilonboztetési lehetdségre

Osszpontositottunk:



- Egyrészt a mindségtanusitdo  védjegy  mindségjelzd  funkcidjaval  kapcsolatos
tapasztalatszerzésre, vizsgalatokra mert ennek szamos érintkezési pontja van az eredetjelzok

- Masrészt a ,hagyomanyos, tajjellegli” jelzében rejld piaci lehetdségek kibontasara,
Osszefliggésben a kutatas lokalizaciot és tradicid megorzés szerepét vizsgald metszeteire.

Az M3 mellékletben a komplex mindségjelzokre adunk példakat.



2.2. Az eredet-és mindségjelzok hasznalatanak jogi szabalyozasa és gyakorlati problémai

2.2.1. Bevezet6 gondolatok
Az ¢élelmiszerjelolés a gazdasagi életben alkalmazott kommunikécios eszkdz, melynek valdsagahoz

¢és egyértelmiiségéhez komoly tarsadalmi érdek fizédik.

A gazdasagi életben kiemelkedd jelentdségénél €s korai alkalmazasanal fogva leghosszabb multra a
jelolési elemek koziil a védjegy szabalyozasa tekint. A XIX. szdzadban kialakult a mai értelemben
vett védjegyjog, az iparilag fejlett orszagokban védjegytorvényeket bocsatottak ki. Ugyszolvan
ezzel egy idOben megjelentek az iparjogvédelemre, s ezen beliil a védjegyre vonatkozé nemzetkozi
jogszabdlyok is, mert a nemzetkdzi arucsere forgalom feltétleniil igényelte a megkiilonboztetd
jelzések kolcsonds oltalmanak biztositisat (BOGNARNE, 1969). A szarmazasi jelzések védelme
ehhez képest kissé hattérbe szorult, 1évén nem kothetd kizardlagossaghoz hasznalata, igy az
alkalmazas nyomon kovetése is sokkal nehezebb. Az Ipari Tulajdon Oltalméra 1étesiilt Parizsi
Uniés Egyezmény (1883) azonban mar a szdrmazasi jelzéseket is felsorolja az ipari tulajdon
targyaként. Tovabbi fejlemény volt ezen a teriileten az Aruk Hamis és Megtéveszté Szarmazasi
jelzése megakadalyozasara 1étrejott Madridi Megallapodas (1891). Ezt kovetéen az
Eredetmegjeldlések Oltalmara és Nemzetkozi Lajstromozéasara vonatkozo Lisszaboni Megallapodas
(1958) foglalkozott a nyitva maradt kérdések rendezésével. Hazank a felsorolt egyezményekhez
csatlakozott, a Lisszaboni Megallapodas keretében hazank 28 eredetmegjeldlése all nemzetkozi
oltalom alatt még ma is (TATTAY, 1996). A Lisszaboni Megéallapodds azonban csak 17, a
vilagkereskedelemre dontd befolyassal nem bir6 orszagot foglal magaba, igy gazdasagi jelentosége
csekély.

A gazdasagi élet nemzetkozi szintli szabdlyozdsanak igénye a globalizdcioval parhuzamosan egyre
erbteljesebb, a téma bonyolultsidga és az ellenérdekek miatt azonban ma is lassan halad eldre.

A Vilagkereskedelmi Szervezet létesitésérdl szold "egyezménycsomag'-nak (1994) két témankat
érint6 eleme van. A szellemi tulajdon kereskedelemmel Osszefiiggd kérdéseit szabalyozo
egyezmény (Agreement on Trade- Related Aspects of Intellectual Property Rights, roviditése:
TRIPS) a szellemi tulajdon mindkét teriiletére - a szerzdi jogra és az iparjogvédelemre egyarant —
kiterjed, beleértve a védjegyek ¢és a foldrajzi arujelzOk védelmét és kozos alapokon torténd
szabalyozasat.

A masik vonatkoz6 egyezmény a TBT (Technical Barriers of Trade - A Kereskedelem Technikai
Akadalyai) Egyezmény, amely szerint a fogyasztok védelmében sziikséges nemzeti szabalyozasok

nem valhatnak a kiilf6ldi terméket a belfoldivel szemben hatranyos helyzetbe hozo6 akadallya.

Az Eurdpai Unio az élelmiszerek jeldlése — és ezen beliil is az eredet- és mindségjelzok alkalmazasa

tertiletén a nemzetkdzi szabalyozassal alapelveiben 0sszhangban 4ll6, ugyanakkor az agrarpolitikai
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célkitizéseknek, a fogyasztoi elvarasoknak megfeleléen tovabba a nemzetallami szokasokra vald
tekintettel alakitotta ill. alakitja ki sajat szabalyrendszerét.

A témakor szabdlyozasa tehat tObbszintli és meglehetdsen széttagolt, egymashoz bonyolult
hivatkozasi lancokon keresztiil kapcsolodo, esetenként ellentmondésokat tartalmazo. Ezért a
témakort gyakorlatorientalt megkozelitésben targyaljuk, nem tévesztve azonban szem eldl a

bemutatas alapjan felmertild, jogi szabalyozashoz kapcsolodo felvetések 0sszegzését sem.

2.2.2. Eredetjelzok alkalmazasanak szabalyozasa
2.2.2.1. Szarmazasi jelzések (orszagra, régiora, tajegységre, helységre valo utalas)

Az élelmiszerek egyik fontos tajékoztatd adata a fogyasztd szadmara annak szarmazéasa. Szarmazasi
jelzésként barmely foldrajzi név hasznalhato, amely kozvetleniil vagy kozvetve kifejezi annak
szarmazasat. Az ilyen jelzések — amennyiben a valdsdgnak megfelelnek- barki altal szabadon
hasznalhatok, azaz nem sajatithatok ki. igy noha az iparjogvédelem targyai kozé soroljuk Sket, nem
jellemzd rajuk az iparjogvédelem egyéb targyaival kapcsolatban szerezhetd kizardlagos jog. A
szarmazasi jelzések megkonnyitik a fogyasztdi etnocentrizmus kifejezésre juttatasat,

megvalositasat, amely a hazai termékek eldnyben részesitését jelenti.

A magyar fogyasztd szamara sokaig nem volt mas lehetdség, mint hazai ¢lelmiszert fogyasztani, a
valasztékot szinesitd import — a hazaitél lényegesen eliité csomagolaskultura, idegen nyelvii
feliratok, magyar potcimke stb. miatt - pedig egyértelmiien elkiilonithetd volt. Sokszor mar a név is
elég volt (pl. Gydri Keksz és Ostyagyar), hogy a fogyaszto tudja, magyar terméket vasarol.

Az élelmiszereken 1995-ig az eldallitd és a csomagolovallalat nevét €s telephelyét (BIACS és
SZABO, 1995), ezt kovetéen pedig 2004. majusaig az elballitd vagy forgalmazéd nevét és cimét
kellett megadni. Ma az élelmiszer eléallitdjanak vagy az Eurdpai Gazdasdgi Térség valamely
allamaban székhellyel rendelkezd forgalmazdjanak neve vagy cégneve és cime feltiintetése
elegendd (19/2004. FVM-ESZCSM-GKM rendelet). Az ¢élelmiszereken eloirt kotelezd jelolésbol
ma sok esetben nehéz vagy lehetetlen megallapitani, pontosan melyik orszagban gyartottak.

Az eredet vagy a szarmazas helyének feltiintetése akkor kotelezd, ha ezen jel6lés hidnya a
fogyasztot megtévesztheti. Ha a termék fantdzianevében megjelenik egy hely neve, amellyel
kapcsolatban a fogyasztonak pozitiv elvarasa van, és mas a termék eredete, akkor ez jeldlendd. PI.
»~Amerikai Pizza”, amelyet Magyarorszagon allitottdk eld, ,,Gyori Keksz”, amelyet nem
Magyarorszagon allitottak elé (OSZNE, 2005). Egyre gyakoribbé valo jelolés élelmiszereken is az
ipacikkekrdl ismerds jelolés: szarmazasi hely: EU.

Természetesen nem tilos a nemzeti szinek, az orszagra utald egyéb feliratok alkalmazasa sem, ha

azok helytalloak. Ezek azonban mar szabadon vélaszthato jel6lési elemeknek mindsiilnek és



alkalmazasuk helytallosagat a jeloléssel szemben tdmasztott altalanos kdvetelmények (19/2004.
FVM-ESZCSM-GKM rendelet) tovabba a versenytdrvény eldirasai alapjan biraljak el.

A versenytorvény (1996. évi LVIIL. torvény) szerint tilos a gazdasagi versenyben a fogyasztot
megtéveszteni. A fogyasztd megtévesztésének mindsiil kiillondsen, ha az arut a versenytars
hozzajarulasa nélkiil olyan jellegzetes kiilsdvel, csomagoldssal, megjeldléssel - ideértve az
eredetmegjeldlést is - vagy elnevezéssel allitjak elé vagy hozzak forgalomba, tovabba olyan nevet,
megjeldlést vagy arujelz6t hasznalnak, amelyrél a versenytarsat, illetdleg annak arujat szoktak
felismerni. Tilos tovabbd az 4aru lényeges tulajdonsidga - igy kiillondsen Osszetétele, eredete,
szarmazasi helye - tekintetében valotlan tényt vagy valés tényt megtévesztésre alkalmas modon
allitani. Jellemz6 eset, amikor egy orszag jo hirli termékének imazsaval torténik visszaélés. Az
Eurodrinks Kft whiskyjét angol nyelvii, megtévesztd hasi cimkével forgalmazta, a Versenyhivatal a

termékek forgalomba hozatalat megtiltotta (Vj133-2003 sz. hatarozat).

A nemzeti szinekkel, az egyes orszagokra utald jelképekkel vald visszaélés megitélése az EU
orszagok joganyagdban egyértelmii. Eljaras azonban elsésorban a versenytars, a sérelmezd
bejelentésére, kezdeményezésére indul. Eléfordult mar pl. német el6allitd elmarasztaladsa magyar
nemzeti szinekbe csomagolt, helyi gyartast szalami miatt (TATTAY, 1995/2).

Bizonyos védelmet a hamis vagy megtévesztd szarmazasi jelzések ellen az 1891-ben létrejott
Madridi Megallapodas is jelent, azonban nem akadalyozza meg, hogy a foldrajzi nevet a ,.fajta”,
Ltipust” vagy egyéb toldattal az egyébként nem a feltiintetett helyrdl szarmazo aruikon alkalmazzak
(VASTAGH ¢és SZARKA, 1995).

A gyakorlat a helységnév feltiintetése ¢€s a fogyasztoi megtévesztés kapcsolatara is szolgaltatott mar
hazai példat. A Kékkati Asvanyviz Rt. a "Theodora Kékkuti Asvanyviz'-zel megegyezden
"Theodora" markanévvel, azzal azonos grafikai megjelenésii ¢és logoval ellatott cimkével
forgalmazta a Kereki-diilé kozelében 16vé kutbol nyert "Theodora Kereki Asvanyviz'-et, s ezzel a

fogyasztoi dontések tisztességtelen befolyasolasara alkalmas magatartast tanusitott (Vj.157-2003).

A szarmazasi jelzések alkalmazhatdsagaval kapcsolatosan a védjegytorvény (1996. évi XI. torvény)
is fogalmaz meg eldirdsokat. A védjegyoltalombdl ki van zarva az a megjeldlés, amely kizarolag
valamely allam megnevezésébdl, roviditésébol, zaszlajabol, cimerébdl vagy ezek utdnzatabol all. A
cimernek ill. a zaszlonak a védjegy elemeként vald felhasznaldsa engedélyhez kotott. A torvény
szerint dnmagaban nem alkalmas megkiilonboztetésre az aru foldrajzi szarmazasa (a védjegy
eldallitohoz ill. annak meghatarozott termékéhez kapcsolt megkiilonbdztetési eszkoz). Abban az
esetben azonban nincs kizdrva az ilyen megjelolés sem az oltalombo6l, ha mar a bejelentés eldtt —
hasznalata révén — megszerezte a megkiilonboztetd képességet. Igy lehetett foldrajzi neveket

tartalmazé markanévbol a hasznalat soran bejegyzett védjegy (pl. gyori keksz, szerencsi csokoladé).
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A megjelolés nem részesiilhet védjegyoltalomban, ha az EU-ban lajstromozott foldrajzi arujelzébol
all vagy azt tartalmazza. A védett foldrajzi arujelzd elsdbbsége egyértelmii, hiszen a védjeggyel

szemben nemcsak megkiilonboztetési, hanem kézvetlen mindségjelzd funkcidja is van.

Az egyilittes védjegy nalunk Uj jogintézmény, melyet az Europai Kozosség Tanacsa altal a
védjegyjogi szabdlyozds kozelitése targyaban kiadott 89/104/ EGK Irdnyelv lehetdségeinek
beépitése hivott €letre. Az egyiittes védjegy olyan védjegy, amely valamely tarsadalmi szervezet,
koztestiilet vagy egyesiilés tagjainak aruit vagy szolgaltatasait kiilonbozteti meg masok aruitol vagy
szolgéltatasaitol. A megkiilonboztetés a foldrajzi szdrmazés szerint is torténhet. Az angol kirdlynd
vagy a holland kirdlyi udvar hivatalos beszallitdja egyiittes védjegy komoly tekintélynek 6rvend, a
kiilfoldi tapasztalatok alkotd alkalmazasa ma mar nalunk is lehetséges és megfontoland6. Sajnos
eddig az agrobiznisz terliletén csak egy hazai kezdeményezésrél van tudomdsunk (Ipolyvdlgyi
Bogyosgyiimdles Eredetvédelmi Egyiittes Védjegy), pedig szdmtalan lehetdséget rejt ez az oltalmi

forma is.

A védjegy hasznalatar6l szabalyzatot kell alkotni, melyben —tobbek kozott - részletezni kell a
védjegy hasznalatanak feltételeit €s a védjegy hasznalatanak ellenérzésére vonatkozé eldirasokat is.
Lehetové kell tenni tovabbd a megjelolt foldrajzi teriileten beliili eldallitok csatlakozéasat. A
jogfejlodés tehat lehetdséget ad pl. regiondlisan szervezddd szakmai egyesiilés aruinak kozos
megkiilonboztetésére is, mely a régido imazs épitésének, a termeldk kozos fellépésének eszkoze

lehet.

A FAO/WHO 4ltal létrehozott Codex Alimentarius nemzetkozi érvényességgel dolgozza ki a
vilagkereskedelmet segitd dokumentumokat. E feladatdban megerdsitést nyert a WTO-t6l is. A TBT
Egyezmény alkalmazasa sordn vitas esetekben a Codex eldirdsai, iranyelvei a mérvadok. Az
¢lelmiszerek jelolésével foglalkozd Codex dokumentum (CODEX STAN 1-1985 (Rev. 1-1991)
nem koveteli meg altalanosan a szarmazasi hely vagy orszag feltiintetését. A szdrmazasi orszag
feltiintetése a Codex szabvany szerint is csak akkor sziikséges, ha annak hianya a fogyasztd
megtévesztéséhez vezethet.

A Codexben valamint az EU ¢lelmiszer-szabalyozasdban is torekvések vannak azonban arra
vonatkozoan, hogy a szdrmazasi hely feltiintetését kotelezoveé tegyék. Az Eurdpai Bizottsag szerint
meg kellene hatdrozni az olyan, az élelmiszerek vagy élelmiszer OsszetevOk eredetének vagy
szarmazasi helyének jelzésére hasznalt kifejezések Onkéntes alkalmazasanak feltételeit is, mint

n

példaul a "... terméke". A Food Labelling Codex Bizottsag azonban 2005. majusdban mindent
mérlegelve tigy dontott, hogy konszenzus hidnydban a kérdést egyeldre leveszik a napirendrdl

(ALINORM 05/28/22).
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2.2.2.2. Foldrajzi arujelzék
A szarmazasi jelzések szabalyozasanak uj fejezete kezdddott az EU eredetvédelmi rendszerének

kialakitdsaval. A szdrmazasi jelzések korabbi, az el6z6 fejezetben mar emlitett, €s ma is hatalyos
szabalyozasai (Parizsi Unios Egyezmény, Madridi Megallapodés, Lisszaboni Megallapodads) nem
tudtak a termékek védelmét megfeleléen magas szinvonalon garantalni. Ennek okai RACZ (1999)
szerint:

= nem rendelnek pontos termékleirast a védeni kivant névhez;

* nincs részletes kritériumrendszer és elbiralas arra, hogy az adott foldrajzi jelzés érdemes-e
a védelemre;

* nincs szervezett, folyamatos ellendrzési rendszer annak vizsgalatara, hogy valdban
jogosan viselik-e a forgalomban 1év6 termékek a megkiilonbdztetd jeldlést.

Az EU rendszere egységesen értelmezendd és kezelendd kovetelményeket tdmaszt a védendd
eredetmegjeldlési ill. foldrajzi jelzést termékekkel szemben, mind a termékleirast, mind a védetté
nyilvanitott termékek ellendrzési rendszerét illetéen. Azonos értékliség esetén a rendszerhez
harmadik orszdgok csatlakozasa is lehetséges. Az Eurdpai Unioban rendkiviil nagy az
eredetvédelmi rendszer irant az eléallitok érdeklédése. Tobb ezer kérelem érkezett, eddig mintegy
700 eredetmegjelolés és foldrajzi jelzés védelmét jegyezték be (M4 melléklet). A legtobb védett
termékkel Franciaorszag, Olaszorszadg, Gorogorszag és Spanyolorszag rendelkeznek, termékek
szerint vizsgalva pedig a sajtok, a gyiimolcs, zoldségfélék és ceredlidk, valamint a friss husok,
belsdségek vezetnek.

A koz0sségi rendelet a lajstromozott megjelolés szamara igen széleskorii oltalmat biztosit:

tilos az oltalmazott ill. az azzal 6sszetéveszthetd jelzéssel ellatott termék forgalmazasa abban

az esetben, ha az illet6 termék nem az adott f6ldrajzi teriiletrél szarmazik;

- nem jelolhetdk az oltalmazott jelzés felhasznalasaval hasonld aruk, tehat tilos a lajstromozott
megjeldlés hirnevének kihasznalésa;

- tilos az utdnzés vagy az eredeti termékkel vald Osszefiiggés latszatanak keltése (pl. modra,

tipust stb. toldalékokkal), még akkor is, ha a termék valdsagos szarmazasat feltlintetik;

- barmilyen egyéb hamis vagy megtéveszto jelzés alkalmazasa.

Az oltalmazott jelzéssel vald visszaélés észlelése esetén a jogosultak birosag eldtt 1éphetnek fel.

Magyarorszagon a bejelentést a védjegyek €s a foldrajzi arujelzék oltalmardl szolo 1997. évi XI.
torvény, és az ezt modositdo 2003. évi CII. torvény szerint a Magyar Szabadalmi Hivatalhoz kell
benyujtani. A kérelmezdknek csoportosuldsba tomoriilve kell megfogalmazni bejelentésiiket, tehat a

betartandd termékleirast illetéen belsé konszenzusra kell jutniuk.
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Az EU eredetvédelmi rendszerét 1étrehivd 2081/92 EGK rendelet a foldrajzi arujelzdvel ellatott
termékekre megkiilonboztetd jelet nem allapitott meg, ezt a 1726/98 EGK rendeletben tették kozzE.
Kiilon jel vonatkozik az ,,oltalom alatt all6 eredet-megjeldlésii" (OEM/ Protected Designation of
Origin - PDO) ¢és az ,,oltalom alatt all6 foldrajzi jelzés” (OFJ/ Protected Geographical Indication -

PGI) termékekre. Ezen termékekmegkiilonbozteto jelzéseit magyarul mutatja az 1. dbra.

1. abra Oltalom alatt 4ll6 jelzések az EU-ban a foldrajzi arujelzokre vonatkozoan

A foldrajzi arujelzok egy adott orszdg nemzeti vagyonat képezik, ezért rendkiviili jelentésége van
annak, hogy az érdekelt orszdgok a nemzeti és nemzetk6zi szabdlyozés szintjén egyarant mindent
megtegyenek védett termékiik azonossaganak, egyéniségének megdrzése céljabol. A foldrajzi
arujelzok révén az adott termékhez kiilonlegesség, egyediség, csaladiassag hangulata kapcsoldodik,
szemben a termékek uniformizalasaval, leegyszeriisitésével. E jelzések jogi oltalma tehat azt
hivatott eldsegiteni, hogy a megjelolések ne valjanak fajtanevekké (pl. debreceni kolbdsz, eidami

sajt), elvesztve igy mind egyéniségiiket, mind értékndveld funkcidjukat.

A foldrajzi arujelzok és védjegy kozott 1ényeges kiilonbségek vannak, amelyek a kovetkezok:

— Mig a védjegyek elsOsorban emberi kollektiva tevékenysége kovetkeztében toltik be
rendeltetésiiket, esetében a foldrajzi arujelz6k altal jelzett aruk dontdéen foldrajzi és
mikroklimatikus tényezdknek kdszonhetden.

— Mig a védjegyek altal védett oltalmi kor igen széles, a foldrajzi arujelzOk mezdgazdasagi és
¢lelmiszeripari termékekre vonatkoznak.

— A védjegy tobbnyire egy alanyt jog, ki lehet sajatitani, mig a foldrajzi 4rujelzok hasznalatanak
joga mindig kollektiv jogosultsag, nemzeti 6rokség része, eléviilhetetlen és elidegeniilhetetlen.

— Védjegyoltalom idStartama 10 év, a foldrajzi arujelzdk oltalma iddben nem korlatozott.

— Egy gazdalkodo szervezetnek tobb ezer védjegye is lehet, egy helység, régio, taj egy termékre
vonatkozoan csak egy foldrajzi arujelzdvel rendelkezik. A f6ldrajzi arujelzok szdma lényegesen
kevesebb, orszagos viszonylatban is csak néhany szazra teheté (TATTAY, 1996)

BOTOS (1994) tovabbi markéans kiillonbségekre hivja fel a figyelmet: a védett foldrajzi

arujelzoknél a hangsuly a terméken van és a fogyasztd alkalmazkodik a termékhez, a markaknal és
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védjegyeknél a hangsuly a fogyaszt6i elvarasokon van és a termék alkalmazkodik a fogyasztohoz.
A markazas koltséges, a nagyvallalatokra jellemz6 marketingeszkoz, a védett foldrajzi arujelzok a

vallalkozasok szdmara nyujt olcsé lehetdségeket.

Magyarorszagnak jelenleg tiz G.n. atmeneti nemzeti oltalom alatt 4llo foldrajzi arujelzdje van
(budapesti szalami, csabai kolbasz, gonci kajszibarack, gyulai kolbasz, hajdusagi torma, kalocsai
fliszerpaprika 6rlemény, makoi vordshagyma, szegedi fliszerpaprika 6rlemény, szegedi szalami,
szOregi rdzsatd). A szeszes italok nemzeti rendszerben oltalmazottak (békési szilvapalinka, gonci

barackpalinka, kecskeméti barackpalinka, szabolcsi almapalinka, szatmari szilvapalinka).

crevs

hirnév talnd sajat nemzeti hatdrain, akkor gyakran olyan idegen termékekkel kell versenyeznie,
melyek a kozismertté valt termék jellegzetességeit utanozzak (akarcsak kiilsdségekben is). A
foldrajzi arujelz6knek biztositott védelem tehat nem csupan az EU mindségpolitik4janak 1ényeges
eleme, hanem az EU érdeke a foldrajzi arujelzék védelmének vilagméretii szintli megerdsitése is. A
TRIPS Egyezmény hatékony miikodéséhez vald hozzéjarulds és a fejlddd orszagokbol szdrmazd
bejegyzési kérelmek iranti nyitottsdg gyakorlati megvalositdsa az EU soron kovetkezd feladata a
témakorben. A TRIPS Egyezmény pontos ,,jatékszabalyainak™ kialakitdsa folyamatban van, az EU
egy tobb lépcsds egyeztetésben megvaldsithatd, jogi kihatdssal rendelkezé foldrajzi arujelzé
regisztralas mellett érvel, mig az Egyesiilt Allamok javaslata szerint a védendd jelzéseket

orszagonként 0sszegyljtve kozos adatbazisban tartanak nyilvan (SZARVAS, 2005).

A széles kori nemzetkdzi oltalom hidnydban az érdekelt orszagok esetenként kétoldalu
megallapodasokat kotnek, ezek azonban nehezen attekinthetdvé teszik ezt a teriiletet. Eppen ezért

fontos eldrelépést jelent a kozosségi rendelet és a TRIPS Egyezmény formalodo végrehajtasa.

A foldrajzi arujelzdvel rendelkezd termékek esetében kiemelt fontossagu a 2005. januar 1.-t6l
hatalyos nyomonkdovetési rendszer alkalmazdsa (gondoljunk a mikotoxinokkal szennyezett, dél-

amerikai paprikaval kevert kalocsai és szegedi fliszerpaprikara).

2.2.2.3. Minéségjelz6k
Tanusito védjegyek

Az Eurdpai Unidban a 89/104/EGK iranyelv kotelezden eldirja a tagorszagok szamdra a tanusitd

védjegyek oltalmat (TATTAY, 1994). 1997-ig hatalyos védjegytorvénylink nem ismerte ezt a
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védjegyformat, bar keriild uton, szolgaltatasi védjegyként lehetéség volt hasonld tartalommal

lajstromozasara. Az 1. tdblazat a mindségtanusito jelzések idobeli megjelenését foglalja ossze.
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1. tablazat Elelmiszereken alkalmazott hazai mindségtanusito jelzések

Jel megnevezése tulajdonos Bevezetés
Kivalé Aruk Foruma (KAF) Orszagos Piackutat6 Intézet | 1967
KERMI Tanusité Cimke (KTC) KERMI 1976
Rendszeresen Ellendrzott Kivalo Magyar Termék (REKMAT) |NGKM és FM 1992
Kivalé Magyar Elelmiszer (KME) FVM 1998

A tantsitd védjegy a markdkhoz ¢és a védjegyekhez hasonléan a haszndlat, az ismertség
kovetkeztében nyer gazdasagi jelentéséget. Az oltalom kelléke a meghatarozott kovetelményeknek
megfeleld tanusitasi szabalyzat (pl. az arujegyzékben szerepld arukra, illetve szolgaltatasokra
vonatkoz6 mindségi kovetelményeket; a mindség tanusitdsanak szabdlyait; a védjegyhasznalat

feltételeit; a védjegy hasznalatanak ellendrzésére vonatkozo eldirdsokat illetden).

Mindségtantsitd védjegyek miikodnek pl. az 6ko-, a szivbarat és a kolyokbarat élelmiszerekre
vonatkozéan is. A Kivalo Magyar Elelmiszer (tovabbiakban KME) eredet- és mindségtantsitast
kombinal6 tanusité védjegyet az 1/1998 FVM rendelet hozta 1étre, amelyet EU csatlakozasunkkor
hatéalytalanitottak. A rendszer ezért most a kdzvetlen allami akarat kinyilvanitasa nélkiil mikodik és
atalakulas alatt all. Az ezzel kapcsolatos részletes elemzés a kombinalt tanusitdé védjegyek cimszo

alatt talalhatd.

Hagyomadnyos termékek

Az EU 1) mindségpolitikdjanak egyik hozadéka a mezdgazdasagi termékek és élelmiszerek
hagyomanyos kiilonleges tulajdonsdga tantsitasi rendszerének kidolgozasa (2082/92/EGK
rendelet). Hazdnkban a tanusitds részletes szabalyait az 58/2004. (IV. 24.) FVM rendelet
tartalmazza. Az EU szintli tanusitasi rendszer célja, hogy lehetdséget teremtsen a hagyomanyokon
alapuld, kiilonleges hozzédadott értékkel rendelkezd termékek piaci fennmaradasanak. A jol
koriilhatarolt kritériumrendszert teljesité termékek
kozos jelt viselhetnek (2. &bra), ezzel is eldsegitve a
fogyaszto valasztasi dontését. Cél tovabba, hogy ezen
a foldrajzi szarmazas és a mindség kozott kapcsolattal
nem rendelkezd kiilonleges termékeket az elfogadott
termékleirds alapjan mas orszdgokban is gyarthassak,

ezzel adva munkat és megélhetést a kistermeldk egy

részének. A kiilonleges, hagyomanyos tulajdonsagot

igazol6 oltalom igénylése esetén a termékleirasnak azt 2. 4bra A hagyoményos kiilonleges
kell bizonyitania, hogy a terméket hagyomanyos  termékek magyar nyelvii logoja az

EU-ban
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nyersanyagbol allitottdk eld, vagy hagyomanyos Osszetétel jellemz6 ra, ill. hogy a termelése,

feldolgozasa hagyomanyos modon torténik.

A hagyoméanyos termékek elnevezését illetéen kétféle szintii védelem lehetséges (MESZAROS,
2004): Gyenge védelem esetén lehet olyan terméket taldlni a piacon, amelynek ugyanaz a
megnevezése, de nem az oltalmazott médon késziil (ilyen pl. a Mozzarella esete). Erds védelemrol
akkor besz¢liink, ha a termék k6zosségi nyilvantartdsban regisztralt neve csak és kizardlag akkor

hasznalhato, ha a termék megfelel a kozzétett termékleirasban rogzitetteknek (pl. Serrano sonka).

A magyar rendszerben eddig egyetlen termék oltalmazott, a hagyomanyos kiszerelésii szikviz (EU
oltalom elbiralasa folyamatban). Az EU-ban a hagyomanyos, kiilonleges termékek szama 15 (1d.
M5 melléklet). Ez a szam is mutatja, hogy a rendszer nem valtotta be a hozza fiizott reményeket.
Mivel a tantusitassal rendelkez6 terméket jelenleg a termékleiras alapjan barki gyarthatja az EU-ban,
ez nyilvan sokakat visszatart a jelentkezéstol. Egy hagyomanyos, kiilonleges terméket eléallito
termeldi csoportosulas nem érdekelt gazdasagilag abban, hogy termékét mas is —akar ellendrzotten,

azonos mindségben - eldallithassa.

A rendszer tehét inkdbb mar egy elterjedt termék azonos médon valo eldallitdsara tovabba a helyi,
specidlis izlésnek megfeleld termékek leirdsara és védelmére alkalmas, de semmiképpen sem
valtotta be a reményeket az EU szinti kistermel6i termék eldallitas felpezsditésére. Erre mas,
alkalmasabb rendszereket kell kidolgozni (SOEIRO, 2005). A kozeljovoben a 2082/92 EGK

rendelet feliilvizsgalatara van sziikség.

Az EU jogalkotdsa rendkiviil alaposan és koriiltekintéen, biirokratikus szabalyrendszerbe szoritva
kezeli mind a f6ldrajzi arujelz6k, mind a hagyomanyos, kiilonleges termékek eldallitasat és
forgalmazasat. Ennek egyik nyilvanvald oka a termékkdrnek a tdmogatdsi rendszerrel vald
kapcsolata. A fogyasztoknak azonban a jogszabdlyoktol fiiggetlen, sajat elképzelésik van a
hagyoményos termék fogalmarol, mely kétség kiviil mindségi vonatkozasokkal telitett tartalommal
bir: az egyediséget, csaladiassagot, régmult korok kulturdjat, a gyerekkor izeit stb. idézve fel a
felirat, jelzés megpillantasakor. Felvetddik, vajon a regisztralt termékek koziil valamennyi azonosan

hires és sajatos mindséget képvisel?

A hagyomanyra valo utalds valamilyen formdban akkor jogosult a termék csomagolasan (19/2004.
FVM — ESZCSM — GKM egyiittes rendelet), ha ezzel nem vezeti félre a fogyasztot az élelmiszer
tulajdonsagait (pl. dsszetétel, fajta, eldallitisi mod) illetden. A Magyar Elelmiszerkonyv néhany
termék vonatkozasaban konkrét eldirasokat tartalmaz a hagyomanyos termék ill. technoldgia
értelmezésére. A ME 2-13 iranyelv) adja meg pl. a hagyomanyos kolbasz fogalmat, amelyre a

fiistoléses tartositds, majd ezt kdvetd szaritasos érlelés jellemzd, érlelésgyorsitok haszndlata nélkiil,
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ugyanitt szabalyozzak tovabba a hagyomanyos szalami fogalmat is. A szaraztésztaval foglalkozo
ME lap (ME 2-85 sz. irdnyelv) a kézi készitésti szaraztészta fogalmat rogziti. Ismeretes tovabba
részletes kovetelményrendszer a szabad tartdsu baromfira, a baromfitartési tipusok jelzésére a tojas

esetében.

Az EU-ban — 0Osszefiiggésben a mindségpolitika 1) elemeinek eldtérbe helyezésével- francia
kezdeményezéssel 1993-ban megindult az Euroterroirs (Eurdpa Vidékei) Program, amely —k6zosen
elfogadott kritériumrendszer alapjan — Osszegytiijtotte és leirta a tagallamokban a hagyomanyos,
tajjelleghi élelmiszereket és mezdgazdasagi termékeket. Magyarorszag 1998-ban kapott lehetoséget
a programhoz valo csatlakozasra, melynek soran francia szakértok bevonasaval elkésziilt a magyar,

300 termékleirast tartalmazo gyiijtemény (a Hagyomanyok — [zek — Régiok Program keretében).

A gylijteménybe keriilés kritériumai a kovetkezék voltak (PALLONE KISERDI, 1999):

- Dokumentalhat6 torténelmi mult (legalabb két generacios ismertség)

- Az eldallitasi mod hagyomanyossaga

- Adott tajegységhez kotodés

- Termékhez kot6do specialis tudadsanyag

- Széles korti ismertség az eldallitas helyén
Fentiek alapjan tehat szdmtalan megkdzelités 1étezik a gyakorlatban a hagyoméanyos termék kortil-
ill. leirasara. A hagyomanyos, tajjellegi ¢lelmiszerek gylijteménye adja a legkomplexebb fogalmat
a témara. Vizsgalataink soran erre a fogalomra Osszpontositottunk. A HIR gytijteményben leirt
termékek megnevezéséhez a ,hagyomanyos” megkiilonboztetd jelz0 nem kapcsolddik, ezek
hagyomanyossaga az adott tajegységben ugyanis kozismert. Ha azonban a termékkor ismertségét és

piaci eléfordulasat novelni kivanjuk, ezzel, mint kiemelendo tényezdével kell szamolni.

2.2.2.4. Minéséget és szarmazast egyiittesen tanusito jelzések

Az Eurdpai Unio6 szdmos orszagaban kb. a mult szazad hatvanas-hetvenes éveitdl kezdve részben az
allam 4ltal finanszirozott k6zosségi marketing szervezetek jottek létre, hogy noveljék orszaguk
¢lelmiszeripari termékeinek nemzetkozi és hazai elismertségét és az export tevékenység volumenét
(pl. SOPEXA Franciaorszagban, Food From Britain Nagy Britannidban, Irish Trade Board
frorszagban, ICE Olaszorszagban) (LEHOTA, 2001/1). Miikodésiikre, szerepiikre ellentétesnek
értékelhetd erdk hatnak, hiszen az EU-ban a tagorszagok nemzeti 6nallosaga az agrarszabalyozas
terliletén az utobbi években jelentdsen besziikiilt. Ugyanakkor az orszagok nem mondanak le a sajat
nemzeti piacbdvitési, versenyképesség novelési torekvéseikrdl, amire viszont kizarolagos lehetoség

marketing szervezetek létrehozasa, fejlesztése és forrasok kialakitasa (GAAL, 1996).
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Marketingkommunikacids tevékenységiik tamogatdsara tobb esetben U.n. kombinalt jelzéseket
vezettek be (pl. CMA jel Németorszagban, Vallon Mindségjelzd Belgiumban), amely egyszerre
utalt a jelzett (tanusitott) termék hazai szarmazasira ¢és az atlagost meghaladd mindségi
szinvonalédra. Ezek a fogyasztok korében is jol bevezetett és hasznalt jelzések jogszeriisége azonban
megkérddjelez6dott a 2081/1992 EGK rendelet megalkotasaval. Az Europai Bizottsag tobb
alkalommal fordult az Eurdpai Birosaghoz kiilonboz6 allamok (Franciaorszag, Belgium,
Németorszag) kifogasolt mindséget €s eredetet, vagy csak kizarolag eredetet tantsito jeldléseinek

alkalmazasa ill. azok védjegyjogi védelmének hatalyban tartasa miatt.

A Bizottsag ¢s a Francia Koztarsasag kozotti perben az Europai Birosag 2003 marciusaban (C-6/02
szamu jogeset) megallapitotta, hogy a francia nemzeti védjegytdrvény tobb regionélis mindségjelet
(pl. Limousin, Normandie stb.) is életben tartott a 2081/1992 EGK rendelet hatalyba 1épést
kovetden és igy megsértette az EK Szerzodés 28. cikkelyét, mert ezek a jelolések alkalmasak a
kozos piacon beliili verseny korlatozasara €s torzitdsara. A regionalis tanusité védjegyek ugyanis
kihat4ssal vannak a tagallamok kozotti szabad versenyre azaltal, hogy ezek a feliratok az 4rukon
kedveznek a hazai termékeknek és hatranyba hozzdk a mdashonnan szdrmaz6 termékeket. Az
Eur6pai Unioban a 2081/1992 EGK rendeletben foglaltak adnak lehetdséget az eredetmegjelolés és

a foldrajzi jelzés oltalmara és ismeretlen fogalom e rendszerben a ,,szdrmazasi jelzés” védelme.

Elmarasztalasban részesiilt tovabba a Belga Kiralysag is tobb évig elhtizodo perben 2004. folyaman
(C-255/03 sz. iigy), mert olyan szabalyokat fogadott el és tartott hatadlyban, amelyek alapjan
meghatarozott mindségli, Valloniaban eldallitott vagy feldolgozott késztermékek ,,Vallon mindséget
igazolo cimkét” kapnak, s ezaltal nem teljesitett¢k az EK 28. cikk alapjan fennalld
kotelezettségeket. Ugyanezen EK cikk megsértését kovette el a Német Szovetségi Koztarsasag (C —
325/00 jogeset, kezdete 1994 juliusaban, itélet 2002 marciusaban) azzal, hogy ,,Markenqualitit aus
Deutschen Landen” mindségjelet miikodtetett. Ez a jogeset kiilonosen azt a kérdést vetette fel, hogy
az EK 28. cikkének megsértése értelmezhetd-e egy korlatolt feleldsségli tarsasag miitkddése (tehat
egy nem allami szervezet) részér6l. A CMA (Zentrale Marketing-Gesellschaft der Deutschen
Agrarwirtschaft mbH) mikddéséhez a finanszirozasi hatteret ugyanis az eléallitok forgalomaranyos
kotelezo befizetései szolgaltatjak. A CMA egyik kinyilvanitott célja a német termékek mindségének
a javitdsa. A CMA ezzel Osszefliggésben szdmos mindségi kovetelményt fogalmazott meg
kiilonboz6 termékekre. A mindségi kdvetelményeket kielégitd eldallitok licenc szerzddés keretében
hasznalhatjak a kifogasolt jelzést. A CMA fliggetlen laboratoriumok utjan rendszeresen vizsgaltatja
a jellel ellatott termékek mindségét. Kikotés azonban, hogy a CMA jelet csak Németorszagban
eldallitott termékek nyerhetik el. A Bizottsdg altal benyujtott panasz elbirdldsanak jogi Utvesztoit

mutatja, hogy az itélethozatalig nyolc év telt el. Végezetiil a német fél allaspontjanak feladasara és
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gyakorlatdinak megmasitasara kényszeriilt. Nyitottd tette rendszerét a kiilfoldi el6allitok szdmara
valo csatlakozasra és megvaltoztatta a védjegy (amely most mar csak mindséget tanasit) nevét is:
QS System — Qualitdt und Sicherheit. Az EU rendszerrel valo konformitas érdekében atalakitasokat
hajtott végre mindségtantsitd rendszerében Belgium és Franciaorszag is. A francia rendszer is

lehetOséget ad a kiilfoldi termeldk csatlakozasara.

A 2081/92 EGK rendelet fényében tehat javasolt a tagorszagok eredet- és mindségjelzd
rendszerének feliilvizsgalata. Az eredetre vald figyelemfelhivéas kiilfoldi piacokon elfogadott és
tamogatott tétel a kozOsségi koltségvetésben, a mindség és csekély mértékben a szadrmazas
belfoldon vald tamogatasa is elfogadott, a védett foldrajzi arujelzok pedig bel- és kiilfoldon is

tamogathatdak (2001/C 252/03 iranyelv).

A hazankban a jelenleg miikodé KME védjegy is egyszerre lat el eredet- és mindségjelz6 funkciot.
A magyar gazdasag piacgazdasagra torténd atallasat eldsegitendd az NKGM ¢és az FM 1992-ben
allamilag tdmogatott élelmiszermarketing program beinditdsat hatdrozta el. A program keretében
hozték 1étre a megkiilonbozteté mindség- €s eredetjelzd védjegyet és a hozza csatlakozé tantsitd
rendszert (GAAL, 1995, KRATOCHWILL, 1995). Ezt kovetéen a Foldmiivelésiigyi Minisztérium
még 1994-ben agazati segitséget kért a német tarsminisztériumtdl egy kozosségi agrarmarketing
szervezet 1étrehozasahoz. A l1étrehivast siirgetd koriilmény volt a nemzeti exporttdmogatasokat
helyettesit6 GATT/WTO konform eszkdzrendszer kiépitése, melyben a kozdsségi agrarmarketing
szervezetnek kiemelkedd szerepet szantak. A feladatok kozott mar ekkor megtaldlhaté a
védjegyprogram, amely ,,a termék szadrmazasdnak és mindségének jelolésére szolgal, és allami
garancialis elemeket is tartalmaz, amely kiilonosen az ¢élelmiszereknél fontos, jelentds az
orszagimazs formalasaban,, (GAAL,1996). A védjegy céljait a kovetkezOkben hataroztik meg:
magyar eredet mellett a tanusitottan kivaldé mindségi termékek kiemelése, megkiilonboztetése;
orszagimazs ¢épités; a hazai termeldk védelme; fogyasztoi tajékoztatas, érdekvédelem; a gazdasag
fejlesztése, kozvetett mindségfejlesztés; az altalanos fogyasztasi kultira fejlesztése (GAAL,1998/1).
A védjegyprogram kidolgozasat 1998-ra tervezték (GAAL, 1997). 1998-ban 58 termék nyerte el a
védjegy-viselési jogot, ez 1999-ben tovabbi 59 termékkel boviilt, 2000. novemberre 170 felettire
emelkedett (SZABO, 2001), 2002.-re 81 vallalat 270 terméke viselte a jelzést (MATE, 2002).

2002-ben a szervezet kulcsfontossagi feladata a hazai piac védelme, a magyar agrartermékek
preferencidjanak megteremtése a csatlakozast megeldz6 iddszakban, amelyben az egyik legerésebb
marketingeszkoznek a KME védjegyet jelolték meg, a védjegy sziikséges megerdsitésével,
népszeriisitésével parhuzamosan (KOVACS BARNABAS, 2003.). Jelenleg mintegy 100 vallalat
300 terméke viselheti a tanusitd jelzést, azonban a rendszer népszerisitése, 0j jelentkezdk

befogadasanak szervezé munkaja megtorpant.

19



Amikorra tobbszori probalkozas utan sikeriilt egy elfogadott, novekvd ismertségli és presztizsi
rendszert kialakitani, 0gy tlinik ismételt atalakitasra van sziikség a mar ismertetett jogesetek
tapasztalatainak felhaszndldsdval. A Multiconflict Bt. tanulmanyaban (2001) a valtozas kovetkezd
iranyat ajanlja: a szarmazast hattérbe kell szoritani, meg kell mindenki eldtt nyitni a védjegy
hasznalatat, a mindségi szinvonalat az europai atlag f6l¢ emelni. Sziikség van az unids tapasztalatok
integralasara és a kozosségi marketing céljainak feliilvizsgalatara. Ertelemszertien valtoztatni kell a
grafikai megfogalmazast is. Nem javasolja tovabba a jelenlegi védjegy kiilfoldon vald tovabbi
bevezetését, mivel a védjegy ilyen, emociondlis szempontbdl térténd meghatarozasa (magyar
termék) nem vezet sehova. Ugyanezeket a javaslatokat ismétli meg a Multiconflict tanulmany egyik

szerzéje, KOVACS BARNA (2003/2) cikk formaban is.

2.2.2.5. Kovetkeztetések

A korabban irodalombdl és tapasztalatbol ismert hatékony marketingkommunikécios eszkéznek
tartott eredet- és mindségjelzd funkcidt egyiittesen betoltd védjegy allami tdmogatasa és
miukddtetése az EU-ban kozvetleniil vagy kozvetve is tilos, mely nagyon megneheziti a kis-és
kozépvallalkozasok termékei altal képviselt termékeldny kommunikaldsat, és a nemzeti szinti
kozosségi marketing szervezetek marketingeszkozeinek atgondolasara, tovabbfejlesztésére késztet.
A marketingkommunikécids tevékenység tervezése szempontjabol fontos tisztdban lenni az egyes
jelzések jogi hatterével és a napi munkaban ezt kell érvényesiteni.

A Németorszag tartomanyaiban bevezetett eredet- és mindségtanusitd jelek (pl. Qualitdt aus
Bayern, Spezialitdt und Qualitdt aus Baden-Wiirttenberg) a régidimazs épitésének is jo eszkozei
voltak, melynek hasznalatatdl szintén el kell tekinteni a rendszerek kormanyzati tamogatasa esetén.
fgy 4j EU konform megoldast kell talalni a régiok gazdasagi erejének novelésére, imazsuk
formalasara, az ott ¢l6k azonossagtudatanak erdsitésére is. A feladat azért is jelent kiilon kihivast,
mert a vidékfejlesztés az EU-ban kiemelten timogatott tertilet.

Levonhatjuk az eddigiek alapjan azt a kovetkeztetést, hogy EU tagként olyan — ma még a szakmai
korokben sem altalanosan ismert - kotelezettségek és jogok érvényesek a vizsgalt teriileten, amely a
hazai termék-megkiilonboztetési rendszer tovabbfejlesztéséhez igényli a teriileten tapasztalt jogéasz
szakértelmét.

Ugyanakkor elsésorban a tudoményos kutatas szintjén nem szabad megfeledkezni arr6l, hogy az
éppen aktudlis jogi normdk ha nem is konnyen, de valtoztathatok, s6t a gyakorlat jelzései és a
tudomanyos eredmények alapjan sziikséges is folyamatos feliilvizsgalatuk. A jogi normak ismerete,
értelmezése és betartdsa a mindennapi munkiban elengedhetetlen, meghaladasa azonban a
természetes fejlodés velejardja. A jog ugyanis nem cél, hanem a tarsadalmi — gazdasagi — politikai

célkitlizések megvaldsitasanak egyik eszkoze.
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Az EU 1) minéségpolitikdjanak bevezetésétol eltelt tobb, mint tiz év ugyan még nagyon rovid tav
egy nagy ¢s ugyanakkor széttoredezett, 25 tagorszagot Osszefogd €s emiatt nehézkesen reagalod
egylittmiikddési rendszerben, de a tapasztalatok 6sszegzése elengedhetetlen. A sikeresség, a bevalas
mérlegét kiilonb6zé szempontokbdl (fogyasztok igényeinek teljesiilése és elégedettsége, az 1j
mindségpolitikaval elérni kivant gazdasagi célkitizések megvalosulasa, a jogi normak és
értelmezések elfogadasa és Onkéntes jogkovetése) elemezve, integraltan sziikséges megteleld
1d6tavbol levonni. Mésképpen fogalmazva: a fogyasztd, a gazdasag és a jog kozos nevezdre hozasa

szlikséges a tapasztalatok elemzésével.

2.3. Az eredet-és mindségjelzok alkalmazasanak elméleti hattere
2.3.1. Bevezet6 gondolatok

Az elméleti vonatkozasok atgondolasa, sszegzése tampont a gyakorlati kutatds megtervezéséhez és
ezen eredmények értelmezéséhez. A fejezetben az eredet- és mindségjelzok alkalmazasanak
elméleti  hatterét mutatjuk be: a  kommunikicidelméleti  vonatkozdsokat és a
marketingkommunikacié eszkoztardba vald illeszkedést. E fejezetben tériink ki tovabba a

fogyasztdi magatartas trendjeire is a dolgozat témaja altal igényelt mélységben ¢€s terjedelemben.

2.3.2. Az eredet- és minoségjelz6k kommunikacioelméleti vonatkozasai

A kommunikacidéelmélet az iizenetkdzvetités altalanos elméletét targyalja.. GRIFFIN (2001) hét
tradiciét  kiilonboztet meg a kommunikdcids elméletek teriiletén. Minden tradicid
(szocialpszichologiai, kibernetikai, szemiotikai, szociokulturalis, tarsadalomkritikai,
fenomenoldgiai) sajat definicioval rendelkezik a kommunikaciot illetden és sajat szokincse van.

A kibernetikai €s a szemiotikai megkozelités hozhato ezek koziil kapcsolatba kozvetleniil a termék
jelolésén ill. rekldmja soran alkalmazott eredet- és mindségjelzOk észlelésével, dekodolasaval, a
szocialpszicholdgiai megkdzelités pedig a fogyasztéi magatartds kutatasaval.

A kibernetika a kommunikéciot informaciofeldolgozéasként hatdrozza meg. Kulcsszavai: ado,
tizenet, kodolas, kdzlemény, csatorna, zaj, vevod, dekodolés.

Témankra vonatkoztatva kiemelendd hogy a kodolas, dekddolas sikerességét a kulturalisan,
tarsadalmilag meghatéarozott, ill. tanulassal elsajatitott k6zos kod biztosithatja (kommunikacios zaj
kiszlirése). A csomagolds-jelolés egyiittes megjelenése és az egyes informaciok kiilon-kiilon is
kozleménynek tekinthetok, tehat itt is tobbszinti kddolas-dekddolds folyik; a csatornazajnal
gondoskodnunk kell a jol lathatosag, konnyen olvashatosag, a leglényegesebb informéciok feltiind

helyen valo feltiintetése kovetelményeinek érvényesitésére.
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A szemiotika értelmezésében a kommunikacié jelekkel valo jelentéskozvetités. A jelek igen
sokoldaluak: pl. beszéd, tajékoztatd tabla, miialkotasok, emberi gesztusok, 6ltozkodés, linnepek
(HORANYT és SZEPE, 2005.). Ahhoz, hogy egy jel jelentését megfejthessiik, el kell végezniink a
jel dekodolasat, azaz tudatunkbdl eld kell hivnunk a jel fogalmat, értelmezniink kell a jelpéldanyt.
Dekoédolast végziink pl. amikor egy szdveget olvasunk, de a "megfejtés" sikeressége az abban

alkalmazott fogalmak ismeretétdl fiigg.

A szemiotika egyik fontos felismerése, hogy a jelek tobbszordsen hierarchikus rendszert alkotnak.
A mi esetiinkben pl. a masodik 1épcsdben a kiilonboz6 jeleket hordozo élelmiszercsomagolas és
jelolés egyiittesen jelenik meg jelként és igy hat a fogyasztéra: pl. hagyomany6rzést, exkluzivitast,
kiilonleges mindséget, divatossagot jeldlve az egymassal 6sszhangban 4116 rész-jelek dsszhatdsanak
eredményeként. A masodlagos jelrendszerek a tarsadalmi kultGrdval &llnak Gsszefiiggésben
(JOZSA, 1977.). Jol tarsitott szimbélumok, szlogenek, reklamok a fogyasztokban igen mély, noha
nem feltétleniil tudatosulo hatasokat érhetnek el, melyek dontdek lehetnek a termékvalasztas soran
(KUNSAGI, 1999).

Egy kép ezer szoval felér. A tavkozlés forradalma a vilagot 6sszezsugoritotta és a kultira tulsulyat a
vizualitasra helyezte [FULOP (1990), MAGYAR (1992)]. Ez a fejlodési irany az élelmiszerek
csomagolasaban-jelolésében és a kapcsolodo reklam és PR tevékenységben is jol kézzelfoghatoan
¢érezteti hatdsat. A grafikai jelekkel valé kommunikacid jelentdsége hatarozottan ndvekvo.

Grafikai jelek alatt az élelmiszer csomagolasan elhelyezett, kornyezetétdl jol elhatarolt - esetenként
feliratokat is tartalmaz¢é ill. azzal kisért alakzatokat értjiik, amelyek elsddleges funkciojuk szerint
lényeges €s 0sszetett informaciok gyors kozvetitését végzik. Kiilonleges esetekben csak betlibdl ill.
szinbdl is allhatnak. Nyelvtdl fiiggetlen alkalmazasuk tobbnyire megfeleld tanulds utjan biztosithatd

(SZABO és LAKNER, 1997.)

A grafikai jelek hasznalatanak elényei az ¢lelmiszerek jelolésében a kovetkezokben 6sszegezhetdk:
1. Lényegkiemelést hajtanak végre.
2. A jelentést tomoren, kis helyigénnyel hordozzak.
3. Megfeleld tanulds utan nyelvtdl fiiggetlen kommunikaciot biztositanak.
4. Az emberi gondolkodds mitkkédési mechanizmuséra épitve gyors informécio-feldolgozast és

rovid reakci0idot tesznek lehetoveé.

A grafikai jelekkel valo6 kommunikacionak azonban nemcsak eldnyei, hanem korlatai is vannak. A
nyelv leir6, allitdo funkciojanak atvételére a jel kiegészité timpontok nélkiil teljesen alkalmatlan. A.
jel kommunikacioés képességét figyelembe kell venni az alkalmazds sordn. Ezek szivbarat

megkiilonbozetd termékjel esetében ez a kovetkezOkben (2. tablazat) dsszegezhetdk.
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2. tiblazat A szivbarat megkiilonbozeté termékjel kommunikacios képessége (SZABO, 1997)

A szivbarat megkiilonboztetd termékjel

nem alkalmas alkalmas
taplalkozasi elony pontos kozvetitésére figyelemfelhivésra
az energiatartalom és az egyes tapanyagok érdeklodes felkeltésere
mennyiségének kozlésére fogyaszt_o érzelmi megnyerésére
fogyasztasra ajanlott napi mennyiség megadasara gyors eligazodasra, termekazonositasra

élelmiszerfogyasztas tapanyagok szerinti tervezésére | 10€yaszto befolyasolasara

informacioszolgaltatasra specialis étel-kivalasztasi blrzlaloir,lebreszli?sre (a5 lasgtisi
szempontok esetén valasztas megkonnyitésére, valasztasi

szempontként val6 alkalmazésra

A szivbarat termékjel megfelelé miikodéséhez sziikséges a tapértékjeloléssel valo aldtdmasztottsag,
valamint a fogyasztok képzése, oktatisa. A grafikai jelekkel (is) kommunikalt eredet-és
mindségjelzdk esetében a jel {6 célja elsd iddben az érdeklddés felkeltése, majd a jel ismertsége és
elfogadasa utdn a vasarlasi dontések irdnyitasa, elOkészitése, gyorsitdsa. Az alkalmazott
szimbolumokat tartalommal részben a jel-bevezetési kampéany informacioi toltik meg, részben a

hasznalat tapasztalatai, az azokkal val6 elégedettség tovabba az iméazs-transzfer segitik.

A csomagolt élelmiszer kommunikécios kozleményként foghato fel: 1ényegi objektiv és szubjektiv
informaciokat szolgaltat a kozleményt ,,dekddold” fogyasztonak, akire egyszerre tesz értelmi €s
érzelmi hatast a vasarlas soran (SZABO és LAKNER, 1996).

Mig az irdsos nyelvi kozlés elsdsorban az értelemre hat, addig a szinek megvalasztisa, a
kompozicio, 6sszbenyomas érzelmi oldalrdl késziti eld a vasarloi dontést. A képek mindkét szinten
jelentds informdacidt hordoznak. Jelentdségiik az informdacidatadas gyorsasdgaban és az esztétikai
hataskeltésben kiemelkedd.

A jovbében egyre nagyobb hangsulyt kap a fogyasztast eldsegitd jelleg, a kedvezd érzelmi hatdsok
kivéltasa. A harmadik évezred vasarloja tajékozottabb és fejlettebb itéloképességgel rendelkezd
lesz. Anyagi helyzete szintén feliilmulja korunkét. Nagyobb igénye lesz az eltérd mindségek
megkiilonboztetésére és az izlése is tovabb finomul. Hidnya elsdsorban idében lesz, ezért
gyorsabban akar vasarolni, amelyhez elvarja a csomagoléds segitségét, a gyors azonositas €s a

valasztas lehetdségét (DOYLE, 1989).

2.3.3. Az eredet-és mindségjelzok illeszkedése a marketingkommunikacio eszkoztaraba

A marketingkommunikaciéo egyfeldl a tarsadalmi kommunikécidés rendszer eleme, masrészt a
marketing szerves része. A marketingkommunikacié piacbefolyasolasi céllal tudatosan kibocsatott
informaciok halmaza, amely egyuttal a tdrsadalmi kommunikacios rendszerben is sajatos szerepet
jatszik. A marketingkommunikaci6 alapvetden mikro (véllalati) kategéria, de megvannak a sajatos

mezo (kozbiilsd) illetve makroledgazdsai is. A marketingkommunikéacié6 milkodése folyaman a
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tarsadalomtudomanyok eredményeinek széles korét (pl. pszicholdgia, szociologia, a
kommunikécidelmélet szocialpszicholdgiai irdnyzata) hasznositja.

A tarsadalmi kommunikacié rendszerét befolydsold és informativ rendszerekre oszthatjuk. A
marketingkommunikéacié a befolyasolasi szféra része és ez a szféra gyakorol nagyobb hatast a
marketingkommunikacié eredményességére is. A politikai tudatformalas, ideologiai nevelés, a
kozmiivelodéssel kapcsolatos erdfeszitések, a nemzeti kommunikacié, az egészséges taplalkozas
népszerlsitése stb. mind alakitjak a tarsadalmi kozfelfogast, és ezen keresztiil hatast gyakorolnak a

marketingkommunikacids lizenetek célba érésére.

A marketingkommunikécio a befolyasold szféra tobbi elemével dialektikus kdlesonhatasban all,
azokkal egylitt, azokat kiegészitve és segitve, illetve azok altal behatarolva, determinalva fejti ki
befolyasold tevékenységét sajat ,.érdekteriiletén”. Ezért a marketing-kommunikacids eszkdzok
hatékonysagaval, alkalmazhatosagaval kapcsolatos pl. mas orszagbol, kultardbol szadrmazéd
tapasztalatok nem vihet6k at, nem adaptalhatok egyszeri analdgiaval. Nagyon sok mulik a
tarsadalmi-gazdasagi kornyezeten, a kovetett értékrenden, szokasokon stb. A tarsadalmi
kommunikaci6 rendszere csak lassan valtozik, elemei tobbszorésen determinaltak.

,» A kommunikacié legmélyebb hatdsa nem abban jelenik meg, hogy példaul eldsegiti bizonyos aruk
eladasat, vagy elegend6 szamu szavazatok megszervezését, befolyasolja a véleményeket, s
megvaltoztatja az attitidoket, hanem abban, hogy viszonylag stabil kép-és asszocidcio szerkezeteket
tart fenn szelektiven, amelyek intézményes szerkezetekbol és intézményesitett politikatol
szdarmaznak, s amelyek a tarsadalom kozos tavlatait hatarozzak meg. A nézdpontokat vagy
attitidoket megvaltoztatni hivatott akcidk nehézsége (gyakran kudarca) jol mutatja, milyen
erbteljesek azok az irdnyzatok, amelyek a fennalld helyzetet kultivaljak.”(GERBNER, 1978, 255.p.)
Visszatérve a marketingkommunikécié eszkoztardhoz, megallapithatd, hogy a csomagolas-jelolés
(ezen beliil elsésorban a védjegy) és a design az elmult évtizedek alatt 6nalld piacbefolyasolo
eszkozokké valtak, szerepiik felértékelddott, hatdsukat szerves kapcsolatban latjak el a reklammal
és a PR tevékenységgel (SANDOR, 1992). TASNADI (1995) — Osszefiiggésben az iizenetek
megfogalmazasanak, kozvetitésének és befogadasanak nehezitettségével (pl. kis szegmensek, nagy

zaj) - a SWOT elemzést ajanlja a gyakorlati munkaban az eredményesség ellendrzésére.

A kozosségi marketing tevékenység a marketing tevékenységnek egy specialis, csupan az
agrargazdasag teriiletén meglévo formaja. Az értékesitési verseny l1étrehivta — allami eszkdzokkel is
tamogatott — tevékenység szervezeti megoldasai eltéréek, de a cél azonos: az orszag
agrarkinalatdnak formalasa, a bel-¢és kiilpiacokon valo értékesités esélyeinek, a hazai élelmiszerek

imézsanak javitasa (GAAL, 1996).
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A koOzosségi marketing eszkozok kozott az eredet- és mindségjelzok kiemelkedd szerepet
jatszhatnak, 1évén, hogy altaluk biztositott a termékek eldallito- €és marka -semleges kiemelése és
gyljtéernyd ala terelése ezen megkiilonboztetések reklamozasaval. A kozos fellépés lehetdséget ad
arra is, hogy a fogyaszto szintjén dsszekapcsolddod, de a termel6knél élesen szétvalo tevékenységek
is Osszehangolhatok legyenek (GAAL, 1998/2; GAAL, 2001) , igy lehetdség nyilhat pl. a
hagyomanyos termékek Osszehangolt imdézst kozvetitd felmutatisara a vendéglatasban, az
¢lelmiszeriparban, valamint kiilonb6z6 kulturélis és hagyoméanydrzd rendezvényeken.

A WTO Megallapodas a kozosségi marketingtevékenység megerdsodése iranyaba mutat. A WTO
Megallapodas értelmében a kdzvetlen exporttamogatasok leépiilésre keriilnek, ezzel parhuzamosan
alakult ki a kozvetett tdmogatdsi formak rendszere. Az U.n. z6ld dobozba tartozd kozosségi
agrarmarketing tevékenység a jovoben is korlatlanul alkalmazhato tamogatési technika lesz.
Belathat6 idon beliil nem az aruk, hanem az értékesitési modszerek versenyének lesziink tanui, erre
a korszertimarketing eszkdzokkel fel kell késziilni.

A magyar szervezet (FVM AMC Kht.) tevékenységét teljes mértékben allami forrasbol végzi, a
jovo a termeldk és az allam kozos teherviseléséé. Az EU is ezt a technikat alkalmazza a 2002 —
2005 kozotti 18 promociods projektjének esetében (50% EU, 30% érintett tagallam, 20% érintett
termel6k) (KOVACS BARNABAS, 2003).

Az ismertetett helyzetben 4t kell gondolni az eredet-és mindségjelzok alkalmazasaban rejlod
lehetOségeket, figyelemmel a belsé piac megtartasanak kulcsfontossagara valamint a fokozatossag
elvére (a magyar szervezet koltségvetése €s igy miikodési hatékonysdga is messze lemarad a tobbi

fejlett nyugat-eurdpai uniods orszagétol).

2.3.4. Az élelmiszer-fogyasztas szerkezetét befolyasolo tényezok hatasa a

termékdifferencialasra
Az ¢élelmiszerfogyasztds mennyisége ¢és szerkezete szadmos tényezd ereddjeként modellezhetd (3.
abra).
Az ¢lelmiszer-fogyasztds mennyiségét és szerkezetét egyidejiileg objektiv és szubjektiv tényezdk
magyarazzak.
A fizetOképes kereslet alakuldsa és megoszlasa jol jelzi eldre a differencialtabb igényeket kielégitd
termékek iranti keresletet. A magyar lakossag realjovedelme az 1950-es évek kozepétdl az 1980-as
évek végéig tartd idészakban dinamikusan ndvekedett, majd az 1990-es évek masodik harmadaig
erdteljesen csokkent. Az 1990-es évek kozepére a lakossdg jovedelme és fogyasztdsa a masfél
évtizeddel korabbi szintre csokkent (HAJDUNE és LAKNER, 1999). A redljovedelem — és
fogyasztas az elmult években ismét gyors ndvekedésnek indult és az dsszkereslet meghalad minden
korabbi szintet (www.mnb.hu). A jovedelem eloszlasban a 90-es évek elején kialakult jelentds
differencidk azonban véltozatlanok maradtak (KENYERES és KESZTHELYINE REDEI, 2005).
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Az élelmiszer-kereslet Az élelmiszer-keresletet

mennyiségét és minoséget befolvisold szubjektiv
meghatarozd objektiv és tényezik
szubjektiv ténvezok Tarsadalom-
- a népesség kor €s nem [ politika ikt 1B realjdvedelem és elosztasa
szerinti megoszlasa - anem ¢lelmiszerek és
- ¢oészséal allapot szolealtatasok arviszonyai
- munkakoriillmények - az ¢lelmiszerek arviszonvai
- ¢letmod
Elelmezési Az ¢lelmiszer- Gazdasag-
politika ' fogyasztis politika
mennyisége és

’ szerkezete e

Az élelmiszerek kindlati
viszonyai
Az élelmiszer-fogyasziast - az ¢lelmiszerkinalat tér- és
hefolyisold szubjektiv idébeli hrl’L‘rlxc.".c[c
ténvezik Fogyaszto- - az t‘|L‘|I]l.I:i'.-’.L’_Il'II'IIl'lR_‘th;‘
Lol védelem L] (hizLONSAZ. .1 1Zzielogial s
¢lvezeti ertek)
- lermékimazs
? A
Az élelmiszer-fogvasztol
magatartist befolyisold A fogyasztdi
szubjektiv ténvezok magatartist
befolydsolo dltalinos
- taplalkozas-élettant ismeretek tényezik
- hagvomanyok Pl. megtakaritasi
- hiedelmek és vélelmek hajlanddsag

3.4bra: Az ¢élelmiszer-fogyasztast befolyasolo tényezOk rendszerelemzése

(HAJDUNE és LAKNER, 1999)

Az ¢lelmiszerfogyasztast befolyasold un. klasszikus tényezok (jovedelem nagysaga, demografia)
Magyarorszagon még erdsebben hatnak, mint a nyugat-eurdpai allamokban. Hazankban, pl. még
kifejezetten nagyok a kiilonbségek az ¢élelmiszerfogyasztasban a jovedelem mértéke szerint.
Tovabbi jelentds kiilonség, hogy a nyugat-eurdpai termelési és fogyasztasi szokasokkal ellentétben
Magyarorszagon még meglehetdsen magas a sajat termelésii fogyasztas aranya (2000-ben 19 % volt

az 0sszes ¢lelmiszerfogyasztasbol)

Ha a magyarorszagi ¢és a nyugat-eurdpai fogyasztasi szokasok kozotti kiilonbségeket nézziik,
kitlinik a magyar fogyasztds erds jovedelemérzékenysége is. A magyar fogyasztd még kevésbé

egészségtudatos mint a nyugati tarsa, a tajékoztatas (cimkézés) iranti igénye sem olyan erdteljes.
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Az Eurépai Unidban a fogyasztas 0ssz-volumene mar elérte a telitettségi szintet, valtozds mar csak
az egyes ¢lelmiszercsoportok kozott, még inkabb azokon beliil lehetséges. Az egyik k6z0s vonas a
magyar €s a nyugat-europai fogyasztd kozott a mindség sulypontba helyezése a vasarlaskor, bar ez
a szempont még eltéré mértékben szerepel a nyugat-eurdpai €s a magyar fogyasztd dontéseiben.
Masik, igen fontos kozos attitlid, hogy hasonldak lettek a vasarlasi koriilmények és szokdsok a
hiper- és szupermarketek magyarorszagi elterjedésével ORBANNE NAGY, 2003).
Magyarorszagon a lakossag héaztartasi kiadasanak csaknem 20%-at forditotta élelmiszerekre és nem
alkoholos italokra 2001-ben, mig az EU 15 atlaga a 14%-ot sem érte el e tekintetben. Az egy fore
es0 GDP tekintetében hazank a 2005-6s varakozasok szerint nem fogja elérni az EU 15 —6k GDP-
jének 60%-at (EUROSTAT YEARBOOK).

Magyarorszagon tehat a tarsadalmi-gazdasagi koriilmények kiilonbségei miatt a fejlett unids
orszagokkal valo Osszevetésben jelenleg kisebb, de ndvekvd intenzitdsu fogyasztoi érdeklddés,
fogadokészség varhatd a termék-differencidlas eszkoztara irdnt. Mindez érthetéen a kinalati oldal
tevékenység palyazati uton torténd tamogatdsa, kozosségi marketing tevékenység prioritdsai) a

tarsadalmilag kivanatos iranyba befolyasolhat6 a vallalkozasok tevékenysége.

2.3.5. Az attitiid és az imazs értelmezése az eredet- és mindségjelzok hasznalata szempontjabol

A fogyasztdi magatartds a fogyaszté azon cselekedeteinek Osszessége, amelyek a termékek és
szolgaltatasok megszerzésére, hasznalatara, értékelésére és a hasznalatot kovetd bandsmodra
iranyulnak, beleértve a cselekvést megel6zd és meghatarozd dontési folyamatokat is (LEHOTA és
TOMCSANYT, 1994). A fogyasztéi magatartas mogott meghtizodo okok feltirasa nélkiil lehetetlen a
vasarlasi dontési folyamat megismerése, és reménytelen vallalkozas felmérni, prognosztizalni a
marketingeszk6zok, a marketingkornyezet hatasat a fogyasztéi ¢€s vasarlasi dontésekre

(HORVATH, 1996).

A fogyasztdi magatartdst befolyasolo tényezOk rendszerezése, leirdsa az irodalomban kiilonb6zo,
egységes azonban az allasfoglalés a tekintetben, hogy — meghaladva a kozgazdasagi elmélet homo
oeconomicus elképzeléseit - a fogyasztd dontéseit a pszicholdgiai és szocioldgiai tényezok is
jelentsen befolyasoljak. HOFMEISTER TOTH (2005) szerint a vasarlasi dontést befolyasold
tényezoket két nagyobb csoportba lehet sorolni. A tarsadalmi-kulturalis tényezdk a kovetkezdk: a
kultara és értékrend, a tarsadalmi rétegzOdés/életstilus, a referenciacsoportok, a haztartas és a

csalad. A pszichologiai tényezok: a percepcid, a tanulas, a motivacio, a személyiség €s az attittid.

A fogyasztdoi magatartds pszichologiai tényezdéi koziil a marketing-gyakorlat szamara

leglényegesebb fogalom az attitlid. A legéltaldnosabban elfogadott definici6 ALLPORT (1935,
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44.p.) nevéhez fuzédik: ,,Az attitlid tapasztalat révén szervez6dott mentalis és idegi készenléti
allapot, amely irdanyitdé vagy dinamikus hatast gyakorol az egyén reagalasara mindazon targyak és
helyzetek irdnyaban, amelyekre az attitiid vonatkozik.”

Koznyelvi megfogalmazasban: az attitiid tanult és tartdés bedllitddas, belsd készenléti allapot
kiilonbozé ingerekkel (pl. targyak, emberek, témak) szemben. Az attitlid kapcsolatban all a
magatartassal, ennek kdszonheti a kutatok kitiintetett figyelmét. Az attitlid viszonylag allando, de

valtoztathato és tanulassal alakithato.

FISHBEIN (1967) ramutatott, hogy a kiillonb6z6 modszertani eréfeszitések ellenére sem sikeriilt az
attitild alapjan megbizhatéan josolni az adott targgyal szembeni viselkedést. A viselkedés sok

kiilonboz6 valtozé fliggvénye, amelyek koziil a targgyal szembeni attitid csupan egy.

Tovéabbi kutatasokra alapozva FISHBEIN és AJZEN 1. (1980) kifejlesztette az attitlidre alapozott

u.n. ,,szandékolt cselekvési modellt (4. abra).

vélemény H attit(d

szandék magatartas

Vélemeény- Szubjektiv
vezetdk norma

4. abra Fishbein — Ajzen féle szdndékolt cselekvési modell (FISHBEIN és AJZEN, 1980)

Ez a modell azokban az esetekben nytjt magyarazatot a viselkedésre, amikor a magatartas helyzeti
korlatja az erés szocialis norma. E modell az attitiid — viselkedés kapcsolat legbefolyasosabb és
legnépszertibb modelljeként ismeretes. A modell szerint a viselkedés legjobb eldrejelzdje a szandék,
a szandékra pedig az attitid és a szubjektiv norma gyakorol befolyast. E két komponens
egyensulyat az attitidbeli és normativ megfontoldsok egymashoz viszonyitott jelentdsége
befolyasolja. A szubjektiv norma a véleményvezetdk, baratok, a fontosnak tartott személyek
elvarasain valamint megnyilvanuldsain keresztiil formalodik. Az attittd kialakuléasat,
megszilardulasat pedig vélemények, vélekedések elézik meg, id6vel ezek kristalyosodnak ki
attitidokben. A szubjektiv norma szintén két hatas ereddjeként foghato fel: a normativ hiedelmek
(mi az, aminek a megtételét a fontosnak tartott személyek elvarjak) és a személy sajat motivacidja

arra, hogy teljesitse ezeket az elvarasokat.

A modellt t¢émankra értelmezve: A hazai termékek vasarlasanak ,,vasarolj hazait — hazai termék —
hazai munkahely” érvrendszerii 6sztonzése azokat a fogyasztokat szolitja meg, akik sajat belso ill. a

véleményvezetok hatisara kialakuld késztetésiik egyiittes ereddjeként hajlandoak a termékek
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mindségére vonatkozd kiilon garancia ill. hivatkozas nélkiil is, mondhatni hazafias cselekedetb6l

eldnyben részesiteni a hazai termékeket..

Ha az érvrendszer ugy szol: hazai termék — hazai izek — kivaldé mindség, egészen mads
asszociaciokat indit be és lényegesen nagyobb fogyasztoéi kor megnyerhetd. Ez ma azonban csak
hipotetikus lehet6ség: a mindség és az eredet egyiittes jelzésének kombinacidja csak a foldrajzi
arujelzos termékeknél indokolt az EU felfogas szerint.

Bar az attitidkutatds sokat fejlodott, altalanos vélemény,, hogy megfeleld szintézis és gyakorlat
sziikséges az attitiidkutatasi eredmények értelmezéséhez. Az attitid mérése alkalmas a fogyasztod
nézeteinek, érzelmi viszonyuldsanak feltarasara és ez nagy segitség a marketingkommunikécio jobb
megtervezéséhez, de csupan az attitid mérése nem ad jo eldrejelzést a fogyasztdoi magatartas
alakuldsira A fogyaszt6éi magatartast pl. az anyagi lehetdségek is korlatozhatjak, hidba pozitiv az
attitlid, ha nincs anyagi erdé a termék megvasarlasara. Az attitidok rendszert alkotnak, a valds
cselekvés mindig tobb attitlid egymasra hatdsaként valosul meg. Az attitiid vizsgalatoknal mindig
felmeriil tovabba az igazodas kérdése is, a fogyasztd sokszor hajlamos azt valaszolni, amirdl ugy
gondolja, hogy helyes (HOFMEISTER TOTH és TOROCSIK , 1996).

A vasarlok kiilonboz6 termékekkel szembeni attitlidjének modositasa, megvaltoztatdsa vagy
kialakitasa a marketingkommunikacié fontos funkcidja. Ahhoz, hogy ezt sikerre vihessiik, tisztaban

kell lenni az attitiid valtoztatas elméleti alapjaival.

A pszichologia egyik e témakorbe vagd fontos megallapitasa, hogy az attitidok befolyasoljak az
informaciofeldolgozast. A disszonanciaelmélet (FESTINGER, 1957) bizonyult a legsikeresebbnek
abban, hogy az attitlid-relevans informaci6 szelektiv felvételére explicit elorejelzéseket tegyen. Az
emberek arra motivaltak, hogy attitiidjikkel egybehangzo informaciokkal taldlkozzanak, és
elkeriiljék a disszonans informaciokat. E magatartds hozadéka a kognitiv konszonancia, azaz a
fesziiltségmentesség fenntartdsa. Minél erésebb az attitlid, annal hajlamosabb az egyén a szelektiv
informécio felvételre, az attitliddel ellentétes informaciok elkeriilésére ill. elhanyagolasara,
figyelmen kiviil hagyasara. Ha a személy kevésbé elkotelezett attitidje mellett, akkor az
konnyebben megvaltoztathatd és az ezzel kapcsolatos informdciok is jobban eljuttathatok a

személyhez.

A klasszikus kondicionalas jol alkalmazhat6 az attitlid érzelmi komponensének befolydsolasara. A
célkozonség altal kedvelt ingert (kép, zene stb.) parositjak egy termékkel (a mi esetiinkben pl. egy
meghatarozott eredet- vagy mindségjellel ellatott termékkdrrel). Egy 1d6 utan a kedvezd hatéas
(kellemes érzés) atvivddik a hirdetett termékkorre. A jelekkel kommunikalt eredet- és mindségjelzd

is alkalmas arra, hogy pozitiv lizenetek hordozoja, kdzvetitéje legyen.
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A magatartasi komponens befolyasolasa, befolyasolasa torténhet operans kondicionalason keresztiil
1s. Ekkor a termékek kiprobaldsanak oOsztonzését allitjdk a kozéppontba (pl. kostoltatas,
nyereményakcio, kupon stb.). Ha kedvezd az elsé tapasztalat, akkor ez a késObbi dontéseket

kedvezden befolyasolja a ndvekedett kedveltségen, ndvekedett pozitiv meggydzddésen keresztiil.

Az attitid befolyasolasanak harmadik modszere az attitlid kognitiv komponensével kapcsolatos:
minél tobbet tud a targyrol, témarol, termékrol valaki, annal elkdtelezettebb lesz mellette. Ebben az
esetben tehat a fogyasztok eredet- és mindségjelzokkel kapcsolatos ismereteit, meggydzddéseit
igyeksziink kedvezd iranyba megvaltoztatni, ill. modositani. Ekkor a jelekben megfogalmazott
eredet- ¢és mindségjelzok kozvetitd szerepet tolthetnek be: a tdjékoztaté anyagok, misorok,
kiallitasok, vasarok, hirdetések emblémadja visszakdszonve a terméken megteremti az asszociacios
kapcsolatot.

A meggy0dzés folyamatmodellje szerint egy lizenet meggydz6 hatasa legalabb 6t 1épés eredménye:
figyelem, megértés, elfogadas, megtartas ¢és viselkedés. A meggy6zés olyan, mint a gatfutds. A
befogadonak végig kell jarnia minden 1épést, hogy a kommunikacié elérje végso hatasat, és minden

lépésben szamos nehézséget kell legydzni. (STROEBE ¢és JONAS, 1995).

Az attitidok konnyen daltaldnositashoz vezetnek. Az 4ltalanositds leegyszerlisiti a vasarlasi
dontéseket. A sztereotipia korlatozott szamu tapasztalatbol levont 4altalanos, egyszersitett
vélemény. Nagyon sok kutatds foglalkozott a termékekkel kapcsolatos vasarloi eloitéletekkel. Ez
kihatassal van (pl. szarmazasi orszag) a vasarloi dontésekre (HOFMEISTER TOTH és TOROCSIK,
1996) (b6vebben 1d.2.3.7. fejezet).

Az attitid fogalmanak elemzésével ki kell térni az iméazs fogalmara is, amely ugyanannak a
jelenségnek a masik oldalrol valo megjelenitése. Az attitiid és az imazs HORVATH (1996) szerint
egymas tiikorképének értelmezhetok.

Az imazst termékkép értelemben a fogyasztéi magatartast befolyasold tényezoként 1955-ben irta le
Gardner és Levy, s azota is a piaclélektan kulcspozicidban 1évd fogalma. Méra mar imdzs elméletté
terebélyesedett a termékekhez és markakhoz fiz6dé fogyasztoi elképzelések magatartast
befolyésold hatasaval kapcsolatos ismeretanyag ¢€s feltételezés (GUTHJAHR, 1992).

Az imézs elmélet haszna legjobban termék szinten ragadhaté meg: imazs vizsgalattal feltarhatok a
fogyaszto elképzelései valamint sziikségletei egy adott termék vonatkozéasadban. Az észlelt kép és a
sziikségletek kozotti kiilonbségek mutatnak rd a kihasznalhaté lehetdségekre, piaci résekre,
termékfejlesztési iranyokra stb. Ezen ismeretek birtokédban pedig a termékek imézsuk alapjan egzakt

modon pozicionalhatok.
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Az imazs a hasznalat kdzben kialakult kép, amely ha kedvezo, a fogyasztod és az eladd kockazatat
egyarant csokkenti a piacon. A fogyasztoban az imézs a vasarlas soran a termék megpillantasakor
idézodik fel és ez tdmogatja a dontéshozatalt. A termékimdzst ill. a fogyasztéi dontéshozatalt a
vallalati arculat, a vallalati PR munka is képes tovabbi elemekkel gazdagitani, és ugy tlinik erre mai
vilagunkban egyre nagyobb sziikség is van (SANDOR, 1992).
TOTTH (1998) felhivja a figyelmet arra, hogy mivel az imazs szubjektiv észlelet, nagymértékben
befolyasoljak a befogadd sajatossagai is (kulturdlis szint, értékrend stb.). Bar az imazs szubjektiv
entitas, objektiv modszerekkel tanulmanyozhatdo a marketingkommunikéacios — termékfejlesztési
stb. célok szolgalataban.
TOTTH (1998) megkiilonboztet alaphasznossag jellegli és kiegészitd hasznossag jellegli
imazsalkoto tényezoket. Ez utdbbiak koz¢é tartozik pl. a divatossdg, a presztizsérték és a csomagolas
is. Markaimazs, vallalati imazs, dgazatimazs €s orszagimazs azok az egymadssal kolcsonhatasban
allo, egymast részben atfed6 elemek, amelyekkel a marketingmunkaban szamolni kell.
A termOhely imazsa ¢és az imazsfenntartds marketing feladatai kiilondsen az eredetvédelmi
rendszerben védett termékeknél lényegesek. E munka sordn figyelembe kell venni, hogy a
termdhely imézs nehezen formalhat6, idoben lassan kialakulé dolog, amelynek fontos tényezdje az
allandosag, értve ez alatt a mindséget, a kommunikacié tartalmi és formai elemeit. Lényeges
szempont itt tovabba, hogy a terméhely imazs kialakitasaban, gazdagitasaban szerepet kaphatnak a
vidék jellegzetességei, a t4) hangulata, a régié multja, hagyomdanyai stb, ez komplex és 6sszehangolt
cselekvési programot feltételeznek. Levonhatjuk tehat témankra vonatkoztatva azt a kovetkeztetést,
hogy az dgazati- és a régi6 imazs formalds egyarant

- hosszu tava befektetést igényel

- kikristalyosodott, j61 megfogalmazott koncepcidé mentén

- Osszehangolt cselekvéssel valosithaté meg

- haszna, eldnye nehezen mérhetden és idében késleltetetten jelentkezik.

2.3.6. A fogyasztoi magatartas trendjei és értelmezésiik az eredet- és minéségjelzok
hasznalata szempontjabol

Minél jobb modiuak lesznek az egyes nemzetgazdasdgok, annal Osszetettebbekké véalnak. A
fogyasztasi modell rugalmassdga a prosperitassal parhuzamosan nd. A jolét sokféle kiilonbség
sziiléje. A legtobb nyugati orszagra a fogyasztas erésen megnovekedett komplexitasa jellemzo. A
szamtalan lehetdség tarsadalmaban a modern ipar szisztematikusan ndveli a piaci valasztasi
alternativak szdmat és vonzerejét. A fogyasztok erre a multiopcios valosdgra szilard magatartasi
normdik felbomlédsaval valaszolnak. Elszakadnak fogyasztdsi hagyomanyaiktdl és eltdvolodnak

sajat mércéjliiktol. Mig korabban lehetett klasszikus célcsoportokban és szilard szegmensekben
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gondolkodni és ezekre a viszonylagos allanddsag volt a jellemzd, a joOvO piacara egyre inkabb a
fragmentalodas (rétegezettség, széttoredezettség) lesz jellemzd. A tarsadalom atalloban van a
kiszdmithatd fogyasztasi normdktol a rugalmas fogyasztdsi mintdkra. Egyre tobb az olyan ember,
aki minden vilagképbdl és fogyasztasi mintdbdl lecsip egy darabkat. Egy személyben igen eltérd
fogyasztasi mintak egyesiilhetnek, békén megférve egymassal, néha csak a kedv és a hangulat altal
valasztva a magatartasi mintat. A legtobb fogyasztot immar 12 fogyasztasi kultara jellemzi kisebb —
nagyobb intenzitassal (pl. élvezetorientdltsag, Okoldgiai feleldsség, presztizs, kisérletezd kedv,
regionalizmus, egészségmeglrzés, takarékossag stb.) Ezeket a gondolatokat GERKEN (1993)
vetette papirra, mivében a 2000-es évek egyik fontos metatrendnek (alapvetd valtozasi és

innovacios mindségnek) a fragmentalodas jelenségét irva le.

Az élelmiszer-fogyasztdi magatartas valtozasanak eldrejelzését STEENKAMP (1996) 6t pontban
foglalta Ossze.

Az eddig dominansan ar- és mindségszemponti vasarlasi dontések fokozatosan a bevasarlas ¢€s a
szorakozds szempontjanak irdnyaba mozdulnak el (,,6lmény-vésarlas”). Ez a trend novekvo
lehetdséget biztosit a kereskedelmi markak szamara, illetve ndveli a keresletet az inyenc, egzotikus,
valamint kiilonféle etnikai termékek irant.

Szamolni kell tovabba a piac fokozo6do fragmentaldédasaval. A fragmentacids trend erdsiti az
¢lelmiszer-fogyasztod valasztékkeresd magatartasat, a piaci rések felfedezésének és kihasznaldsanak
lehetOségét, amelyek dontden a magas hozzdadott érték-tartalmu termékekre és un. életstilus-
termékekre épiilve jelentkeznek.

A harmadik trend az idékényszer szerepének fokozodasa. A beszerzésre, a fozésre, az azt kovetd
munkakra egyre kevesebb id0 jut, igy az un. kényelmi termékek szerepe ndé meg, mint pl.
mélyhtitott és egyéb félkész, vagy késztermékek.

A negyedik trend az egészségiigyi szempontok felértékelédése az ¢élelmiszer-vasarlasi és -
fogyasztasi folyamatban, amely az egészség szempontjabol kedvezd (korosztalyhoz, betegséghez
vagy annak megel6zéséhez kapcsolodo) élelmiszerek pl. a ,,light” és az 6kotermékek iranti kereslet
novekedéséhez vezet.

Az 6todik trend a kornyezeti, az etikai €és az 0sszjoléti szempontok felértékelédése. Hangsulyosabb
teriiletté valik a fogyasztovédelem, az allatjolét is.

Egy Europara kiterjedd elemzés a XXI. szdzad elsé évtizedei élelmiszer-fogyasztdjat kivanta
megragadni. E szerint Eurépaban az orszaghatarok leomlasaval, Eurdpa egységesiilésével erdsodik
a regiondlis identitds. Az emberek torekszenek fiiggetlenségiik kimutatdsara, gyakorlasara és

regionalis sajatossagaik megtartasara, megerdsitésére, ideértve az izeket és étkezési szokasokat is.

32



Az étkezés a kultura azon része, amelyben a hagyomanyok, szokasok erételjesebben allnak ellen az
ujdonsagoknak.

A fragmentalodas egyik jelensége a csigaval jelképezett Slow Food (lassi étel) mozgalom
megjelenése, amely szembehelyezkedve a fast food étkezési kultirdval a rohanas és az életvezetési
igénytelenség elterjedésével szemben alakult. A mozgalom az izek valtozatossagahoz vald jog
nevében a helyi értékek, a nagy multa élelmiszer-specialitdsok megmentésén faradozik (PETRINI,
2002; ERDOS, 2003). A piaci rések keresése 0sszefonodik a termékdifferencidlassal, szamitani
lehet a statuszszimbolum, luxusélelmiszerek, oOkoélelmiszerek, funkcionalis élelmiszerek, a
kiilonleges hagyomanyos termékek irant (KOVACS BARNA, 2003/1).

Lényegesnek tartjuk LEWIS ¢és BRIDGER (2001) azon megallapitasat is, hogy a fogyaszto
dontéshozataldban a bizalom kiemelkedden fontos szemponttd valik. A hagyomanyos taplalkozas
veszélyeinek felismerése és az ¢élelmiszer-botranyok miatt a bizalom egyre nagyobb szerephez jut
az ¢élelmiszerek kivalasztasa soran. A bizalom Iényege, hogy altala leegyszertsithetd a vasarloi
dontés. Ehhez azonban sokat kell tenni, hitelességet kell teremteni az észlelt kockéazatot képviseld
témateriileten. Az ¢élelmiszer-vasarlas sordn észlelt kockazat kiilonbozd lehet pl. élelmiszer-
biztonsagi, egészségiigyi, mindségi stb.(HORVATH, 1996). Az élelmiszer-biztonsagi kockazattal
Osszefliggésben felmeriilhet pl. a szadrmazasi orszdg, mint bizalomfokozd eszkoz alkalmazasa
valamint kiilonb6z6 mindségtantsitasi rendszerek mikodtetése és jelolése is (pl. dkotermékek

esetében).

Az eredet- és mindségjelzOk alkalmazasdn keresztiil megszerezhetd és megszerzett bizalom az
egyéb észlelt kockazatok kivédésében is szerepet jatszhat, irdnytlit adva a kiillonb6z6 dontési
szituaciokban val6 eligazodashoz a szinte kiismerhetetlen informacids aradatban.

A bemutatott trendek alapjan megallapithatjuk, hogy az altalunk vizsgalt eredet- €s mindségjelzok
Osszességében jol illeszthetdk a fenti trendekhez, hasznalatuk segit a fogyasztok altal keresett
értekekre felhivni a figyelmet. Megjegyezziik azonban, hogy a fogyaszto a vasarlas soran pl. gyors
vacsoranak valo inyencséget kivan vasarolni és nem eredet- és/vagy mindségjelzovel ellatott
terméket. Ezek a jelzések olyan kiegészitd, plusz informacidt szolgaltatnak, amely a valasztékok
kozotti eligazodasban adnak elsdsorban tdmpontot.

Sziikségesnek tartjuk kihangsulyozni LEHOTA (2004), HORVATH, KOVACS és FODOR (2005)
valamint a Gtfk. Hungaria Piackutatdé Intézet tanulmanyai alapjan, hogy az itt targyalt trendek
késleltetett megjelenésére ¢és kisebb intenzitasban valdé megnyilvanulasara kell szédmitanunk

hazankban a kordbban mar emlitett jovedelmi helyzet miatt.
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2.3.7. Az etnocentrizmus hatisa a termékek megitélésére

Az etnocentrizmus fogalmat el6szor 1984-ben hasznalta tudoméanyos munka (MALOTA, 2003). A
fogyasztok egy része kiilonb6z6é meggydzodésekbol vezérelve helytelennek tartja a kiilfoldrol
szarmazo termékek vasarlasat, ezt a jelenséget Shimp etnocentrizmusnak nevezte. A fogyasztoi
etnocentrizmus jelenségével foglalkozo6 irodalom azéta is folyamatosan gyarapodo.

A témaban harom, egymassal kapcsolatban allo, direkt és indirekt hatasokkal egymast befolyasolo
fogalmat kell elkiiloniteni: a termékimazst, az orszdgimazst, és az orszageredet imazst. Az
orszageredet imazs a termék atfogd imdzsanak az a része, amely a termék adott orszagbol vald
szarmazasa alapjan alakul ki Az orszageredet imazst altaldban a fogyasztoéi etnocentrizmus
Osszegzése, amelyet az emberek egy bizonyos orszagrol hordoznak. Az orszag imdzsa nem
vonatkozik kozvetlentil a termékre, hanem attételesen vonunk le kovetkeztetéseket beldle a
termékre vonatkoztatva. A termék imazsa, az orszageredet imdzsa és orszagimazs kozott az
imazstranszfer jelensége a kozvetitd kapocs. Az orszag imazsa befolyasolja a termék orszageredet
imazsat, amely mintegy beépiil a termékrdl alkotott altalanos imazsba (pl. a németek precizek, igy a
német termékek orszageredetbdl szdrmazd iméazsa az, hogy gondos kivitelezéssel késziilnek), ez
pedig részét képezi az adott termékrol kialakult képnek. (MALOTA, 2004).

A kutatasi eredmények tobbsége azt mutatja, hogy a hazai terméket a fogyasztok kedvezdbben
értékelik, még akkor is, ha erre nincs kiillondsebb racionalis okuk (REIERSON, 1967, HARRISON
- WALKER,1995).

Az etnocentrizmus megnyilvanuldsaval kapcsolatos kutatdsokat MALOTA munkai (2003, 2004,
2005) tekintik at 6sszegzden. Mi most ebbdl azokat az eredményeket emeljiik ki, amelyek arra
vonatkoznak, hogy hasznaljak-e a fogyasztok a termék eredetét dontéseik soran.

Tobb kutatas metaanalizise alapjan megallapithato volt, hogy az orszageredet imazs hatdsa nagyobb
a termék észlelt mindségére, mint az attitidokre és a vasarldsi szdndékra. Azonban a termék
szarmazasanak nemcsak mindségjelzé (kognitiv), hanem szimbolikus, érzelmi jelentése is van.

Ha a fogyasztonak 11j terméket kell megitélnie, amelyrdl csak az orszageredet az ismert, akkor az
ehhez kapcsolddo informaciok aktivalédnak. Amennyiben a fogyaszto elég biztos abban, hogy a
termék eredete jO prediktora az &ltalanos mindségnek, akkor az szignifikdnsan részt is vesz a
termékértékelésben. Ha viszont az orszageredet nem egyezik mas tulajdonsaginformaciokkal, akkor

a fogyaszté nem teljesen bizik meg benne, és egyenkénti terméktulajdonsag értékelést hajt végre.

A termékek/markék, vallalatok, termékkategoridk €és az adott orszag Osszes termékének imazsa a
fogyasztd kognitiv struktarajaban hierarchikusan helyezkedik el, az alacsonyabb szintiit6l lefelé

0sszegzd (summary cue), a magasabbrol lefelé az irdnyadé hatas (halo cue) érvényesiilhet abban az
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esetben, ha nem all rendelkezésre mas informdacio. Iranyadd pl. az orszageredet imazs, amely az
egyes terméktulajdonsagokrol alkotott véleményt befolydsolja és indirekten alakitja az atfogo
megitélést (orszageredet imdzs — termékrdl kialakult hitek — termék iranti attitlid). Az 0sszegzd
hatas ezzel szemben, mint dontést leegyszerlisit tényezd van jelen, miikddése a markaimazshoz
hasonlit. Ha a fogyaszt6 ismeri az orszag termékeit, akkor az orszageredet imazs mintegy Osszegzi a
fogyasztd hitét a terméktulajdonsagokrol és direkt modon befolyasolja az attitidot (termékrol
meglévd hitek— orszageredet imazs — attitidok). Az informécidodarabok egységbe rendezddve
A mi kutatasainkra is jol adaptalhatd kutatasi eredmény tovabba (ELLIOT és CAMERON, 1992),
hogy a hazai term¢k irant altaldnos a preferencia, ha a mindség kozel egyenlé vagy jobb, mint a
kiilfoldi terméké, ha viszont rosszabb mindségli, akkor a kiilfoldi terméket valasztjak. Esetiinkre
vonatkoztatva ez azt jelenti, hogy az eredet- és mindségjelzok Osszekapcsolasanak a fogyaszto
szempontjabol dontést tdmogato, 1ényeges informacios jelentdsége van .

Megfigyelhetd az is, hogy az orszageredet imazs merevebb, lassabban valtozik, mint a markaimazs,
valamint a kis tudésra épiilt imazst kdnnyebben lehet megvaltoztatni, befolyasolni.

Meg kell jegyezni, hogy a kutatdsok nagy része feltételezi, hogy a fogyasztok tudatdban vannak a
termékek szarmazasanak. Sokszor a vallalatok elrejtik ezeket az informacidkat vagy akar
szandékosan is félrevezetik a fogyasztokat. A ,,made in” cimke elészor az orszagimazst aktivalja. A
kedvezd orszageredet iméazs indirekt modon vesz részt a dontési folyamatban, kedvezébb étékelést
adva egy nem egyértelmii terméktulajdonsagnak. Az orszageredet imazs jelentdsége csokken a
fogyaszto kozvetlen terméktapasztalatai boviilésével.

Az etnocentrizmus jelensége aldl a fejletlenebb orszagok valaszadoi olykor kivételek. Ilyen
kivételnek bizonyultak a magyarok PAPADOPOULOS, HESLOP és BERACS (1990) és HESLOP
¢s PAPADOPOULOS (1993) vizsgalatai szerint. A gazdasagilag fejletlenebb orszdgok szdmara a
fejlettebbek az elérni kivant, de megkozelithetetlen tavolsagban érzett életszinvonalat, életstilust
jelentik. Ezt idealizaljadk és ehhez képest sajat orszaguk teljesitményét leértékelik. Hazankban
példaul nagyon sokaig igen magas presztizse volt barmilyen tucatarunak szamit6 nyugati terméknek
(orkankabat, nylon ing, sztarokat abrazolo toll, miibdr divattaska stb.). A Pepsi Cola és a Coca Cola
hazai gyartasanak megindulésa az 1970-es években igazi sikertorténet volt. 1993-ra ez a helyzet bar
valtozott, a ,nyugati termékek” elérhetébbek lettek, de ezeket valtozatlanul a j6 mindség
szinonimajaként értelmezte az datlagfogyaszt6. A nyugati termékek kivanatossagat fokozta
orszagunk eurdpai unids csatlakozédsanak szdndéka, az ettl varhatdo gazdasagi- és az élet egyéb

tertiletén megnyilvanul6 eldnyok rendszeres kommunikacidja a médiaban.
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Hazank az 1990. évi rendszervaltast kovetden gyorsan megindult a nemzetkozi integracio utjan,
ettdl kezdve mar nem csak a nyugati termékek lettek elérhetobbek, hanem az ott uralkodo
fogyasztasi stilus is. A fogyasztasra 6sztonzd rekldmok sugallta Gjdonsdgok kiprobalasara a magyar
lakossag 25%-a bizonyult 1999-ben fogékonynak (KOLOSL,TOTH és VUKOVICH, 2000) és ez a
magasabb jovedelmiiek, magasabb iskolai végzettséggel rendelkezok) a vonatkoztatasi csoportot
jelentette sokak szamara. Mas, késobbi hazai (BERACS és MALOTA, 2000) vizsgalatok azt
mutattak, hogy bar a fejlett orszagok termékeinek megitélése még mindig kedvezObb kognitiv
jellemzok alapjan, de az érzelmi viszonyulast illetéen a valaszadok a hazai termékeket részesitették

elényben.

MALOTA (2003) budapestiek korében végzett reprezentativ kérddives felmérése alapjan (amelyhez
nem kapcsolodtak termékszintii felmérések) — tobbek kozott- a kovetkezd megallapitasokra jutott:
- Annak ellenére, hogy a fogyaszték nem tartjak tul jonak a magyar termékeket, mégis ezek
birtoklasara a legbliszkébbek ¢€s a hazai termékek vasarlasi hajlandosaga a legmagasabb.
- Az orszageredet imazs leglényegesebb eleme a termékhiedelmek (hirnév) faktor.
- Konkrét, orszaghoz kothetd tapasztalatokkal rendelkezOk pozitivabban értékelik az adott
orszagbol szarmazo6 kiilfoldi terméket.
- Az etnocentrikus érzelmek (pl. patriotizmus, nacionalizmus, felsébbrendliség,) a hazai
termékek megitélését jobban befolyasoljak, mint a kiilfoldi termékekét.
- Az iddésebbek etnocentrikusabbak, a fiatalok kozmopolitabbak az atlagnal.
- Az alacsonyabb végzettségiiek és jovedelmiiek etnocentrikusabbak az atlagnal.
- A hazai termékek esetében barmely etnocentrikus érzelem magasabb szintje pozitivabb
megitélést eredményez.

- A magasabb végzettségii fogyasztok kedvezdbben értékelik a kiilfoldi termékeket.

Magyarorszagon 1969 6ta végeznek kutatasokat a nemzeti identitds témaban (CSEPELI, 2002).
Ezek a vizsgalatok kimutattdk, hogy a nemzeti érzés és identitds mintai elevenen élnek a lakossag
korében. A legujabb szocioldgiai vizsgalatok a gazdasagi nacionalizmus erdteljes novekedését
allapitottdk meg (pl. kifejezett ellendllas a kiilfoldi téke gazdasagi behatoldsdval szemben).
Ugyanakkor a multikulturalizmus és a globalizmus kihivasainak elfogaddsa sem idegen a

tarsadalomtol.

LEHOTA (2004) helyzetértékelése szerint az ijonnan belépd orszagokon beliil egye nyilvanvalébba
valik, hogy a hdn oOhajtott gazdasagi novekedés alapja a hazai termékek eldnyben részesitése az

importtal szemben, ezzel dsszefiiggésben az etnocentrizmus erésddését josolja.
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A globalizal6do élelmiszerkereskedelem azonban nemcsak nalunk, hanem a fejlett orszagok piacain
is gondot okoz. Olaszorszagban pl. a mezdgazdasag €s az élelmiszeripar nehezen éllja a versenyt a
kozépszerli mindséget jelentd olcsé import tomegaruval (pl. kinai élelmiszerek). Felmeriilt az
importkorlatozasok kérdése, szoba keriilt tovabba a szarmazasi orszag kotelezd feltiintetése, a Made
in Italy védjegy 0j szabalyok szerinti bevezetése. Eddig még nem sikeriilt olyan megoldast talalni,
amely az EU szabalyokkal kompatibilis lenne (KALMAN, 2005).

Az etnocentrizmus mai globalizalodo vilagunkban is 1étezd jelenség, bar a termékek ndvekvd része
,hibrid”, azaz alkotorészeit akar eltérd foldrészeken termelik és megint mashol allitjak eld. A
fogyaszto szamara azonban az eredet ma is a vasarloi dontést befolyasold informacio, amelyet ezért
megfelelden atgondolt marketingstratégia részeként marketingkommunikécids iizenetként is lehet

kozvetiteni.

2.4. Az eredet- és minéségjelzok jelentosége a fogyasztok termékvalasztasaban
2.4.1. Bevezeto gondolatok

Felmertil a kérdés, hogy az eredet- és mindségjelzdk a fogyasztéi dontéshozatal soran milyen
stullyal esnek latba? Erre vonatkozdan ugyan nem lehet altaldnos érvényességli megallapitast tenni,
hiszen a szempontok fontossaga részben termékfiiggd, részben pedig a fogyasztd értékrendje altal,
valamint az adott dontési szituacid altal meghatarozott. Az 4altalanos tendencidk felfedése a
gyakorlati piaci munka lényeges tdmasza. E fejezetben attekintést adunk a kiilfoldi és a hazai
vonatkozo eredményekrdl. Ez az irodalmi attekintést részben megalapozta sajat vizsgalatainkat,
részben pedig viszonyitasi alapként szolgdl eredményeink értelmezéséhez, a kovetkeztetések és

javaslatok kidolgozasahoz.

2.4.2. Kiilfoldi tapasztalatok az eredet- és mindségjelzok alkalmazasarol

Az orszageredet imazssal kapcsolatos kutatasok az ¢lelmiszeripari termékek megitélésével
Osszefliggésben mar az 1970-es évektdl fellelhetdk a szakirodalomban (SKAGGS et.al., 1996).
Ezeknek a kutatdsoknak a nemzetkozi kereskedelem bdéviilésével, a globalizacid térnyerésével
novekvo jelentdséglik lehet, hiszen amennyiben sikeriil a termékimazs és az orszageredet imazs
kozotti  kapcsolatot jobban megérteni, az elOdmozdithatja a globalis marketing stratégiak
korvonalazasat. A pozitiv orszageredet imazs eldnyt ad a piaci rések kihasznaldsahoz és ezéltal
fejleszti, boviti a piacot. Ha a piac nyitottabbd valik, a fogyasztok valdszintileg jobban
tamaszkodnak a szdrmazasi informaciokra. Ez harom okra vezethetd vissza: a gyakoribb médiahirek
¢s a kiilfoldi termékek jelenléte tudatosabba teszik a fogyasztdt; a nemzeti korméanyok ,,vasarolj

hazait” kampanyai hangstlyozzak a szarmazas fontossagat; harmadrészt a piac és a termékek sokkal

37



komplexebbek, a fogyasztd a valasztékok kozotti eligazodasban egyszertsitésre torekszik. A
szarmazas alkalmas iranytii lehet ebben, mert a termékmindség ¢és az elfogadhatosag indikatoraként
hasznalhato. A szerzdk felhivjdk a figyelmet arra, hogy a fogyasztdi dontéshozatalban két tényezd
szerepe — az egészséges taplalkozasé valamint a minimalis kockdzatviselésé - hatarozottan megndtt,
erre az imazsformalas soran tekintettel kell lenni. A svajci csokoladé, a francia pezsg0, az ir whisky
olyan fogalmak, amelyek megorzésére gondot kell forditani és jelentds értéket képviselnek.

hirnevet vivtak ki maguknak. BALLING (1995) kutatdsa a német €s a bajor élelmiszerek kiilfoldi
imazsvizsgalatara Osszpontositott, és arra kereste a valaszt, hogy egyes termékeket német vagy
inkabb bajor szdrmazasra torténd utalassal hirdessenek. A vizsgélatok hat orszagra terjedtek ki
(Olaszorszag, Anglia, Franciaorszag, Spanyolorszag, Cseh Koztarsasag, Lengyelorszag). Spontan
asszociacio alapjan vizsgaltak Bajororszag ¢és Németorszag imazs alkotdit, tovabba a
megkérdezetteket bajor és német ¢élelmiszerek emlitésére kérték. A vizsgalat szerint Németorszag
imazsa elsdsorban a politikai-gazdasadgi dimenzid tovabba a karakter (tiszta, szorgalmas stb.)
mentén volt meghatdrozhatd, mig Bajororszdg esetében a mezdgazdasagot, hagyomanyokat és
természetet emelték ki a megkérdezettek. Ez utdbbira ugyan jobban fel lehet épiteni az
¢lelmiszerimazst, ugyanakkor erételjes hatraltatd tényezonek bizonyult Bajororszag kisebb
ismertsége. Végiil is csak két orszag (Olaszorszag, Cseh Koztarsasag) bizonyult alkalmasnak a
pontosabb  szarmazéasi régiéval valdo termék-kommunikdciora. A  termékek regionalis

megkiilonboztetésének tehat elsddleges, szinte kizarolagos cimzettje a belfoldi fogyasztoi kor.

Az Eurdpai Unidban — Osszefiiggésben a mindségpolitika 1j rendeleteivel — az utdbbi években
megélénkiilt a PDO és PGI termékek gazdasagi sikereivel, a termékek marketingjével, a fogyasztok
termékészlelésével kapcsolatos kutatdmunka. A PDO ¢és PGI termékcimkék sikerességével
kapcsolatos  kutatdsokbol levonhaté kovetkeztetések altalanositisat megneheziti, hogy a
sikerességet, 1évén komplex hatdsokrdl van szo, szamos tényezd (termék kedveltsége, hirnév,
orszageredet imazs) befolyasolja. LOURIERO és McCLUSKEY (2000) a spanyol Galician Veal,
egy igen jo hirnek 6rvendd nyers marhahus esetében vizsgalta a PGI cimke fogyasztoi megitélésre
gyakorolt hatasat. Feltételezték, hogy a cimkéhez rendelt felar termékkategoria fiiggd lesz. Ot
kiilonb6z6 mindséget képviseld termékkategoridhoz tarsitottdk a PGI cimkét és megallapitottak,
hogy a cimke mindségjelz6 ereje jelenleg olyan erds, hogy az 6t koziil négy kategoria esetében az
arfizetési hajlandosagot igen kedvezden, a vartnal jobban befolyasolta a kiegészitd megnevezés. A
végsd kovetkeztetés azonban az volt, hogy a cimke mindségjelzd erejét, hirnevét csak ugy lehet

megtartani ill. tovabb fokozni, ha valdban csak prémium termékekre korladtozzak annak hasznalatat.
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Azon PDO/PGI termékek esetében, ahol a fogyasztéi észlelése csak a termékek kollektiv
hirnevéhez kapcsolhatd, €s nem tarsul hozza az eléallitd markaja, kiillondsen 1ényeges a jo hirnév
kozos megdrzése és fejlesztése. Ennek egyik eszkoze a teriilet eldéllitdinak konzorciumba
tomoriilése és kozos garanciarendszer kifejlesztése. A kdzos garanciarendszernek TIROLE (1996)
szerint kiemelked6 jelentdsége van a hirnév megdrzésében. A jelenlegi hirnév valamennyi eldallito
multbeli magatartasa alapjan aggregalddott egyéni hirnévbdl 4ll, és ennek megsériilése, megingasa
az egész kozosségre kihatassal van. McCLUSKEY (2000) kiemeli, hogy a cimkézési politikaban -
azon termékjellemzdk esetében, amelyek hitelessége feldl a fogyasztdé nem tud meggydzddni
(ilyenek a PDO/PGI jelzések is)-, egy fiiggetlen és jo nevii harmadik fél altali tanusitas bevezetése

célravezeto lehet.

VAN LANS ¢és munkatarsai (2001) olasz szliz olivaolajokkal végzett vizsgdlataik soran
megerdsitették azt a hipotézist, hogy a regionalis szarmazas kozvetleniil is befolydsolja a fogyasztd
termékpreferenciajat, nemcsak kozvetetten, az észlelt mindségen keresztiil. Lazio tartomanybol
szarmaz6 Sabina ¢s Canino extra sziiz olivaolajok estében conjoint analizist végeztek és ugy
talaltak, hogy a fogyasztd altal észlelt mindséget a régideredet-imazs és a PDO jelolés is kedvezden
befolyasolta, ezen tilmenden elsdsorban a helybeli lakosok esetében kimutathatod volt a kozvetlen
mindségészlelésre (preferencidra) gyakorolt kedvezd hatas is. A termékpreferencidra gyakorolt
kozvetlen hatas a régiohoz fliz6doé kedvezo emodcioval all dsszefiiggésben. A PDO cimke esetében
nem sikeriilt kozvetlen hatast kimutatni, ehhez a fogyaszto tehat ebben a vizsgélatsorozatban nem
tarsitott emociondlis tartalmat. Osszefoglalasként kiemelik, hogy az olasz fogyasztok nem
egységesek az oliva olaj régids szdrmazdsanak megbecsiilésében, elsdsorban a varosi lakossag
korében tapasztaltak kevésbé kedvezd termékmegitélést. Mivel a PDO cimke direkt 6sztonzéként
nem funkciondl, egyelére kevésbé hatékony marketing eszkdznek tlnik, amelynek értékét
kiilonb6zé kommunikacios eszkozokkel (tv reklam, hirdetések stb.) ndvelni sziikséges, elsdsorban

az érzelmi elkotelezettség kialakitadsara dsszpontositva.

végeztek fokuszcsoportos vizsgalatokat. Megallapitottdk, hogy a fogyasztok szamara a PDO
jelzésnek két dimenzidja van: mindség-garancia dimenzid €s tdmogatisi dimenzid. A garancia
dimenzidhoz tarsitott asszocidciok a garantdlt magas mindség és az exkluzivitds voltak. A
tamogatasi dimenzid esetében a farmerek nagyobb jovedelmét és a novekvo foglalkoztatottsagot

emelték ki.

A 2081/92 EGK rendelethez kapcsolodé kommunikécios kampany értékelése soran (BARJOLLE és
SYLVANDER, 2000) a sajtoban megjelent hireket jonak, a termeldknek szold tdjékoztatasokat
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kevésbé hatékonynak mindsitették, Osszességében ugy talaltdk, hogy az akcidk eredményesek
voltak. Az 1993-ban kifejlesztett logdk népszeriisitésére az akkori 15 tagorszagban ,termékek
torténelemmel” cimszdoval 1996 juniusa és 1998 marciusa kozott 8,8 millio ECU-t forditottak. A
kampéanyt kovetéen elvégzett felmérés azonban csak igen kis kiilonbséget mutatott a logdk
fogyaszté i ismertségében, fogyasztok tudatossdgaban kevés elorelépés tortént. A kampanyban nem
sikeriilt érdekeltté¢ tenni a nagy iizletlancokat, igy termékbemutatasra nem keriilt sor. 1995-ben a
»Protected Geographical Indication” kifejezést a megkérdezettek 7%-a, a PGI roviditést pedig 5%-a
ismerte, mig 1998-ban ugyanez az arany 7,5% ill. 3,6% volt. A ,,Protected Designation of Origin”
kifejezést 1995-ben a megkérdezettek 14%-a, a PDO roviditést pedig 6%-a ismerte, mig 1998-ban
ez az arany az Eurobarometer felmérése szerint 13,5% ill. 6,3% volt. Jelentdsek voltak a teriileti
kiilonbségek is, Portugalidban pl. a megkérdezettek 20%-a ismerte a Protected Designation of
Origin” kifejezést, mig Svédorszdgban ¢és Dénidban ez az arany csupan 1% volt. Egyéb
vonatkozasokban azonban kedvezOobb képet mutatott a felmérés: 1995-ben az eurdpaiak 30%-a
szerint a szdrmazasi hely (orszdg vagy régid) fontos kritérium az élelmiszervasarlasnal, 76 %
nyilatkozott ugy, hogy igényli a hagyomanyos termékeket, 50% pedig hallott az eredetjelzésrdl, 4%
pedig mar vasarolta is.(DEFRA, 2000). A FAIR kutatasi program keretében késziilt atfogo jellegli
helyzetértékelést és javaslatokat tartalmazod, fentiekben idézett tanulmany (BARJOLLE és
SYLVANDER, 2000) meger6siti a témakorrel vald tovabbi foglalkozas sziikségességét. Sziikséges
a rendelet tovabbi pontositasa, ¢és azt javasoljak, hogy a kdvetkezé kommunikacios kampanyra csak
ezt kovetden keriiljon sor. Indokoltnak tartjdk a PDO és a PGI termékek kozotti nagyobb
kiilonbségtételt.

BOCCALETTI (1999) szerint az eredet informacié nyujtas jelentdsége, elonye az eldallitdo szamara
abban nyilvanul meg, hogy a fogyaszt6 ezt a jelzést a mindség indikatorként hasznéalhassa, altala
kozvetleniil nem érzékelhetd tulajdonsagok esetében és ezéltal a termék (és az ar) konnyebb
differencialésat, nagyobb arkiilonbségek elfogadasat tegye lehetévé. Ehhez azonban az sziikséges,
hogy az eldallitd sziikebb régidja is ismert, jo hirli legyen a fogyasztdé szamara kiilonben nagy
ardifferenciat nem fogad el. A nagyobb arkiilonbség elérésének masik lehetdsége az egymastol jol
megkiilonboztethetd specifikus tulajdonsag. Példaul a Parmagiano Reggiano és a Grana Padano

olasz parmezan sajtok egymastol valo differencialasa nehézségekbe iitkozik.

A PDO/PGI szabalyozas fogadtatisa Osszességében kedvezd, de megjelentek mar az elso,
tudomanyos alapra helyezett ¢lesebb hangu kritikak is a 2081/92 EGK rendelettel kapcsolatosan.
PERI és GAETA (1999) az eredetjelzés és a tanusitvanyok alkalmazasi gyakorlatat tekintették at az
EU 15 tagédllamaban. Megallapitottdk, hogy a tagallamok majd mindegyike haszndl az EU

mindségpolitikajanak keretén talmutatd kollektiv mindségjeleket. Ezek szama 1997 végén Osszesen
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1861 volt. Az EU mindségpolitikajahoz kothetd mindségjelek (PDO/PGI, Bio és TSG) jelzések
aranya 63%, a fennmarad6 37%-bol legnagyobb ardnyt a nemzeti mindségjelzések tesznek ki
(20,7%- ilyen pl. a német CMA jel is), a regiondlis cimkék aranya viszonylag csekély (8,6%), és
ennél is kevesebb a termeldi szervezetek altal 1étesitett mindségjel (6,7%). A termeldi érdekvédelmi
szervezetek altalaban a nemzeti és regiondlis jelzések kezdeményezOi. Kitiint, hogy azok az
orszagok rendelkeznek a legtobb nem EU szabdlyozasi mindségjellel, ahol a legélénkebb a
mindségpolitikdhoz kotott jelviselés is. A szerzok szerint a PDO/PGI szabalyozas csak a
biirokréciat noveli, nem szolgaljak a taplalkozas diverzitdsdnak megdrzését és nehezitik a timogatni
szandékozott termeldi kor helyzetét. Alapveten ellenzik a mindség analitikai adatokkal torténd
leirdsat. Szerintiik szabadon hasznalhatd, de szigoru nyomonkdvethetdségi rendszerrel aldtamasztott
szarmazasi jelzés bevezetése jelenthet megoldast, amelyhez sokkal egyszerlibb regisztraciot kell

tarsitani.

A tipikus termékek, ezen beliil a PDO/PGI termékek vidékfejlesztésben betoltott szerepét vizsgaltak
PACCIANI ¢és munkatarsai(2001). Elemzéseik soran két kiilonbozé stratégiat sikertilt feltarniuk és
Osszehasonlitaniuk tobb orszagra kiterjedd ismeretanyagra tdmaszkodva. Ezek koziil az egyik
stratégia a termék hirnévre épitd stratégia (RPR stratégia), amelynek koézponti eleme a PDO/PGI
szabalyozas. Az RPR stratégia segitségével a helyi termeldk PDO/PGI rendszerben regisztralt
termékei mas régiok fogyasztdihoz is eljutnak, a hirnév tehat a région tulra is kiterjed. Ezen
stratégidnak a helyi gazdasag felpezsditésére van hatasa, a vidékfejlesztéssel csak kozvetett
kapcsolat mutathatd ki. A teriileti/helyi mindség stratégidja (TQ stratégia) is szorosan illeszkedik a
helyi kultirahoz ¢€s torténetiséghez kapcsolodd élelmiszerekhez, azonban a termelt élelmiszerek a
helyi fogyasztasi kultarat szolgaljak, a région kiviili értékesités nem jellemzd. A TQ stratégia az
adott teriilet gazdalkodoinak Osszefogasaval, egymas hatasat erdsitve komplexen érvényesiil a
sajatos mindség minden teriiletén (falusi vendéglatas, 6kogazdalkodas, természetvédelem, kulturalis
események stb.). A kezdeményezésben és a megvalodsitasban a kiillonbozd szovetségek, egyesiiletek,
fogyasztoi szervezetek is fontos szerepet jatszanak. E stratégia élelmiszerekre vonatkozo példai a
kiilonbozd termékutak, ahol a kultarat 6tvozik a kulinaris ismeretekkel. A TQ stratégia esetén az
elsddleges célkitlizés az adott teriilet, régid, kozosség imazsanak fejlesztése, a helyi foglalkoztatas
biztositasa. A két stratégia (RPR ¢és TQ) kiilonb6zé megkdzelitéseit adja a vidéki gazdasag tipikus
termékekre alapozott fejlesztésének: az egyik esetben a terméké a fOszerep, a masikban pedig a
régioimazs all a kozéppontban. A két stratégia egymasra is hatassal van, egymast erdsitheti.
Ellentétre a két megkozelités kozott a késdbbiekben a kiilonbozé fogalomrendszer (PDO/PGI ill.

egy lazabb értelmezés) adhat okot.
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Természetesen a valosag e két alapstratégianal soksziniibb, nagyon sokféle megoldas létezik a
gyakorlatban. Az Egyesiilt Kiradlysagban a helyi értékek felmutatisara példaul a PDO/PGI
jelzéseket alig alkalmazzdk (34 termék), de jelentds eredményeket mondhatnak magukénak a
regionalis, hagyomanyos ¢és kézmiives termékek valasztékanak megorzése és kiszélesitése teriiletén.
Ezekhez a termékekhez nem kothetd hivatalosan elfogadott termékleiras és csatlakozd jelrendszer,
az arusitohelyek ¢és a csomagolds megvalasztisa azonban megfeleléen pozicionalja ezeket a
termékeket. Régios specialitdsokat értékesitd bolthaldzat is miikodik, dsszesen 11 régidban. A Food
From Britain szervezet marketingtamogatast nyuajt a régiok nevébdl képzett neveket viseld boltok
értékesitéséhez. A megkérdezett fogyasztok a specialitasoktol elsdsorban kimagasld érzékszervi
tulajdonsagokat, ezt kvetden pedig adalékanyag mentességet tovabba kézmiives terméket varnak, a
régids sajatossagok emlitése csak ezt koveti. Jelenleg mintegy 3100 élelmiszer-eldallitod tartozik
ebbe a korbe, az éves élelmiszer értékesités 5%-at adva. Az export is jelentds, a specidlis termékek
mintegy negyede kiilfoldon talal piacot (TREAGAR, 2001, DTZ Pieda Consulting, 1999).

Az EU-ban szadmos regionalis jelzés miikodik, de ezen a teriileten legnagyobb multtal és a
fogyaszt6i reakciok legjobb ismeretével vitathatatlanul Németorszag rendelkezik. Németorszagban

a nemzeti mindségjelhez kapcsolodo vizsgalatok is jelentdsek.

A regionalizaci6 és a globalizacid egyiittes eldfordulasat értékelve BESCH (1999) leszogezte, hogy
a helyes hozzéaallas e tekintetben az ¢lelmiszergazdasag szamara nem a vagy-vagy, hanem egy
fesziiltségekkel teli is-is allapot. A fesziiltség €s a kettds fejlodés gydkerei az emberi magatartasban
keresenddk, nem feloldhato ellentétek, ezért a helyes ut a kiegyenlitddés, az egymas melletti tartds
létezés. Altalanossagban igaz, hogy minél inkébb feldolgozott egy termék, annél kisebb szerepet
jatszik a nyersanyagok szarmazasa, annal meghatdrozobb a fogyasztonak az eldallitd
megbizhatosaga. Ugyanakkor a mezdgazdasagi friss termékek esetében a nemzeti vagy regionalis
szdrmazds fontos vasarlasi érv lehet. A szdrmazasi jelzések vasarlaskor vald figyelembe vételének

fontos aspektusa tovabb a regionalis szolidaritas fejlesztése, amely a tartds eredmények eldfeltétele.

HENSCHE 1994-ben a regionalis termékek forgalmazasanak elésegitésére iranyulod
marketingaktivitds fokozddasarol szamol be, mely el6térbe keriilésének 6 értékei az attekinthetd
termelés és a mindségbiztositasi rendszerek alkalmazésa, kiilonds tekintettel az élelmiszerbotranyok
bizonytalansagot el6idézd hatasara. Eszak-Rajna-Westfalia tartomdnyban a helyi mez6-és
¢lelmiszergazdasag fellenditésének érdekében beinditott kutatds-fejlesztési terv keretében végeztek
vizsgélatokat. Reprezentativ felmérés keretében megallapitottak, hogy a fogyasztok szamadra
vasarlaskor elsddleges fontossagu a frissesség, melyet csak a kenyérfélék és a huskészitmények
esetében eldz meg az iz. A megnevezett szarmazasi régioju ¢lelmiszert kedvezdbben itélték meg,

mint azt, amelyr0l csak azt lehetett tudni, hazai termék. A szarmazasi jelzések jelentdségét a
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vasarlasi dontési folyamatban a tanusitd jelzések megelozik. A vasarlashoz kozeli régiobol
szarmaz6 ¢lelmiszerek fogyasztoi észlelésének feltarasara kiilonbozo allitdsokkal szembesitették a
fogyasztokat. Faktoranalizis segitségével harom csoportot sikeriilt elkiiloniteni. A
biztonsagorientaltak (megkérdezettek 30%-a) szamara a regionalis termék élelmiszerbiztonsaggal
kapcsolatos jellemzdi kapnak kiemelkedd fontossagot, mindségjelzének értelmezte a szarmazas
vonatkozdsok egyarant fontosnak bizonyultak. Bolti kiegészitd vizsgélatok ramutattak, hogy a
kenyér és a hus- és huskészitmények esetén kiilondsen erds igény van a régids szadrmazasra
(fogyasztok 1/3-anal ill. 2/3-anal), de a z6ldség-gyiimdlcs és tojas szektor esetében is nagy az igény.
A felmérés tapasztalatai nyoman javasoltak a tartomanyon beliili régios arculatformalas erdsitését, a
kisebb régidkra szarmazasi jelzések kidolgozasat és ennek a mindségbiztositassal és ellendrzéssel

vald szoros 0sszekapcsolasat.

Németorszag egyesitése soran a CMA szervezetének egy egészen kiilonleges feladattal kellett
megbirkoznia: a csatlakoz6 orszagrész lakossaga a ,,nyugati” termékeket részesitette elonyben, ezek
eltintek a polcokrol, mikdézben az itt termelt mezdgazdasdgi alapanyagokat még nem
forgalmazhattdk akadalytalanul. Ez a gazdasdg szempontjabdl is kedvezdtlen és egészségtelen volt.
Szamtalan eszkdz (mindségbiztositas, szakemberképzés, reklamok, CMA jel kiterjesztése a volt
keletnémet termékekre is stb.) egyidejli és igen intenziv alkalmazéséaval igen rovid id6 alatt sikeriilt
elérni a preferencia megfordulasat. Mig 1990 oktoberében az 0j orszagrészben megkérdezettek
21%-a tartotta a legjobbnak az itt eldallitott termékeket, egy év mulva ez az ardny mar 56% volt

(NIENHAUS és HUBNER, 1992).

A fogyasztd észlelésében ¢s dontéshozataldban a regionalis jelzések szerepét vizsgalva v.
ALVENSLEBEN ¢s GERTKEN (1993) megallapitottak, hogy az orszdg kiilonb6zd részein a
megkérdezettek 60-83%-a hajlandé a nemzeti ill. 61-78% a lakéhelye kornyezetében eldallitott
¢lelmiszereket elényben részesiteni. Ahhoz, hogy ezt az attitlidot a vasarlas soran érvényesithessék,
sziikséges, de nem elégséges feltétel ezen jelek ismerete és fogyasztoi észlelése a termékeken. A
CMA jelet segitség nélkiil csak 23-38%-uk tudta felidézni, a rajzzal tdmogatott felidézés 70-86%
kozott alakult. A csomagolt termékeken a CMA jelzés észlelését vizsgalva megéllapitottak, hogy
alig volt olyan interjlialany, aki vissza tudta idézni, mely termék viselte a jelet. A vasarlasi
szituacioban ezek a jelek a fogyaszté szamdra tehat csak akkor észlelhetok megfelelden, ha
kulcsinformacionak tekintve keresi dket. A fogyasztok a régi és az 01j orszagrészben eltérd aranyban
hasznaltak dontéseikhez a CMA jelet: a régi orszagrészben a megkérdezettek 24%-a tobbnyire,
35%-a ritkan, mig 39% soha, az 0 orszagrész fogyasztdinak 12%-a a tobbnyire, 48%-a a ritkan,

mig 36%-a a soha valaszt adta. A kérdésekre adott valaszokban 0sszefliggést tartak fel a CMA jel
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hasznalataban tovabba a német termékek elényben részesitésben, ebbdl azt a kdvetkeztetést vontak
le, hogy a CMA jelet a fogyasztok inkabb szarmazasi jelzésként, mint mindségjelként értelmezik.
Az lizemek f6lotti” mindségjel gyengesége, hogy kiegyenlitd hatidst, mikozben a kiilonbozd

jelzések célja éppenséggel a megkiilonboztetés.

WIRTHGEN ¢és munkatarsai (1999) a szdrmazasi jelzések fogyasztéi dontéshozatalra gyakorolt
befolyésat vizsgalva harom tartomanyban megallapitottak, hogy a regionalis termékek vasarlasakor
a frissesség, iz és egészségesség szempontjaiban érzékel a fogyasztd ezen termékkornél elénydket, a
marketingmunkdban ezekre vald Osszpontositas a célszerli. A megkérdezettek fele hajland6 kisebb
vagy nagyobb mértékben az arban is érvényesiteni a regionalis élelmiszereknél tapasztalt elonyt. A
megkérdezettek 76-83%-a vasarol kisebb-nagyobb rendszerességgel regiondlis termékeket,
kiilondsen a kenyerek és péksiitemények, a his -¢ s huskészitmények, valamint a tojas és a zoldség-
¢és gylimolesfélék iranti kereslet jelentds. A fogyasztok 31%-a szamara nehézséget jelent felismerni
a regionalis termékeket. Tiiringiaban az eligazodast szarmazasi jelzés segiti. A fogyasztok jelentds
része a terméknév ill. marka alapjan tdjékozodik. Fontos tdjékozodasi pont a specialis eladési hely
is. Klaszteranalizis segitségével a regiondlis termékekhez vald viszonyulds 6t tipusat kiilonitették el,
a régid patridta aranya 34%, a régiotudatos magatartas jellemzi, magatartdsdnak f6 motivuma a

termeldk tamogatasa, tobbet is hajlandé ezekért a termékekért fizetni, és id6t is aldoz a beszerzésre.

SCHLEYERBACH ¢és v. ALVENSLEBEN (1998) a CMA jelzés fogyasztdi dontésekre gyakorolt
hatdsat modellezte conjoint analizis segitségével tobb termék esetében. A vizsgalatba bevont
jellemzOk az ar, marka és CMA jel voltak. Megallapitottdk, hogy azok korében, akik a csatlakozo
fogyasztoi kérddives megkérdezés soran a jel alapos ismertségérdl (pl. mindségellendrzést is
magaban foglal, nem csak szarmazast) tettek tanubizonysagot ill. hasznalatarol is kedvezden
nyilatkoztak, a tobbi megkérdezetthez viszonyitva szignifikansan nagyobb fontossagot
tulajdonitottak a CMA jelnek. E szegmensben a CMA jel fontossaga stiritett tejnél 20%, dzsemnél
22%, sajtnal 25%, kolbasznal 27% volt. Ez tobbszordse (két-hdromszorosa), mint amit azon
fogyasztoknal mutattak ki, akik ritkdn vagy soha nem hasznaljak vasarlasaikban a CMA jelet.
Sajtok esetében a CMA jelzés fontosabbnak bizonyult, mint a markajelzés. A CMA jelet a
megkérdezettek 24%-a hasznalja rendszeresen a vésarlds sordn szempontként, mig a
megkérdezettek tovabbi 35%-a ritkan, 40%-a pedig sohasem. Osszességében megallapitottak, hogy
csak a jol ismert jelolés rendelkezik 1ényeges dontést befolyasolo hatassal. Ezért a markak jobban
befolyésoljak az esetek nagy részében a dontéshozatalt. Mivel a valdsagos dontéshozatal soran a
fogyasztokat a vizsgéltakon kiviil szdmos egyéb hatas is éri (kinézet, design, 0sszetevok felsoroldsa
stb.) ezért a néhany szempontra redukalt felmérésekben mindig feliilértékelddik a vizsgalt jellemzok

fontossaga. A nemzeti és regionalis jelzések {6 gyengesége, hogy népszeriiségiik csekélyebb, mint a
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markaké. Azt tapasztaltak, hogy azon termékek esetében, ahol nem fejlodott ki erds markajelzés, ott
nagyobb jelentdsége van a modellezett vasarloéi dontéshozatalban a CMA jelzésnek. Javasolhato a
nemzeti ill. regiondlis jelzések alkalmazéasa akkor is, ha ehhez a fogyaszto a j6 mindséget szorosan

kapcsolja vagy olyan kisvallalatoknal, ahol sajat marka kialakitdsa nagyon koltséges.

V. ALVENSLEBEN és SCHRADER (1998) szintén conjoint analizissel vizsgaltak két termék (vaj
¢s burgonya) esetében a regionalis jelzés (Schleswig-Holstein) jelentdségét. A megkérdezettek a
sajat régid megnevezését eldnyben részesitették a megnevezetlen szarmastval szemben. A
fogyasztok tobbsége hajlandd tobbet fizetni a sajat régioban eldallitott termékért. A burgonya
esetében nagyobb fontossagot tulajdonitottak a régios szarmazasnak (40%), mint a vaj (36%)
esetében. Mindkét terméknél a szarmazas fontossdga nagyobb volt, mint a markanévé. Ezen
kimagasloan kedvezd eredmények értelmezéséhez véleményiink szerint hozzatartozik, hogy a
Schleswig-Holstein jelzést 1965-ben az elsd egylittes mindség-¢és eredetjelzoként vezették be
Németorszagban, a jelbevezetéshez elsdsorban burgonya, gyiimodles, zoldség, gabona és hus
programok kapcsolodtak. Ebben a tartomanyban a regionalis piacok forgalmat 40%-ra becsiilik,
Németorszagban ez a legnagyobb érték (GERSCHEAU et.al., 2002).

ZENNER, WIRTHGEN ¢s ALTMANN (2004) a szarmazasi hely és az eldallitdismod egymashoz
viszonyitott preferenciajat vizsgalta fiistolt nyers sonka esetében. A szarmazasi hely jelentOsége
valamivel kisebb volt (42%), mint az eléallitasi modé (58%). A legnagyobb hasznossagot a
megkérdezettek a hagyomanyos fiistolésti, direkt piaci értékesitésti termékhez rendelték. A
szarmazasi hely tovabbi szintjei a régid és a jeldletlen szarmazasu termék voltak. Megéllapithat6,

hogy a legnagyobb bizalom a termel6tdl valo személyes vasarlast ovezi.

GERSCHAU és munkatarsai (2002) tanulmanya atfogo és gyakorlati szemléletli elemzését adja az
orszag regionalis ¢lelmiszerekkel torténd ellatasa fejlesztésének. ,,A régiobol a régionak” (aus der
Region fiir die Region) mottéval meghirdetett regionalis élelmiszer-piacok jellemzdje a helyben
eléallitott termékek helyi fogyasztokhoz torténd eljuttatasa, melynek eldnyei tobbek kdzott a termék
frissessége, rovidebb szallitds, és a bizalmi tényez6 (a BSE krizis idején pl. kiemelkedd
jelentéséggel birt ez a kereskedelmi forma). A regionalis é€lelmiszerpiacok becsiilt forgalma a
tartomanyokban igen kiilonbozd, 7 és 40% kozott valtozik. A kapcsolédd kampanyok soran a
vonatkozo EU iranyelvnek (C 252/2001) gy tesznek eleget, hogy a kombindlt jelzésekben a
mindségre torténd hivatkozast kiemelik, a tartomany nevét valtozatlanul szerepeltetik, de nyitotta
téve a rendszert mas orszagok csatlakozasa estén annak neve keriil fel valtozatlan grafikai
kornyezetben a cimkére. A regiondlis élelmiszerellatas szervezettségének fokozéasaban rejld elonydk

érvényre jutdsdt a régioimazs érzelmi vonatkozdsainak megerdsitésével, a falugazdaszok
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tovabbképzésével, intenziv marketing-tanacsadassal, az iskolai ¢és egyéb képzésekbe vald

integracidval kivanjak elérni.

V. ALVENSLEBEN (2000) szamos irodalmi hivatkozas elemzésével arra kereste a vélaszt, hogy a
fogyasztok nemzeti és regiondlis termékeket elénybe részesitd beallitoddsa vajon érzelmi vagy
¢észlelésbeli (jobb mindségli, helyi izlésnek megfelelobb stb.) kiilonbségen alapul? Amennyiben
elsésorban érzelmi hatasrol van szo, akkor a szarmazasi jelzéseknek kevésbé kell a mindségi
vonatkozasokat hangsulyozni (és igy eleget lehet tenni az EU nemzeti és regiondlis jelzoket illetd
biralatainak). Nagyon sok esetben mutattak ra az elemzdk ara a problémara, hogy nehéz a regionalis
termékeket azonositani. Amennyiben csak szarmazasi értelmet kapnak a mar ma is ¢l6 jelek, ez a
probléma is kdnnyebben orvosolhatd. Szamos érv sz6l amellett, hogy a szdrmazasi jelzések a
fogyasztd szamara elsdsorban érzelmi értékkel birnak. Ezért a szarmazasi jelzésnél a jel érzelmi
pozicionalasara kell a hangsulyt helyezni, és a marketingkommunikacid soran is ezt a vonalat kell
erésiteni. Ugyanakkor viszont ezzel a 1épessel ugyanoda jutunk, amit az EU el akar keriilni: a
régiok érzelmi hangsulyozésa legalabb olyan félrevezetd lehet a fogyasztd szdmara, mint a
PDO/PGI koron kiviili regiondlis termékek jo mindségére torténd figyelemfelhivas a regionalis
mindségjelzések altal. Még egy fontos kovetkeztetés vonhatd le ebbdl a gondolatmenetbdl: a
fogyasztok szamara PDO/PGI termékeknél az érzelmi érték a fontos és nem az a mindségi
kovetelményrendszer, amelyet hozza fliznek a regisztracié soran a 2081/92 EGK rendelet szerint.

A valosagban, mint tudjuk nem ez az elképzelés valdsult meg, hanem a mindségjel értelmezés
keriilt eldtérbe a szarmazési jelzés hattérbe szoritdsdval és mas tagorszdgoknak vald nyitottd

tételével.

2.4.3. Hazai tapasztalatok az eredet- és minéségjelzok alkalmazasarol

Az utébbi néhany évben itthon is megélénkiilt a kutatdi érdeklodés a témakor irant. A hagyomanyos
magyar termékek koziil négy perspektivikusnak itélt termék (magyar sziirke szarvasmarha,
mangalica sertés, makéi hagyma, fiiszerpaprika) esetében SZAKALY és SARUDI (2004)
termékenként differencidlt marketingstratégiara tett javaslatot. A vizsgalt termékekben kozos, hogy
jelentds taplalkozasi elénnyel rendelkeznek. Ezt a kommunikaciéban jobban kell hangsulyozni. A
hirnév apolasa a kdzosségi marketingnek is ad feladatokat, de ugyanakkor kivalé kiindulopontot ad

a tobbi termék népszerlsitéséhez.
Fogyasztok korében végzett vizsgalatokrol szamol be POPOVICS és PALLONE KISERDI (2004):

spontan emlités alapjan a legkdzismertebb hagyomanyos magyar termékek a fiiszerpaprika, a Pick
téliszalami, és a gyulai kolbdsz voltak. A hagyoméanyos és tajjellegli gomolya esetében
faktoranalizissel bizonyitottak, hogy a fogyasztok az érzékelhetd tulajdonsdgok mellett a termék

eredetét €s hagyomanyos jellegét is (presztizs elonydk) fontos szempontnak tekintik vasarlasakor.
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POPOVICS ¢s GYENGE (2005) a magyar ¢élelmiszerek német fogyasztok altali ismertségét és
kedveltségét vizsgaltak, az eredmények hasznos alapokat adnak a magyar ¢lelmiszerek hirnevének
forméalasahoz Németorszagban. PALLONE KISERDI (2003) SWOT analizissel vizsgilta a
hajdiisagi torma ¢és a vecsési savanylukaposzta esetében az eredetvédelmi rendszerhez vald
csatlakozast. A hajdusagi torma esetében a termék kisebb ismertsége bizonyult gyenge pontnak, a
vecsési kaposztanal pedig a gyenge termeldi 6sszefogas hatraltato tényezojét kell legy6zni.
LAKNER (2002) szamos példaval tdmasztotta ala, hogy gazdasagilag is kiut lehet a regionalis
specialitasok eloallitdsa, hiszen a kordbbi exportsikereket hozd tomegtermékek a piacon
leértékelddtek, a nagy hozzaadott értéki termékek irant gerjeszthetd kereslet.

A Gfk. Hungaria a magyar fogyasztok vasarlasi szempontjait vizsgalta (3. tdblazat).

3. tablazat Szempontok fontossaga ¢lelmiszerek A kgzepesnél valamivel nagyobb fontossagot
vasarlasanal (skala 1-5, 1=egyaltalan nem fontos,

5= nagyon fontos) tulajdonitottak a megkérdezettek annak, hogy a

Szempontok 2001 | 1999 | termék magyar eredetli legyen. Ez a szempont
J6 minGségi legyen 47 47 | elsésorban az idésebbek véleménye alapjan
Megérj arat 4,6 4,6 .. . . .

cgcl)e az a7 keriilt a negyedik helyre. A két ¢év
Olcso legyen 4,2 4,2 )
Magyar eredetii legyen 3.6 33 Osszevetésénél megallapithatd, hogy a magyar
Tartositoszer nélkiili legyen 3,5 3.5 eredetet 2001-ben felértékelddott. LAKNER és
Mesterséges szinez¢k nélkiili legyen 3,5 3,5 | munkatarsai  (2003)  felmérése  hasonld
Alacsony zsirtartalom 33 32 eredményekre vezetett Mindkét felmérésbol
Kornyezetbarat csomagolasa legyen 33 34 Kitinik. h p . 5bb
Ismert markaju termék legyen 3,2 3,2 ek, ogy a magyar logyaszto 10
Alacsony kalériatartalom 3.0 29 | szemponti dontéshozo, az altalunk vizsgalni
Alacsony szénhidrat-tartalom 3,0 3,0 | kivant eredet- €s mindségjelzok a dontéshozatali
Biotermék legyen 2.9 28 | sz(ird masodik fokozatdnal, két vagy tdbb
Vonz6 csomagolas 2,8 2,9 i L, o L .

. s hasonlonak latsz6 termék Osszevetésénél juthat

Kiilfoldi eredetii legyen 2,0 2,1

elsGsorban szerephez.

Az irodalmi attekintésbdl kitlinik, hogy bar sokan sokféle megkozelitésbdl vizsgaltdk a témat, még
szamos nyitott kérdés maradt. A fogyasztok nem egyformak, kiilonbozOképpen gondolkodnak,
cselekednek, éreznek tovabba hagyomanyaik ¢és lehetdségeik kulturdlis és gazdasagi
vonatkozasokban is erdsen eltéréek, a marketingstratégidkat mindig a célcsoportra alapozott

ismeretekre célszerii épiteni.
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3. ANYAG ES MODSZER

Kutatasi célkitlizéseinknek megfeleléen az elméleti alapok, vonatkoztatasi rendszer tisztdzasa utan

primer marketingkutatdsi eszkdzoket alkalmaztunk, szlikség szerinti mértékben kiegészitve a

szekunder kutatas eszkoztaraval. A valasztott témakor atfogo feltarasa a kvantitativ mennyiségi és a

kvalitativ mindségi piackutatasi modszerek egyiittes alkalmazasat igényelte.

A 4. tablazat az altalunk végzett primer vizsgalatokat foglalja 6ssze modszertani szempontbol.

4. tablazat Vizsgalataink anyagai és modszerei

Elemzett témakorok |  Vizsgalt résztémak Alkalmazott Minta nagysaga | Adatill. informicié
médszerek értékelési médszerek

Az eredet- és eredetjelz6k hasznalata | Kozvetlen Harom budapesti | Leiro statisztika.

mindségjelzével kereskedelmi felmérés megfigyelés élelmiszerbolt Osszehasonlito

ellatott élelmiszerek | tiikrében (bolti felmérés) elemzés

a kereskedelmi Kival6é magyar struktaralt személyes | Tizenot budapesti | Osszehasonlité

forgalomban ¢élelmiszerek és a védett | mélyinterjii élelmiszerbolt elemzés, értékelés,
foldrajzi arujelzos boltvezetokkel vezetdje szintézis
termékek kereskeddi
szemmel
A fogyasztok és a A hazai termékek imdzsa | Szemantikus 340 6 Szemantikus diffe-
hazai élelmiszerek a korabbi EU differencial vizsgalat |(részletek az M7 rencial abrazolasa,
orszagokhoz viszonyitva mellékletben) klaszterelemzés
Kiilonbozo jeldlési kérddives felmérés Leir¢ statisztika,
elemek ill. informacio kereszttabla elemzés
forrasok mindségjelz6 klaszter elemzés
képességének vizsgalata
A fogyasztoi
nézetrendszer néhany
tovabbi elemének
vizsgalata
A fogyasztok érték- és Kérddives felmérés |182 o6 Leiro statisztika,
preferencia rendszere, (részletek az M9 faktoranalizis
benne a mindségre €s mellékletben) klaszter elemzés
eredetre utalo tényezok
fontossaganak felmérése
A fogyasztok és az A foldrajzi helyre utalé6 | Kérddives felmérés | 1038 f6 Leir¢ statisztika,
eredet- ill. megnevezeési (részletek az M10 | kereszttabla elemzés
mindségjelzével ¢élelmiszerek fogyasztoi mellékletben)
ellatott élelmiszerek | értelmezése
A hagyomanyos és Kérdoéives felmérés | 189 £6 Leir¢ statisztika,
tajjellegti élelmiszerek (részletek az M11 |Kereszttabla elemzés
értelmezése €s fogyasztoi mellékletben) klaszter elemzés
attitiidje
A fogyasztok Fogyasztoi attitidok és | Kérddives felmérés | 777 £6 Leiro statisztika,
termékmegitélése fizetési hajlandosag a termékkostoltatas (részletek az M10 | Kereszttabla elemzés
dontési szituacioban | hagyomanyos és tajjel- mellékletben) klaszter elemzés
legli huskészitményeknél
Fogyasztoi attitidok és | Kérdéives felmérés | 205 {6 Leiro statisztika,
fizetési hajlandosag termékkostoltatas és | (részletek az M12 | Kereszttabla elemzés
méznél conjoint analizis mellékletben) klaszter elemzés

Conjoint elemzés

Regionalizacio és A fejlesztési iranyzatok | Kérddiv 98 valaszado Tobbdimenzids
eredetvédelem ¢és benne a regionalizaciod skalazas, leir6
eléallitoi szemmel lehetdségeli, feladatai statisztika
Az eredetvédelmi Strukturalt 11 interjualany Kodfa médszer
rendszer tapasztalatai mélyinterjii (tartalomelemzés)
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A tablazatbdl kitlinik, hogy elemzéseinket tobb, kisebb vizsgalatra alapoztuk, melyeket orszagosan
reprezentativnak nem tekinthetd mintan végeztiink. Kutatasunk anyagi lehetdségei nem tették
lehetévé orszagosan reprezentativ vizsgalatok végzését, ugyanakkor szakmailag sem tartottuk
indokoltnak erre torekedni. Az eredet- és mindségjelzOk alkalmazasa ma még nem a lakossag
egészét érintd kérdéskor. Elsdsorban arrdl a fogyasztdi korrél kivantunk megbizhatd ismeretekkel
rendelkezni, ahol a kozeljovében esélye lehet az eredet- és mindségjelzdvel ellatott termékeknek.
Az érintett szegmens varakozasaink szerint a kozéposztaly, a szociologiai kutatdsokban hasznalt
értelemben. Ezt a réteget az atlagot meghaladé iskolazottsag és jovedelem, kulturalodasi igény, a
tagabb kozosségek megmaraddsa ¢és bizonyos értékrendnek megfeleldé miikodése iranti
elkotelezettség, a kozOsségi €letben vald aktiv részvétel és az értékkozvetités jellemzi. Ezen
szellemiségbe az eredet- ¢és mindségjelzével rendelkezd termékek fogyasztasa, felkarolasa
beilleszthetd, ezért Ok tekinthetdk az innovatoroknak kutatasi teriiletiinkdn. A kozéposztaly
attributumai koziil vizsgélataink sordn az iskolai végzettség felvételezésére nyilt modunk.
Vizsgalatunk fokuszaba tehat az iskolazottabb fogyasztok véleményének megismerését allitottuk.

A kérddives megkérdezéseket €s a conjoint analizist minden esetben olyan mintaszamon végeztiik,
amely lehetdvé tette a mintan beliili kiillonb6z0 magatartdsmintdzatok feltardsat és igy azok
behatobb elemzési lehetdségét is. Az egyes vizsgalatok fogyasztdi minta-Osszetételét a hivatkozott

mellékletek tartalmazzak.

Kérdoives felméréseink a szakma szabdlyai szerint elsdsorban zart kérdéseket tartalmaztak. A
felkinalt valaszlehetdségek tobbnyire 6tfokozati U.n. Likert skdldn helyezkedtek el. Az 6tfokozata
lehetévé teszi az informativabb matematikai statisztikai kiértékelési modszerek (varianciaanalizis,
faktoranalizis, klaszteranalizis) alkalmazasat, tovabba a kapott eredmények szakmai kifejtése is

konnyen kommunikélhato, szemléletes.

Kutatési koncepcionkban kiemelt figyelmet forditottunk tovabba az eredmények megbizhatosagara.
Ennek érdekében a fogyasztok terhelhetdségét, figyelmének igénybe vételét egy ora idétartamra
korlatoztuk. Még ebben az esetben is tobbszor eldfordult, hogy valaszadoink - elsOsorban az
alacsonyabb iskolai végzettséggel rendelkezOk — kitértek a valaszadas eldl. Ez els6sorban akkor
fordult eld, amikor olyan témakorrel szembesiiltek, amelyr6l nem rendelkeztek informécioval ill.
amelyhez magatartasi séma még nem rogziilt.

Az altalunk sziikségesnek tartott vizsgalati eredményeket a mar emlitett idokorlat miatt csak tobb,
kisebb felméréssel tudtuk biztositani. Ez a gyakorlat megitélésiink szerint szintén ndveli a kutatési

eredmények megbizhatdsdgat, hiszen igy, ha egy- egy kérdéskor elemzésénél csak néhany szaz
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fogyasztd véleményére tudtunk is tdmaszkodni, de Osszességében néhany ezer fogyasztd reakcidi

alapjan vonhatunk le kovetkeztetéseket.

A strukturdlt mélyinterjuk esetében a kereskeddk ill. a szakmai érdekképviseleti szervezetek
véleményének, a hazai piaci allapotokrol alkotott elképzeléseinek megismerésére torekedtiink abbol
a célbdl, hogy a témakor jovojének felvazoldsakor ezen informdaciokat is integralni tudjuk. Az
eredetvédelmi rendszer megitélésére vonatkoz6 mélyinterjik soran a tartalomelemzés modszertani
megfontolasait kovettiik, melynek soran 0.n. kédfa rendszert allitottunk 6ssze és elemzéseink soran

ezt hasznaltuk kovetkeztetések levonasara (LEHOTA, 2001/2).

A fogyasztoi vizsgalatoknal az adatfelvétel soran a hagyomanyos szocio-demografiai jellemzoket
(nem, kor, iskolai végzettség, lakhely) rogzitettiik, esetenként egyéb adatokat pl. sziil6hely is
kértlink.

Kérddives felméréseink soran azt tapasztaltuk, hogy az egyébként készséges valaszadok az egy fore
juté jovedelem megadasa eldl sok esetben kitértek, ha a jovedelmi helyzet onmegitélését kérdeztiik,
nagyon sok ,atlagos” valaszt kaptunk. Ez a metodikai probléma is hozzajarult ahhoz, hogy
figyelmiink a termékelemzések felé forduljon. Ezekben az esetekben TOMCSANYI (1994)
aruelemzési modszertananak leegyszerlsitésével azt vizsgaltuk, hogy mekkora az érzékszervinek
legkedveltebbnek taldlt termék arban kifejezhetd hasznossaga a fogyasztd szdmara. A conjoint
analizis modszere szintén ad felvilagositast a fogyasztok arértékelésére vonatkozoan.

A kutatds sordn a statisztikai adatelemzés tarhdzénak széleskorti alkalmazasaval biztositottuk, hogy
a vizsgalati eredményekbdl a legtobb €és egyben statisztikailag megbizhat6 informaciot nyerjlink.
Kutatasaink sordan a STATISTICA és az SPSS for Windows11.0 programcsomagot hasznaltuk. Az
atlagértékeket szignifikancia vizsgélattal vetettiik 0ssze (ANOVA), a gyakorisagi eloszlasokat
kereszttablaba rendezve Chi négyzet teszttel hasonlitottuk ssze, hasznaltuk tovabba a mar emlitett
klaszterelemzést €s a faktoranalizis altal kinalt lehetdségeket is. A conjoint analizishez tervezéséhez
¢és kiértékeléséhez szintén az SPSS modult alkalmaztunk. Tervezésnél az ORTHOPLAN modult
alkalmaztuk, a kiértékelés soran a LINMAP eljarassal dolgoztunk. Az élelmiszeripar innovacios

crer

SPSS programcsomag szerint.

A kérdéivek megtervezésénél, az interjuk lefolytatdsanal, az daruelemzési — termékpreferencia
vizsgélatok megtervezésénél, a tartalomelemzés modszertani alkalmazéasanal tovabba a statisztikai
kiértékelés sordn a vonatkoz6 szakmai kézikonyvek ismereteinek felhasznéalasaval jartunk el
[LEHOTA (2001/2), MALHOTRA (2001), TOMCSANYI (1994), KETSKEMETY és 1ZSO
(1996), SZEKELYT és BARNA (2003); HOFFMANN, KOZAK és VERES, (2000)].

50



4. EREDMENYEK
4.1. Az eredet- és minéségjelzével ellatott élelmiszerek a kereskedelmi forgalomban
4.1.1. Bevezet6 gondolatok

Vizsgalataink gerincét a fogyasztoi vizsgalatok teszik ki. Részben ezek megtervezéséhez, részben
pedig elemzésiikhoz elengedhetetlennek tartottuk sajat vizsgéalatokkal alatdmasztott ismerteket
szerezni a vizsgalt eredet- és mindségjelzdk alkalmazési gyakorlatarol. Primer vizsgalatainkkal azt a

kereskedelmi kozeget kivantuk rogziteni, amely valaszaddinkat nap mint nap koriilveszi.
4.1.2. Az eredetjelzok hasznalata kereskedelmi felmérés tiikrében

Kutatasunk kezdetén 1998-ban felmérést végeztiink arra vonatkozdan, élelmiszeripari termékeinkre
mennyire jellemzd a magyar eredet barmilyen formaban (nemzeti szinek, magyar termék felirat,
régi6 szerepeltetése a megnevezésben stb.) torténé hangstlyozasa. Harom budapesti, 100-150 m’
alapteriiletti ¢lelmiszeriizlet teljes ¢lelmiszervalasztékat (7267 €lelmiszervalaszték, a hazai termékek
aranya atlagosan 70,3%) vizsgaltuk. A harom iizletben a hazai teremékek aranya 64%, 73%, 86%
volt. A felmérés szerint hazai élelmiszereink minddssze 8,3%-a visel a magyar szdrmazasra utald

kiemeld jelolést, az import termékeknél 8,8% ez az arany (5. tablazat).

5. tablazat A nemzeti jelleg hangstlyozasa az élelmiszervalasztékon (harom kiskereskedelmi

egység atlagaban)
Elelmiszerek VALASZTEK NEMZETI JELLEG KIEMELESE
Osszes Hazai Import Hazai % | Hazai db (‘)/{,I?I%%rgr(tign) % hazain
HUSKESZITMENYEK 427 426 1 99,8 95 - 22,3
Szalami -és kolbaszfélék 127 127 - 100 59 - 46,5
HALKESZITMENYEK 174 30 144 17,2 - - -
BAROMFI-
KESZITMENYEK 55 54 1 98,2 16 - 29,6
OLAJOK 31 9 22 29 - - -
MARGARINOK 56 42 14 75 - - -
TEJTERMEKEK 540 351 189 65 - 1 -
GABONA-
KESZITMENYEK 240 131 109 54,6 12 5 9,2
Extr. reggeli ételek, miizlik 77 46 71 39,3 11 3 23,9
SUTOIPARI TERMEKEK | 186 154 32 82.8 4 7 2,6
CUKORTERMEKEK 22 22 - 100 - - -
SZARAZTESZTAK 184 121 63 65,8 8 21(33,3%) 6,6
ALKOHOLOS ITALOK 995 647 348 96,9 43 21 6,6
Borok 276 237 39 85,9 36 4 15,2
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Elelmiszerek VALASZTEK NEMZETI JELLEG KIEMELESE
Osszes Hazai Import Hazai % | Hazai db ((%I?I%%rgr?gn) % hazain
NEM ALKOHOLOS
ITALOK 494 407 87 82,4 3 2 0,7
EDESIPARI TERMEKEK [ 866 589 277 68 78 81(29,2%) 13,2
Cukorkak és karamellek 167 132 35 79 50 3 37,9
HUTOTT, GYORSFAGY.
KESZITMENYEK 299 278 21 93 5 2 1,8
TARTOSITOTT
KESZITMENYEK 880 612 268 69,5 69 17 11,3
Etelkonzervek 117 82 35 70 49 - 59,8
FUSZEREK, ECET,
1ZESITOK 424 337 87 79,5 7 - 2,1
RAGCSALNIVALOK 235 127 198 54 33 13 367
ELVEZETI CIKKEK 367 238 129 64,9 32 3 13,4
Kavékészitmények 194 147 47 75,8 32 3 21,8
KULONLEGES TAPL.
IGENY 358 234 124 65,4 6 10 2,6
EGYEB TERMEKEK 430 297 133 69,1 12 5 4
OSSZESITES 7267 5106 2161 70,3 423 190 (8,8%) 8,3

Nincs szignifikdns kiilonbség a nemzeti jelleg kiemelésében a hazai és az import termékek kozott.
Az importnal az édesipari termékeken, a szaraztésztdkon, tartos siitdipari készitményeken volt
nagyobb ardanyu a nemzeti jelleg hangstulyozéasa (pl. az olasz tésztdkon olasz nemzeti szinek ¢és
»Made in Italy” vagy ,,Firma Italia” , a Milka csokoldadékon Made in Germany” felirat, a Manner

készitményeken piros fehér osztrak ,,A” betll ).

A magyar ¢élelmiszereknél a borokon kiviil a hiskészitmények (ezen beliil is elsésorban a szaldmi-
¢s kolbaszfélék- 46,5%), a baromfiipari termékek (29,6%), tovabba az ételkonzervek (59,8%) és a
cukorkak (37,9%) esetében utaltak szembetiind médon a magyar eredetre.

A tapasztalt jelenségek részben a termékcsoport gyartéinak markazasi gyakorlatara (szerencsi, gyori
cukorkak) vezethetdk vissza (itt az eldallitds helye markanévként funkcional), részben pedig azon
termékcsoportokra (baromfiipari termékek, szalami- és kolbaszfélék) jellemzd, amelyek koziil
néhany kiilfoldon és itthon egyarant elismert jO mindségiikrdl (imazstranszfer jelenségének
kihasznaldsa). A borok a térvényi megnevezést alkalmazva tilnyomorészt termohely jelzéssel
keriilnek forgalomba, ezeknél ezért azt vizsgaltuk, kiegészitik-e ezt a jelzést a nemzeti hovatartozas

kiemelésével. A felméréseink szerint a boroknal ezen termékek aranya 15,7%-nak adddott.

Szembetling, hogy a tejtermékek, a hiitipari termékek, a konzervipari készitmények kis hanyadanal
veélték ugy a gyartok, hogy versenyeldnyt jelent, ha a terméket adott régidhoz kotik, vagy kiemelik

magyar eredetét. Ugyanakkor viszont a szakmai kdzvélemény ugy tartja szamon, hogy hazank
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agrookologiai adottsagai és termesztéskultiraja, jo fajtai miatt a magyar zoldség és gyiimdles kivald

mindségi. A fogyasztok figyelmét a gyakorlatban kevéssé hivjak fel erre jelenleg.

Megfigyelhetd tovabba, hogy feltinden kevés volt az olyan termék a boltokban, amelyeket
régiojelzéssel lattak el (pl. kunsdgi finomliszt). Az alkalmazott régidjelzések dontéen markanév

jellegliek, esetenként az izesités sziikebb szarmazasara utalok.

4.1.3. Kivalo magyar élelmiszerek és a védett foldrajzi arujelzos termékek kereskedoi
szemmel

A kereskedelem az eldallitdé és a fogyaszté kozott elhelyezkedd lényeges lancszem, amely

mikodésével, felfogasaval segitheti vagy hatraltatja a két oldal ,,egymasra talalasat”, sot ujabban

egyértelmiien 6nallo koncepcid, stratégia alapjan latja el sajat maga altal kialakitott és értelmezett

feladatkorét. A kereskedelem jelentdsége tehat nemcsak azaltal né meg, hogy a tobb tizezres

termékbdségbdl szabadon alakitja ki a forgalmazott termékek néhany ezres korét, hanem a

fogyasztok érdekébdl kiindulva integratori feladatokat is magara vallal.
Nem kozombos tehat, hogyan viszonyul a kereskeddi gyakorlat azokhoz a termékekhez, amelyek a

JO6 mindség igérete mellett nemzeti vagy a regiondlis arujelzéssel is ellatottak.

2000-ben tizendt budapesti boltra (kiilonb6zé lancokhoz tartoz6 szupermarketek és kisebb,
fiiggetlen boltok) kiterjedéen kérddives felmérést végeztiink a kivaldé magyar élelmiszerek és a
védett foldrajzi arujelzds termékek forgalmazasarol.

Megallapitottuk, hogy a boltok az altalunk megnevezett védett foldrajzi arujelzdjii termékek nagy
részét rendszeresen forgalmazzak, a szatmari szilvapalinka volt a legkevésbé tartott termék.
Bevezetettségéhez, reklamtamogatottsagdhoz viszonyitva jo aranynak tartjuk, hogy a boltok - sajat
bevallasuk szerint- a kivalé6 magyar élelmiszer tanusitd védjegyet elnyert termékek (a felmérés

idépontjaban 145 db) atlagosan kozel 50%-at forgalmaztak.

A Kivalo Magyar Elelmiszer védjegy ismertsége 2000-ben - a boltvezeték megitélésiink szerint
kissé szépitd értékelése szerint - a fogyasztok korében gyenge kozepes (atlagpontszam 2.5), a
kereskedok esetében a kozepesnél jobb (3,5). A fogyasztok a boltvezetSk meglatisa szerint KME
védjegyet esetleg ismerik, de semmiképpen sem keresik. A kereskeddk tobbségiikben ismerik a
jelet, viszont megkiilonboztetett figyelmet Ok sem tulajdonitanak neki. Ez az eredmény,
bevezetettség, ismertség kevés egy erds keresletélénkité hatas eléréséhez a védjegyet viseld

termékek esetében.

A Dboltvezetok szerint a tanusité védjegy elfogadasat tamogato televizios reklamokra, termékeket
bemutatd, s azok jellemzdit roviden ismertetd kiadvanyokra, eladohelyi szordanyagokra lenne

sziikség, valamint fontos lenne a védjegyes termékekbdl kostolonapokat tartani, ahol is az
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tizlethelyiségekben, vagy azok kozvetlen kozelében egy idoben tobb termék is bemutatkozhatna,
ezzel lehetévé téve azt is, hogy a j6 mindségli termékek egymast is reklamozzak, egymas képét is

épitsék.

Altalanos tapasztalat, hogy sem a védett fldrajzi arujelzés, sem a Kivalo Magyar Elelmiszerek nem
kapnak kitiinteté helyet a polcelrendezésben. Ennek befolydsolasa csak az 6nallo boltok esetében
lizletvezetdi hataskor, a lancok esetében a termékek elhelyezése szigortan szabalyozott a polctiikor
szerint. Az elkiilonités kereskedelmi szempontbdl csak akkor célszerli, ha az elkiilonitésnek egy

nagyon erds, marketingeszk6zokkel (els6sorban reklamokkal) felépitett alapja lenne.

A friss zOldségek, gyiimdlcsok, a reggeli ceredlidk, és az édesipari darabaruk, desszertek

tekintetében igényesebbnek mutatkozik a magyar piac, ez a védjegy bdvitésé¢hez adhat tdmpontot.

A kereskedok ugy tapasztaljak, hogy a fogyasztok tovabbra is rendkiviil arérzékenyek, bar
igényesebbek a termékek mindségével kapcsolatban is. A fogyasztok egyre szivesebben probalnak
ki 1) termékeket. Fontos tovabbad a termék csomagoldsdnak esztétikuma, praktikussaga.
Figyelmesebben olvassdk a termékeken feltlintetett termékjellemzdéket, s igénylik az eladok
felvilagositasait is. Egyre inkabb tendenciaként érezhetd az egészségesebb taplalkozasra vald
torekvés is. Alig keresik viszont az okotermékeket, s a tdjjelleglien valamint az egzotikus, kiilfoldi
modra izesitett élelmiszerek sem kapdsak. Bizalmuk a kiilonb6zd garanciajelek és mindségtantsito
védjegyek irant kialakuldban van, s ugyanigy kezdenek markatudatosabbé valni. Egyre gyakrabban
keriil a haztartasokban a siitékbe ill. a mikrohullamu stitékbe a boltban vasarolt félkész ill. készétel.
(Nyilvan nem véletlen, hogy a nagyobb vasarloerejii rétegek szamara elérhetd készételek,

félkészételek teriiletén a tantsitd védjegy eddig is jelentds sikereket konyvelhet el.)

A kereskedok véleménye szerint a forgalomnovekedés eszkozei koziil az akcids arak alkalmazasa a
leghatékonyabb. A kodstoltatasok €s a polcokon vald kedvezd elhelyezés koriilbeliil azonos, szintén
rendkiviil magas hatékonysagot mutat. A tévéreklamok hatasa szintén igen jelentds. A kereskeddi
ajanlas csak a kis tlizletekben mutatkozott hasznos eszkdznek az eladéds-élénkités teriiletén. Az
altalaban magas vevszammal dolgoz6 iizletekben az eladok még a kell6 motivaltsag esetén sem
nagyon tudnak id6t szakitani szorosan vett munkajukon feliil arra, hogy a vasarlok kozott legyenek,

¢s tajékoztatasukkal, tandcsaikkal megkonnyitsék azok dontéseit.

A kis boltok esélye a tulélésre éppen az a felismerés, hogy a fogyasztok egy részének igenis
szilksége van az eladokkal val6 személyes kontaktusra, arra, hogy Ot ismerjék ¢és

megkiilonboztessék a tobbi vasarlotol.
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Bar az ¢lelmiszer-eléallitok marketingtevékenységiikkel elsésorban a multinacionalis lancok
tulajdonaban 1évé hiper- és szupermarketekre koncentralnak, a Kivalo Magyar Elelmiszer védjegyet
viseld és egyéb markazott termékek eldallitdinak érdemes lenne figyelmiiket kiterjeszteniiik a
kisebb, személyesebb kiszolgalast nyujtani tudo lizletekre is. A kereskedelemmel vald szorosabb
stratégiai kapcsolat haszna vitathatatlan, de koltségei szamottevoek. Ezek a 20-40 napos késedelmes
fizetési késleltetés miatti kamatkiesések, a polc 1ill. belistazasi dijak (50-600 eFt/é¢v kozott)
valalmint a marketing hozzajarulas (kereskedelmi forgalom 2-4%-a) (BUZAS, 2003), mely nem

realis alternativa a kis mennyiségben eldallitott termékek szamara.

4.1.4. Kiegészit6 megjegyzések

A hazai eredetjelzok alkalmazéasanak gyakorlata kedvezdétleniil alakul, mely 0sszefiiggésbe hozhato
EU csatlakozasunkkal is. Ma érezhetden kevesebb a hazai eredetjelzével ellatott termék a
boltokban, ugyanakkor a kereskedelmi markdk térnyerése rohamosan fokozddik (2000-hez képest
2004-re megduplazodott értékesités), jelenleg a forgalom mintegy 15%-at teszi ki (IGLODI, 2005).
Feltehetden ez a dinamizmus egyelére nem torpan meg, hiszen pl. az Egyesiilt Kirdlysagban a sajat
markéas termékek ardnya 40%, Németorszagban egyes becslések szerint 35% (LAKNER és
HAJDUNE, 2002) A kereskedelmi markak sok esetben szarmazasi orszagként az Eurépai Uniét
tiintetik fel. Ezeknek a termékeknek ugyanakkor versenyképes az aruk, korszerii a csomagolasuk,
esztétikus a megjelenésiik és Osszességében kedvezd hatast gyakorolnak a fogyasztokra. A hazai
termékeknek a fokozodd versenyben kell helytallniuk, és jol kommunikalhato, egyértelmii

elényoket kell felvonultatniuk a fogyaszto kegyeinek megdrzése ill. megszerzése érdekében.
4.2. A fogyasztok és a hazai élelmiszerek
4.2.1. Bevezeto gondolatok

Az eredet- és mindségjelzokkel valdo marketingkommunikécio tovabbfejlesztéséhez, lehetdségeinek
¢s korlatainak feltérképezéséhez meghatarozé a fogyasztdi magatartds Iényeges metszeteinek
feltarasa. A fejezetben két kapcsolddo, alapozo jellegli vizsgalatrdl szamolunk be.

A téma kifejtésénél az egyik alapvetd kérdés a hazai és az import élelmiszerek észlelésének
feltardsa, melyet kombindltunk a fogyasztd szaméara a jO mindség garancidjaként elfogadott
informacioforrasok értékelésével, erdsorrendjiik megallapitasaval tovabba a regiondlis és kislizemi

termékek jovojének megitélésével.

Masik vizsgalatunkban a fogyasztoi érték- és preferenciarendszert allitottuk gyujtopontba.
A fogyasztd vasarlaskor — mint arra mar tobbszor utaltunk - tobb szemponti dontést hoz.

Dontéshozatalat befolyasoljak, arnyaljdk azon, a vasarlds gyakorlatdban csiszolodd ismeretek,
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szokasok, elvarasok, attitidok is, amelyek az eredet-és mindségjelzokkel ellatott élelmiszerekkel
kapcsolatosak. Ezeket a fogyaszto €lelmiszervasarlasi érték- és preferenciarendszerének egészébe

illesztetten célszerli vizsgalni, mert csak igy tudunk megalapozott javaslatokat tenni az eredet-és

crer
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4.2.2. Fogyaszt6i megkérdezés a 2004. évi Foodapesthez kapcsoltan

Az alkalmazott kérddivet az M6 melléklet tartalmazza.

4.2.2.1. A hazai és a kiilfoldi élelmiszerek orszageredet imazsa

Az egyre Osszetettebb piaci kornyezetben fontos tudni, milyen attitliddel indul a fogyaszto
bevasarlo utjara, korabbi tapasztalatai szerint hogyan itéli meg a hazai és ezzel Osszevetésben a
korabbi EU tagallambol szarmazd kiilfoldi élelmiszereket. Felmérésiinkben arra kértiik
valaszadoinkat, hogy tizenegy jellemzd mentén hasonlitsdk Ossze a magyar ¢és a korabbi EU
tagallambol szarmazd termékeket a szemantikus differencial felrajzolasdhoz sziikséges moddon,
tehat a kifejezetten a hazaira jellemzd, inkabb a hazaira jellemzd, azonosan jellemzé mindkettére,
inkdbb a kiilfoldire jellemz6 és kifejezetten a kiilfoldire jellemzd értékelést rendelve az egyes
jellemzokhoz. Valaszadoink szocio-demografiai Osszetételét valamint a k means modszerrel
kialakitott harom fogyaszt6i klaszter szocio-demografiai jellemzék mentén valé megoszlasat az M7.
mellékletben foglalatuk dssze.

Vilaszadoink szocio-demografiai Osszetétele az orszagos atlaghoz viszonyitva a kovetkezd
teriileteken tért el 1ényegesen: mintankban a 60 év felettiek részaranya jelentosen kisebb, a 18-24 év
kozottieké pedig jelentdsen nagyobb volt, a tobbi korcsoport részaranya az orszagos atlaggal kozel
megegyezOen alakult. Lakohely szerinti bontast tekintve a budapestieket nagyobb, a falun éloket
pedig az orszagos atlagnal kisebb aranyban sikeriilt megszolaltatnunk. Mintank az orszagos atlagtol
legjobban a képzettség tekintetében tért el: a megkérdezettek csaknem fele (47,8%) diplomas volt
(orszagos atlag 12,6%), az ¢érettségizettek ardnya pedig 43,1% az orszagos atlag 25,2%-kal
szemben. Mintank tehat elsOsorban a véleményvezetdnek szadmité iskolazott kozépréteg
véleményérdl ad felvilagositast.

A vizsgalati eredmények alapjan felrajzolhato
6. tablazat A szemantikai differencialba bevont

szemantikus differencialt az 5. abra szemlélteti. jellemzdk és csoportositasuk

Biztonsagi jellemz6 Utolérhetd gyarto

Az értékelésbe bevont jellemzdoket gy 6 élelmisrer-biztonsie
1SZCr-01Z1on

Vélogattuk Ossze (6. tablazat), hogy képviselj ék |Hasznalati jellemz6 Sokoldalu cimkeinformacio
Alacsony ar

az ¢élelmiszer-mindség minden lényeges |Elvezeti jellemzd Szines, gazdag izvilag
Yy . " s Kedveltebb (jobb) iz
funkcigjat. A jellemzdok csoportositasait BERKE Esztétikus cgomag)golés

Téplalkozasi jellemz6 | Kevesebb adalékanyag

(2003) ottényez6és mindségmodellje alapjan Korszerii termékosszetétel

Végeztﬁk el) melynek lényege a mlnéség Szimbolikus _]ellemZ(')' Kivalo mln('Sség
Illeszkedés a divathoz, trendekhez

funkcio-alapt  megkdzelitése  valamint a
mindség dsszetevoinek a fogyasztd szemszogébol torténd meghatarozasa.
A szemantikus differencidlba bevont jellemzdék értékelése segitséget nyujthat a hazai termékekhez

kapcsolt marketingkommunikéacio fejlesztéséhez. Az esztétikus csomagolds és az illeszkedés a
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divathoz, trendekhez azok a jellemzdék, amelyben hazai termékek lemaradasat legjobban érzékelték
a fogyasztok, ezek a jellemzék inkabb a kiilfoldi termékekre jellemzéek a fogyasztodi
megkérdezések atlagaban. A korszerli termékosszetétel valamint a sokoldali cimkeinforméciok
megitélésében az azonosan jellemzd mindkettére véleményatlag adodott, kismértékben azonban a
kiilfoldi kedvezobb megitélésével. Az utolérhetd gyartd, a jo élelmiszer-biztonsag tovabba a
kedveltebb iz voltak azok a jellemzdk, amelyeket a leggyakrabban kapcsoltak Ossze a hazai
termékekkel. A hazai és a kiilfoldi termékeket hasonldé mértékben jellemi az atlagértékek alapjan az
alacsony 4ar, a kivalo mindség €s a kevesebb adalékanyag is, ezen jellemzdkben azonban a hazai

termékek megitélése dsszességében kedvezobb (7. tablazat).

7. tablazat A magyar és a korabbi EU tagorszagbdl szarmazé termékek osszehasonlitdsa
termékjellemzOk szerint korcsoport bontasban (skala 1-5, 1= kifejezetten a hazaira jellemzd,
3= azonosan jellemz6 mindkettdre, 5= kifejezetten a kiilfoldire jellemzd)

termékjellemzé atlagpont 18-24 év 25-34 év 35-44 év | 45 év felett SZD 5% )
) 2) A3) @) (Bonferroni)
Alacsony ar 2,72 2,70 2,82 2,80 2,62 -
Kivaloé mindség 2,75 2,83 3,07 2,68 2,57 2-3";2-4;
Utolérhet6 gyartd 2,04 2,17 2,19 1,85 1,93 2-3"
Jo élelmiszer-biztonsag 2,69 2,92 3,05 2,62 2,36 1-4;2-3;2-4
Esztétikus csomagolas 3,50 3,38 3,71 3,42 3,51 1-2°
Sokoldalu termékinformaciéd 3,02 3,21 3,11 2,79 2,98 1-3
Illeszkedés a divathoz, trendekhez 3,65 3,55 3,75 3,86 3,62 -
Kedveltebb (jobb) iz 2,41 2,50 2,65 2,39 2,24 2-4
Korszerii termékosszetétel 3,07 3,23 3,41 3,05 2,81 1-4;2-3";2-4
Szines, gazdag izvilag 2,68 2,77 291 2,65 2,53 2-4
Kevesebb adalékanyag 2,76 2,89 3,07 2,64 2,57 2—3*; 2-4
"p<0,10

inkabb a hazaira jellemzs inkabb a kulfdldiekre jellemzd

Kevesebb adalékanyag -
Szines, gazdag izvilég—- i
Korszer(i termékosszetétel - i
Kedveltebb (jobb) iz - }
llleszkedés a divathoz, trendekhez - :
Sokoldalti termékinformaci -

Esztétikus csomagolas —-

Jo élelmiszer-biztonsag

Utolérhetd gyartd - ‘ w || —18-24 év
e e ] ! || —D5-34 év
Kivalé mindség | ; 35.44 &y
Alacsony ar - / || m—44 ey
R
15 2.0 2.5 3.0 35 4.0

5. ébra A hazai és a kiilfoldi termékekrol alkotott fogyasztoi kép korcsoportos bontasban
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A szocio-demografiai jellemzok koziil a legtobb szignifikans differencia a kor szerinti bontasban
adodott (7. tablazat és 6. abra), tehat e jellemzok koziil a kor a legjobb eldrejelzéje a hazai
termékekkel szembeni attitlidnek. A végzettség szerinti megitélésbeli kiillonbségek az utolérhetd
gyartd, az esztétikus csomagolds ¢és az illeszkedés a divathoz, trendekhez jellemzOknél fordultak
el6, mindharom esetben a képzetlenebbek hazai termékmegitélése kedvezobb volt. A korcsoportos
elemzés alapjan megallapitottuk, hogy két jellemzd (esztétikus csomagoléas, sokoldali
termékinforméciok) kivételével a 45 év feletti korosztilyban ¢l a legkedvezébb kép a hazai

¢lelmiszerekrdl €s ez sok esetben szignifikans differencidkban is megnyilvanul.

inkabb a hazaira jellemzo inkabb a kulféldire jellemzd

llleszkedés a divathoz, trendekhez—-

Kivalé mindség -
Korszer( termékosszetétel

Kevesebb adalékanyag —-

Esztétikus csomagolas
Kedveltebb (jobb) iz |

Szines, gazdag izvilag -

m— 1 cluster
2. cluster
3.cluster

Alacsony ar -

Sokoldalu cimkeinformacio -
Jo élelmiszer-biztonsag

Utolérhetd gyarté

1.0 15 20 25 30 35 40 45

6. abra A hazai ¢s a kiilfoldi termékekrdl alkotott fogyasztoi kép szemantikus differenciallal

A fogyasztoi megitélés kiilonbozoségeinek jellemzésére azonban a klaszterezés bizonyult a
legalkalmasabbnak. A harom elkiilonitett klaszter megitélése markansan eltérd: az ar kivételével
minden jellemzo tekintetében szignifikans kiilonbséget mutat egymastol a harom klaszter. Az 1.
klaszterbe a megkérdezett fogyasztok 15,6%-a tartozik, a 2. klaszter a legnépesebb (52,6%), mig a
3. klaszterbe a megkérdezettek 31,8%-at tudtuk besorolni. A klaszter-tagsag és a szocio-
demografiai jellemzdk kozott szignifikans kapcsolatot figyeltiink meg kor szerinti bontasban.

Az 1. klaszter fogyasztdjara jellemz6, hogy minden tekintetben jobbnak tartja a hazai terméket,
mint a kilfoldit, kiemelked6 a ragaszkodasa a hazai termékek izéhez. A hazai és a korabbi EU
tagallamban eléallitott termékek mindségét az ar és az illeszkedés a divathoz, trendekhez jellemzdk
tekintetében érzi a legkdzelebb 4allonak egymashoz. Az iddsebb korosztaly feliilreprezentalt

kortikben (a klaszterben a 45 év felettiek aranya 47,9%).
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A 2. klaszter kiegyenlitettebbnek észleli a hazai és a kiilfoldi termékek mindsége kozotti
kiilonbségeket. Az esztétikus csomagolas €s a trendekhez vald illeszkedés tekintetében elismerik a
korabbi EU tagallamok élelmiszereinek primatusat, a korszerli termékdsszetétel és a sokoldalu
termékinformaciok szerintiik azonosan jellemzdek mindkét termékkorre. A tobbi jellemzd
vonatkozédsaban, ha kevéssel is, de a hazai termékek mellett foglalnak allast. Erre az allasfoglalasra
azonban a kiegyenlitettség jellemz6, azaz megitélésiik az ,,inkdbb a hazaira jellemz6” ¢és az
»azonosan jellemzé mindkettére” tartomanyban mozog. Az értékelési jellemzdk koziil a hazaira
legjellemzdbbnek a gyartok utolérhetdségét tartjak. Az ide sorolt fogyasztok korosztalyi sulypontja
35-59 év kozé esik (a klaszterben e korcsoportba tartozik a megkérdezettek 49,4%-a). Erre a
klaszterre tehat a racionalitas a jellemzd. Természetesen az €rzelmi elkotelezettség a hazai termékek
irant fenndll, de az Osszevetésben olyan kis mértékii, hogy onmagdban a piaci szituacidban
feltételezhetden nem elegendd a fogyaszté megnyeréséhez. Ez a népes klaszter tehat a mindségi
elonydok bemutatdsara Osztonzi az eldallitokat. A  fogyasztok megnyerésére hivatott

marketingkommunikéciora e klaszternél elengedhetetleniil sziikség van.

A 3. klaszter szdmara a korabbi EU tagallambol szarmazo termékek mindsége egyértelmiien
meghaladja a hazai eléallitasuét. Ez alol két jellemzd tekintetében van kivétel: a hazai gyartok
inkabb utolérhetdk, mint a kiilfoldiek; az arnal pedig a hazai termékekét valamivel alacsonyabbnak
itelik. A kilfoldi termékek kimagasloan kitiinnek a hazaival valdé Osszevetésben a divathoz,
trendekhez valo6 illeszkedésben ¢és az esztétikus csomagolasban. E klaszterben a fiatalabb korosztaly
feliilreprezentalt: a klaszter kétharmada (67,3%-a) 18 és 34 év kozotti.

Ezek a kutatdsi eredmények alahtizzak, hogy jelentds sziikség van a marketingkommunikaciéd
piackonform eszkdzeinek alkalmazasara a hazai és a kiilfoldi termékek kozotti versenyben. Az
1d6sebb korosztaly érzelmi elkdtelezettsége a legszilardabb a hazai termékek fogyasztasa iranyaba.
Ugy tiinik, ez a kapcsolat meglehetdsen szilard alapokon nyugvo, és a megszokas altal is jelentésen
vezérelt. A nyitottabban és raciondlisabban gondolkodd 2. klaszter, de kiilondsen a fiatalokat
tomoritd 3. klaszter esetében elkdtelezettebb fogyasztova tételiik érdekében a hazai termékek imazs
formaléasanak kiilonb6z0 eszkozokkel torténd eldsegitése fontos eszkdz. Ebben megitélésiink szerint
a mindségnek kell elsObbséget adni, ennek kidomboritdsira, adatokkal, érvekkel torténd
alatdmasztasara kell 6sszpontositani, mely érvek fogyasztoi elfogadasa esetén belsd meggy6zddéssé

valva érzelmi elkdtelezettségben Olthetnek testet.

4.2.2.2. A j6 minoség biztositékai a fogyaszto szamara

A 4.2.2. fejezetben részletezett fogyasztoi megkérdezés része volt a j6 mindség biztositékainak

felmérése is. Kutatasi célkitlizésiinkhoz illeszkedve vizsgéltuk, hogy az egyes jelolési elemekhez ill.
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informacioforrasokhoz milyen megbizhatdsagot, hitelességet rendelnek a fogyasztok, mennyire
fogadjak el azokat a jO mindség biztositékaként. A feltett kérdést, a valaszokat azok
erdsorrendjében, tovabba a hazai és kiilfoldi termékek megitélése alapjan kialakitott klaszterek

szerinti véleménykiilonbségeket és annak statisztikai kiértékelését a 8. tdblazat foglalja dssze.

8. tbldzat Az On szdmdra az alabbi informaciok milyen mértékben jelentene(k) biztositékot a jo
mindségre? Kérjiikk pontozzon 1 — 5-ig! 1 = nem jelent biztositékot, 5 = megnyugtato biztositékot ad

biztositék klaszterek SZD
1 2 3 (p<0,05)
Fiiggetlen tanusitasi rendszer jele (pl. kivalo magyar élelmiszer) 4,63 4,17 4,09 1-2,3

Az eredetvédelem alatt allo termékek (pl. gyulai kolbasz, szatmari szilvapalinka 4,35 4,19 3,98 |[1-3;2-3"
stb.) megkiilonboztetd jelzése az EU-ban egységesen

A hagyomanyos és tajjellegii élelmiszerek megkiilonboztetd jelzése az EU-ban 4,04 3,87 3,78 -
egységesen

Allami ellenérzéjegy (hatdsagi tételes vizsgalat alapjan kibocsatott szamozott 3,84 3,86 3,65 -
termékcimke)
Oko-bio jel (tantisitas) 3,96 3,77 3,68 -

Az elballito altal mikddtetett ISO 9000 ¢s HACCP rendszer, amelyrdl a cimke is | 4,22 3,72 3,65 1-2,3
emlitést tesz

Az el6allito kislizem - tulajdonos vagy kistermeld személyes szavatolasa 3,75 3,61 3,16 | 1-3;2-3
Termelbi csoport egyiittes védjegye 3,80 3,52 3,26 | 1-3;2-3
Gasztronomiai szervezet ajanlasa 3,56 3,34 3,21 1-3°
Kereskedelmi vallalat tanasito rendszere 3,40 3,07 2,98 1-2°,3

Ismert médiaszemélyiség, sportold (Stahl Judit, Norbi, Koko, Béres Alexandra, 2,56 2,27 2,15 1-3
Usztics Matyas stb.) ajanlasa

"p<0,10

A 8. tdblazat alapjan megéllapithat6, hogy a harom klaszter értékelése kozel azonos sorrendet
eredményez az egyes felsorolt tényezdkbe fektetett bizalom tekintetében. Legnagyobb bizalom a
fliggetlen tanusitasi rendszert (pl. KME) 6vezi, de méltanyoljék (helyesebben méltanyolnak, mivel
ezzel alig talalkozhattak) az eredetvédelem alatt all6 termékek valamint a hagyomanyos és
tajjellegi termékek EU-ban egységes megkiilonbdztetd jelzéseit is. Az allami ellendrzéjegy
megitélése érdekes modon kevesebb bizalmat kapott, annak ellenére, hogy tételes hatosagi
vizsgalatot fliztiink hozza. E szerint a mindség tanusitdsa soran nagyobb hitele van a fliggetlen
szervezeteknek, mint az adllami —hatdsagi tevékenységnek.

Az eldallitok, termeldi csoportok, kereskedelmi vallalatok tanusitasi rendszerei irdnt csak kozepes a
bizalom nyilvanul meg, az ismert médiaszemélyiségek ajanlasait pedig —legalabbis Onbevallés
szerint - mérsékelten veszik figyelembe. Ugyanakkor nincs okunk kételkedni a hatékony
rekldmozas kialakult gyakorlataban, tehat inkdbb arrdl van szo, hogy a fogyasztok nem ismerik el

ezt az érvényesiilo hatast.
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A harom klaszter észlelése kozott fennallo kiilonbségek két, egymastdl pontosan el nem valaszthato
tényezd hatasara vezethetOk vissza. Az egyik hatas a bizalmi mérce két végpontja kozotti kiilonbség
a maximalis ill. minimalis bizalom észlelése alapjan, a masik pedig a kiilonboz6 tényezdk eltérd
¢észlelése a bizalom szempontjabol. A legszigoribb mércével a harmadik klaszter mér, a legnagyobb
bizalom pedig az els6 klaszter részérdl nyilvanul meg. A bizalmi mércék kiindulopontja és
végpontja a harom klaszternél kiilonboz6 ugyan, de a terjedelme nagyon hasonlo.

A hazai termékeket elényben részesitd 1. klaszter formalta a legkedvezdbb képet a j6 mindség
biztositékaként felsorolt jelolési és informacios elemekrdl. Bizalmuk a felsorolt tényezdk irant
szamos esetben a masik két, de elsdsorban a harmadik klasztertdl statisztikailag is igazolt
kiilonbséget mutatott. Kutatasi eredményeink elsé megkdzelitésben azt sugalljak, hogy e fogyasztoi
korben  lehet a  leghatékonyabb a  kiilonbozé  termékdifferencidldst  bemutatd
marketingkommunikéacid. Az 1. klaszter szdmara a kivaldo magyar élelmiszer védjegy jut kiemelt
szerephez, becsiilete van tovabba a vallalati mindségiligyi rendszerekre vald hivatkozasnak és a
védett eredet megjeldlésti termékeknek is. A viszonylag magas pontszammal értékelt, de a bizalmi
sorrend masodik felében elhelyezkedd tényezok (pl. gasztronémiai szervezet ajanlésa, termeld sajat
szavatolasa) fogyasztdi magatartast befolyasolo hatdsa azonban feltehetéen csekély, hiszen ennyi
szempont egyiittes mérlegelése ¢és figyelemmel kisérése a gyakorlatban lehetetlen. Annyit
mindenesetre jeleznek ezek a viszonylag magas pontszamok, hogy az iddsebb korosztaly
amennyiben taplalkozasi szokasai ujraértékelését kell, hogy napirendre tlizze, szivesen vesz igénybe

ilyen tipusu kiils6 segitséget.

A hazait kis kiilonbséggel jobbnak észlel6 2. klaszter szamara az eredetvédelem és a kivaldo mindség
kommunikécidja élvezi a legnagyobb bizalmat. Kiemelendé tovabba, hogy a termeldi csoport
egyiittes védjegyében &s az eldallitoi kistizem tulajdonosanak személyes szavatolasaban, tovabba az
eredetvédelem alatt all6 termékek jelében jobban megbiznak, mint a harmadik klaszter fogyasztoi.
E csoport tehdt a harmadik klaszterhez viszonyitva nyitottabb tobbféle mindségi biztositék
elfogadasara, tekintetbe vételére vasarlasai soran. A termékdifferencialas kiilonb6z6 lehetdségeinek
megvaldsitasarol hirt adé marketingkommunikacids iizenetek célba érkezésének nagyobb esélye

van e fogyasztdi korben.

A kordbbi EU orszagok termékeinek blivkorében ¢él6 3. klaszter szdmara legelfogadottabb a
fiiggetlen tanusitasi rendszer jele (pl. kivaldo magyar €lelmiszer). Kedvezden nyilatkoztak tovabba
az eredet védett termékek jelolésrol, a hagyomanyos ¢€s téjjellegli termékek megkiilonboztetd
jelolésérdl, és az oko jelolésrdl. A felsorolt egyéb mindségi biztositékok elfogadottsaga kozepes ill.
gyenge. Ez tehat azt jelenti, hogy a marketingkommunikdcionak nincs konnyli dolga ezen

fogyasztéi csoport megnyerésében. Annak ellenére, hogy élesen elutasitjadk a médiasztarok,
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sportolok bizalmukba férkdzését, e korcsoport megnyerésére — ¢ felmérés kozvetett bizonyitékain

keresztiil is — ez lehet a leghathatosabb eszkdz.
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4.2.2.3. A fogyasztoi nézetrendszer néhany tovabbi eleme

Felmérésiink utolsé témakorében valaszaddinknak néhany olyan kérdést tettiink fel, amelynek
alapjan lemérhetjilk fogadokészségiiket, nyitottsagukat egy témankba vagd esetleges
kommunikécios kampéannyal kapcsolatosan. Az eredményeket klaszterek szerinti bontdsban a 9. és

a 10. tablazatokban kozoljiik.

9. tablazat A vasarlasi dontéshozatal a gyakorlatban (Valasztds a fogyasztoi felfogast jellemzo
allitasok koziil)

klaszterek SZD
1. 2. 3. | (<0.05)

Melyikkel Mmder}t onnan kel{ bes;ereznlj ahol az a legolcsobban 12,5% 9.7% 16,7% -
kaphato, ha az kell6en biztonsagos.

ért

. A magyar fogyasztokat meg kellene tanitani arra, hogy
legjobban inkabb hazai termékeket vasaroljanak, még ha az esetleg nem | 87,5% | 90,3% | 83,3%
egyet? is olyan szép és olcsd, mint az import.

Mmdet}t onnan kel!' bes;ereznlj ahol az a legolcsobban 12,5% 9.7% 16,7% -
kaphato, ha az kelléen biztonsagos.

Melyikkel Mindig azt nézem, melyik a legolcsobb, és azt vasarolom. 2,0% 1,8% 3,9% -

ért Igyel,cszem olcson venni, ’de gyakran rajovok, hogy az olcsé 54.0% | 503% | 59.2% -
) termékek gyakran gyengék.

legiobban 1 g kod irkas termékek beszerzéséh

cel? udatosan ragaszkodom a markas termékek beszerzéséhez. 44.0% | 47.9% | 36.9% -

10. tablazat A kisiizemi €s regionalis termékek jovojének megitélése klaszter bontasban (skala 1-5,
1= nem értek egyet, 5= teljes mértékben egyetértek)

klaszterek SZD
1. 2. 3. (p=0,05)
A globalizacid hatasara eltiinnek a kisiizemi termékek. 3,62 3,65 3,50 -
A glgba}léacw és az egysegesules ellentétekeént felértekelddik a 3,37 3.90 3.70 1-2,1-3"
helyi, kiilonleges termékek szerepe.
Ezt a regionalis fterrrrlek dolgot is csak azért talaltak ki, hogy 2,78 2.36 2.42 12
magasabb legyen az ar.

p<0,10

A hazai és importtermékek Osszevetése alapjan felallitott klaszterek szerint nem tudtunk
statisztikailag igazolt kiilonbségeket kimutatni, azonban bizonyos tendencidk kirajzolddnak.
Eszerint egy termékszarmazassal és mindséggel kapcsolatos kampany irant a 2. klaszter lenne a
legfogékonyabb: 0k azok, akik mar ma is legnagyobb aranyban ragaszkodnak a markas termékek
beszerzéséhez és a legelkdtelezettebbek a hazai termékek irdnt. A harmadik, az importot jobbnak
tartd klaszter szeret olcson vasarolni, de sokszor csalédik a megvasarolt termékben, vasarlasi
motivacidjaban leggyengébb a hazai elényben részesitése. Az 1. klaszter szdmara az olcsosag

lényegesebb szempont, mint a 2. klaszter szamadra és ezért tobb kozottiik a csalodott is, ugyanakkor
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tdmogatjak a hazai termékek eldnyben részesitését is. Osszességében a markas termékekhez valo

ragaszkodas az orszagos atlagot jelentdsen meghaladd képzettségli mintankban csak 43,8%-0s volt.

Ez értelmezésiinkben azt jeleni, hogy az életszinvonal novekedésével egyiitt jaré hosszabb tanulasi
folyamat eldtt allunk. Ezt a folyamatot a kommunikacidé eszkozeivel lehet és sziikséges is
gyorsitani, iranyitani, de ennek megvannak a maga gazdasagi — tdrsadalmi okokra visszavezethetd
korlatai. Eredményeink egybevignak BERACS és MALOTA (2000) vizsgalataival, 6k is azt
tapasztaltdk, hogy a kognitiv jellemzOk alapjan a fejlett orszdgok termékeinek megitélése még

sokszor kedvezdbb, de érzelmileg a hazai terméket részesitik elonyben.

Egyetértés van a megkérdezett fogyasztok korében arrol, hogy a globalizacié hatasara a kistizemi
termékek eltinnek. Ezzel az allitassal az élelmiszerhez valamilyen formaban k6tédé munkahellyel
rendelkezdk (valaszadoink 68%-a) fokozottabban értettek egyet. A regiondlis, kiilonleges termékek
felértékelddésére a 2. klaszter szdmit a legjobban, elutasitva azt a feltételezést, hogy ezen termékek
ujra felfedezésének 1ényege a magasabb ar elérése lenne. Els6sorban a 2. és 3. klaszter részérol
fogalmazodik meg igény a regionalis termékek irant. Itt — tekintettel a 3. klaszter preferenciajara —
szamolni kell azzal is, hogy a regionalis termék nemcsak magyar szdrmazéasu lehet, hanem
beleértendé mas kultardk, népek helyi specialitdsainak megismerése is. Hazankban elsdsorban a
mediterran és a kinai étkezési kultira 6rvend ndvekvd népszeriiségnek. A versenytarsakat tehat a

regiondlis termékek vonatkozéasaban is tagan kell értelmezni.

4.2.3. A fogyasztok érték- és preferenciarendszere az élelmiszervasarlas soran

A fogyasztok érték- €s preferenciarendszerének meghatarozasara 182 f0s, kvazi random modszerrel
kivalasztott 18 éven feliili magyar allampolgarbdl all6 mintdn végeztiink szébeli megkérdezést
1998-ban. E vizsgalatunk eredményeit mar tobb publikaciokban is ismertettik (SZABO et.al.
(1998); LAKNER, SZABO és MONSPARTNE SENYI (2000); HAJDUNE, LAKNER és SZABO
(2003); LAKNER, SZABO és PALLONE KISERDI (2004).

Mintank kismértékben eltért az orszagos atlagtol az iskolai végzettség €s a korosztalyi Gsszetétel
szerint. Az altalunk megkérdezettek az orszagos atlagnal képzettebbek és fiatalabbak voltak. A
fogyasztdi minta megoszlasat az egyes demografiai ill. szocioldgiai kategéridk szerint az M7

mellékletben foglaltuk 6ssze (itt talalhato a késdbbiekben részletezett klaszterek megoszlasa is).

A megkérdezett fogyasztok 1 - 5 -ig terjedd skalan értékeltek 13 vasarlasi szempont ( gyartd orszag;
gyartd cég neve; az az orszagrész, ahol a terméket gyartottdk; mindségtanusitd jel; markanév ill.
védjegy; ar; csomagolas szépsége; a termék Osszetételére vonatkozd adatok a cimkén; rekldm;
baratok, ismerdsok ajanlata, véleménye; a termék fogyasztasa soran korabban szerzett tapasztalatok;
kiszerelés mérete; a csomagoldas praktikussdga) figyelembe  vételének  fontossagat

¢lelmiszervasarlasaik soran. A kapott eredményeket elsé Iépésben a hagyomdnyos elemi
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demografiai ill. szociologiai kategoéridk mentén értékeltiik ki (egyszempontos varianciaanalizisek
sorozataval), s Osszhangban mas magyar fogyasztéi magatartast leiré kutatdval [HORVATH,
LEHOTA és KOMAROMI (1997), PAPP (1997), MARKUS (1994)] mi is azt tapasztaltuk, hogy a
fogyasztdi magatartas sokkal komplexebb, tobbtényezdsebb annal, hogy jol megragadhato lenne a

hagyomanyos elemi demografiai ill. szocioldgiai kategoridk mentén.

Erdekes modon a nem és az életkor voltak azok a tényezOk, ahol a legtobb szignifikans differencia
volt kimutathatd. A nOk vasarlasanal az arnak, a termék Osszetételének, a kiszerelés méretének és a
csomagolas kezelhetdségének nagyobb szerep jut, a férfiak ezzel szemben a gyartdé cégnek
tulajdonitanak nagyobb jelentdséget. A fiatal felndttek (20-35 év) és a kozépkoruak (35-50)
szamara mond a vasarlas soran legtobbet a gyartd cég, az 50 év feletti és a 20 év alatti korosztaly a
leginkdbb arérzékeny, a reklam vasarlas-befolyasold szerepét az 50 év felettiek értékelik a
legkisebbre. Minden fogyasztoi csoport a korabbi vasarlasi tapasztalatokra tdmaszkodik leginkabb,

amikor vasarolni megy.

Az eredet- és mindségjelzok témahoz kothetéen a kovetkezd szempontok szerepeltek: gyartd
orszag, gyarto régio, védjegy, mindségtanusito jel. Ezek koziil a védjegy és a mindségtanusito jel a
szempontok kozott a kozépmezdnyben végzett, a gyartd orszagra adott atlagpontszam 3,2, ennél is

kisebbre értékelték a gyartd régio ( 2,36 ) szerepét.

A fogyasztok preferenciarendszerének feltarasa és megragadésa, leirhatosaga érdekében eldszor
faktoranalizist végeztiink (ennek soran harom, egymastdl fiiggetlen faktort sikertilt elkiiloniteni),
majd a faktorsulyok segitségével korrigalt pontszamok felhasznalasaval klaszteranalizist végeztiink
¢s harom fogyasztoéi csoportot kiilonitettiink el. Az eredményeket valamint a szignifikans

differencidkat a 11. tablazat 6sszegzi.

Az elsé klaszterbe sorolt vasarlok a ,racionalisan mérlegeld mindségkozponti™ magatartassal
jellemezhetdk. Ok azok, akik a legnagyobb sullyal veszik figyelembe kordbbi vasarlasi
tapasztalatukat, ugyanakkor igen sokrétii dontéshozok: egyarant mérlegelik az altaluk megitélhetd
termékjellemzoket (Osszetétel, kiszerelés mérete, csomagolds kezelhetdsége), valamint a jo
hirnévvel 6sszekapcsolhatd védjegyet €s a gyartd céget. A csomagolas szépségére, a gyartd orszagra
és régiora nem sokat adnak, és Osszetett mindségi igényeik kielégitése érdekében hajlandok
magasabb arat is fizetni. A megkérdezett fogyasztok 20%-a esik ebbe a csoportba, dontden fiatal

felnottek és kozépkoraak, magasabb egy fore jutd jovedelemmel és varosi életmoddal.

A masodik klaszter magatartasa a ,kiviilrél irdnyitott dontéshoz6™ leirdssal jellemezhetd: sokat
adnak dontéshozataluk soran a hirnévvel, az imazzsal kapcsolatos tényezokre (gyartd orszag, gyartd
cég, gyartd régid, tanusitd jel, védjegy), kevésbé veszik a faradsdgot arra, hogy a termék
Osszetételét, a kiszerelés méretének megfeleldségét, a csomagolds kezelhetdségét mérlegeljék.
Szamukra az a jO, az a megfeleld, amelyrél ezt a képet sugalljak szamukra. Ok a tipikusan kiviilr6l
iranyitott emberek. Kiviilrdl valéd iranyitottsaguknak a termékek ara szab hatarokat: dontéseikben

erbteljesen figyelembe kell venniiik ezt is. Ebbe a csoportba a megkérdezettek 30%-a tartozik,
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zomik az also kozéposztaly képviseldje, érettségizettek és kozepes jovedelemszinttel rendelkeznek,

lakohely szerint nincs szembetiing kiilonbség.
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A harmadik klaszter a legnépesebb, a valaszadok 50%-a tartozik ide, 6k az ,artudatos”, a
takarékossadgot szem elOtt tartd fogyasztok. Vasarlasukndl a termék arat, korabbi vasarlasi
tapasztalataikat veszik meghatarozéan figyelembe, meghallgatjdk ¢és hasznositjdk barataik
tapasztalatait, tandcsait is, a termékkel kapcsolatos informéciok koziil a kozvetleniil érzékelhetd
jellemzoket figyelik (kiszerelés mérete, a csomagolas kezelhetdsége). A hirnévvel Osszefliggd
informéciokra (gyartd orszag, gyartd cég, védjegy) kevésbé fogékonyak. A klaszter mintegy 2/3-a
nokbdl all, életkor szerint pedig az atlagnal tobb fiatal ( 20 év alatti ) és idds ( 50 év feletti ) vasarlo
tartozik ide. Jovedelem szerint vizsgélva a klaszter 6sszetételét, nem meglepd, hogy az alacsonyabb
jovedelmiiek mintegy 80%-a az artudatos, takarékos vasarlasi stratégiat alkalmazza. Ez az ardny a
jovedelem novekedésével csokken, de még a legtehetdsebbeknél is eléri a 34 %-ot, tehat széles,
demografiai és szociologiai értelemben igen heterogén rétegek felfogasardl, stratégiajarol van szo.
A klaszterek kozott nem talaltunk kiilonbséget a reklam €s a mindségtanusité jel vasarlasi dontésre
gyakorolt hatdsdnak 6nmegitélésében.

Vizsgaltuk tovabba a fogyasztok véleményét azokrol az élelmiszerekrdl, amelyek nevében a
szarmazasi helyre utalnak (pl. Egri Bikavér, papai sonka). Az eredményeket a 12. tablazat

tartalmazza.

12. tablazat A szarmazasi hellyel jelolt termékek fogyasztoéi megitélése (skala 1-5, 1= egyaltalan
nem értek egyet, 5= teljes mértékben egyetértek)

A szarmazasi hellyel jelolt termékek fogyasztoi Klaszterek SZD
megitélése 1(a) 2 (b) 3(c)
Nem hiszem, hogy jobbak 2.84 2.59 2.88
Kiprébalom az ilyen termékeket 3.73 3.67 3.37 a-c
Bizonyos termékeknél fontos szempont nalam 4.14 3.81 3.7 a-c
Val6szintileg jobbak, de nem tudom megfizetni 6ket 2.65 3.09 2.86 a-b
it e dermawok [ e | e | o | w

A racionalis, mindségkozponti dontéshozok hatarozott és az artudatosoktdl szignifikdns eltérést
mutaté allasfoglaldsa, hogy bizonyos termékeknél lényeges szempont a szdrmazdsi hely, mert
ezeket jobb mindségiinek tartjak (4,14 pont). Ok azok tovabba, akik leginkabb figyelik, kiprobaljak
ezeket a termékeket (szemben az artudatosokkal), ugyanakkor a legkedvezdtlenebb a véleménytiik a
termdhelyre utalo feliratok helytallosagarol.

A kiviilrdl irdnyitottak ezzel szemben kevés kétséget tdmasztanak a feliratok helytallosagaval
szemben, ugyanakkor 6k vannak a legkevésbé meggydzddve a termdhely és a mindség pozitiv
kapcsolatarol, s a legkevesebb hajlandosagot érzik arra, hogy megfizessék ezeket a termékeket.

Az artudatos fogyasztok - bar elismerik a termdhely €s a mindség kozotti kapesolat 1étét- vasarlasai

soran dontéseik viszonylagos egysiklisdga miatt kevésbé probaljak ki ezeket a termékeket és a
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racionalisan mérlegelé mindségtudatoshoz viszonyitva kevésbé lényeges vasarlasi szempont naluk a
szarmazasi hely.

A héarom klaszter tagjai kozel azonosan, Osszességében kismértékben pozitivan itélik meg a
termdhelyet megnevezd termékek mindségét. A ,,nem hiszem, hogy jobbak™ allitast 2,84, 2,59 ill.
2,88 atlagpontszammal fogadtak el.

A raciondlisan mérlegelé mindségtudatos fogyasztok azok, akik a leginkabb figyelik és ki is
probaljak a szarmazasi helyet kiemeld termékeket, de bizonytalansdg van benniikk a szdrmazasi
feliratok helytallosagaval kapcsolatban.

Az eldallitoknak meg kell ragadniuk azokat a lehetdségeket, amelyeket a fogyasztok pozitiv
attitidje szamukra lehetdvé tesz. Lényeges ¢és nem halaszthato feladat a kollektiv marketing
eszkozrendszerének felhasznaldsa a kiilonb6zé magyar termdhelyek sajatos értékeinek tudatos
felmutatasara, megismertetésére és elismertetésére. Csak igy valhat lehetségessé, hogy a magyar
termeldk helytalljanak a ndvekvé mértékli importversenyben ¢és biztos belfoldi piacaikra
tamaszkodva valosithassanak meg offenziv kiilgazdasagi stratégiat.

Fontos tisztdban lenni azzal, hogy a kiilonb6zd értékrendszerli fogyasztot mas kommunikacios elem
kozéppontba helyezése szolit meg, késztet vasarlasra. A racionalisan mérlegeld mindségtudatos
szamara az eredetvédelmi rendszer és a tanusitdsi rendszer makulatlan mikddése a {6
bizalomfokozo eszk6z, mig a kiviilr6l irdnyitottak szdmara a termékimazst épitd reklamok, a vonzé

kiils6 megjelenés rendelkezik csabitd erdvel.

4.3. A fogyasztok és az eredet- ill. minéségjelzovel ellatott élelmiszerek
4.3.1.Bevezeto gondolatok

E fejezetben —a fogyasztdi magatartas szamunkra 1ényeges elemeinek megismerését kovetden —
vizsgélatunk kozéppontjaba a fogyasztok és az eredet- ill. mindségjelzdvel ellatott élelmiszerek

kapcsolatat allitjuk.

A kommunikacidhoz lényeges tisztdban lenni azzal, milyen vélelmeket, asszocidcidkat kapcsol a
fogyaszto a foldrajzi helyre utal6 megnevezésii élelmiszerekhez. Ezzel foglalkozik a 4.3.2. fejezet.
A hagyoményos és tajjellegti élelmiszerek HIR gyiijteményének komplex hasznositasi programja
PALLONE KISERDI (2003) szerint harom f0 stratégiai irinyvonalba rendezheté:

- hasznositas a marketing eszkdzeivel

- hasznositas az iparjogvédelem eszkozeivel

- hasznositas a vidékfejlesztési programokban.
A 4.3.3. fejezetben azon vizsgalati eredményeinket adjuk kozre, amelyek a marketing eszkdzeivel
valé hasznositast készitik eld. Vizsgaltuk a hagyoményos és tajjellegli ¢lelmiszerek fogalmanak

értelmezését valamint az ezen termékekhez kapcsolodo attitidot.
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4.3.2. A foldrajzi helyre utalé megnevezésii élelmiszerek fogyasztoi értelmezése

Mint arra mar a kutatas megalapozasa soran is ramutattunk, a foldrajzi hely kiemelt szerepeltetése a
cimkén kiilonb6z6 tartalommal birhat.

A 2005. évi OMEK-on végzett fogyasztéi felmérésiink soran vizsgaltuk, hogy a fogyasztok milyen
asszociaciokat kapcsolnak a foldrajzi helyre utald megnevezéshez (pl. bicskei majas, zagyvai
paradicsom ivolé, matraaljai kecskesajt). Valaszaddinkat hat kiillonb6zé értelmezéssel
szembesitettiik, s arra kértilk ket soroljak be ezeket a ,legvaloszinlibb jelentés”, ,.elképzelhetd
jelentés” és ,,nem valoszinii jelentés” kategoridkba.

Az egyes értelmezésekhez kapcsolt valasz-megoszlasokat a 13. tablazatban foglaltuk Ossze. A
megkérdezett 1038 f6 szocio-demografiai jellemz6it az M 10 mellékletben sszegeztiik. Mintank itt

is a képzettebb fogyasztok gondolkoddsaba enged bepillantast.

.....

Legvalé6sziniibb | elképzelheté | nem valészinii | Nincs
jelentés % jelentés % jelentés % valasz

Utalras a tern?elo/e.logll'l'to telephelyére ill. 55.7% 23.0% 4.3% 16,9%
nevére (pl. bicskei husiizem)
fA hc?lyl szokasok’ fc?lhasznz’llasaval késziilo 39,0% 32.2% 5.7% 23.1%
izesitésre, recepturara utalas
Feleleve’mtettek fgy reg} yagyc')manyt, 26.9% 35.2% 8.5% 29.4%
hagyomanyos, tajjellegii élelmiszer
Az alapﬁtnyatgok a megnevezett helyrol ill. 28.6% 28.0% 11,7% 31.7%
korzetbol szarmaznak
Kulon.leges mindség a foldrajzi hquhez ,kotheto— 20.1% 16,1% 25.0% 38.8%
en (mint pl. makoi hagyma, gyulai kolbasz)
Fantaglalne\./., am?ly csak ?Jol cseng0 10.2% 20,0% 35.0% 34.9%
megkiilonboztetést szolgalja

A fogyasztok jelentds része Osszefiiggést feltételez a foldrajzi nevet tartalmazod megnevezés és a
foldrajzi hely kozott. Feltlinben sok azonban a valaszadastol tartozkodo fogyaszto, ez megitélésiink
szerint a markéns vélemény hidnydra, gyakorlatilag a fogyaszté bizonytalansagira utal. Ez a

tanacstalansag tulnyomorészt érthetd is az M2 mellékletben bemutatott jeldlési gyakorlat fényében.

A mindennapi gyakorlat soran szerzett ismeretekre tiamaszkodva legnagyobb aranyban (55,7%) ugy
vélik, hogy az eldallitd az adott helyen ill. korzetben tevékenykedik. Ugyanakkor kedvezdnek
tekinthetd, hogy csak 10,2 %-uk gondolja ugy, hogy csak reklamfogéasrol, fantdzianévrdl van szo,
amikor ilyen jeloléssel taldlkozik. Az informdciotartalom nélkiili, csak a jol csengd fantazianév
jelentést 35%-uk hatarozottan elveti.

Vilaszadoink 39%-a gondolja Ugy, hogy a helyi recepturat kivanjdk igy kiemelni, arra, hogy a

felhasznalt alapanyagok a megnevezett helyrdl szarmaznak, kisebb esélyt adnak (28,6%-o0s emlités).
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A megkérdezettek 26,9 %-a vélelmezi, hogy hagyomanyos élelmiszert fed a megnevezés, és még
kevesebben (20,1%), hogy altaluk még nem ismert kiilonleges, a foldrajzi helyhez kothetd
mindségl élelmiszerrdl van szo.

Mindezekbdl levonhaté az a kdvetkeztetés, hogy a hagyomanyos kiilonleges valamint a foldrajzi
arujelzds termékek esetében a megnevezésen tulmenden sziikség van egyéb informaciok, jelzések
nyujtasara is, hogy ezek a termékek markansan kiemelkedhessenek a jelenlegi jelolési gyakorlatbol
(pl. kiilon logo, tajékoztatd szoveges felirat a cimkén, hirdetés, Ujsageikkek, intenziv PR munka
viseld termékekkel vald 0sszetéveszthetdség.

A fogyasztok szamara azonban nemcsak a cimkeinforméciok allnak rendelkezésre vasarlas soran,
hanem egyéb mddokon is tdjékozodnak. A kiemelkedd mindségii termékeket illetden pl. a kulturalis
hagyoményozodas a legnagyobb jelentdségii. Ennek tulajdonitjuk, hogy az altalunk kitalalt, nem
létez6 termékmegnevezésekhez a megkérdezetteknek csak 20,1%-a tarsitott a foldrajzi helyhez
kotott kiemelkedd mindséget.

Vizsgaltuk tovabba a valaszok kozotti Osszefiiggéseket, keresve azokat az egyiittes eléforduldsokat,

amelyek valaszaddink észlelését jellemzik (14. tablazat).

14. tablazat A foldrajzi helyre utaldé megnevezés értelmezésére adott valaszmintazatok kozotti
statisztikailag igazolt kapcsolatok (Chi négyzet teszttel)

kiilonleges mindség | eldallito

helyi alapanyagok hagyomanyos a foldrajzi helyhez | telephelye fanta}ma—
receptura | szarmazasa ¢élelmiszer kothetden vagy neve név
helyi receptura - +++ ++ -+ +++
alapanyagok szarmazasa +++ - +++ -
hagyomanyos élelmiszer +++ +++ -+ - -
os e <y +++
kiilonleges mindség a - ) ot i

foldrajzi helyhez kothetéen

el6allito telephelye vagy
neve

+++ +++ - - -

fantazianév +++ - - -+

+++ p< 0, 01 szinten szignifikans, ++ p<0, 05 szinten szignifikdns, + p< 0, 10 szinten szignifikans

- szignifikans kapcsolat nem mutathato ki
A valaszok kozotti belso kapcsolatok feltarasa azt mutatja, hogy az el6allito telephelyére asszocialo
valaszadok ezzel egyiitt altaldban a helyi receptura és a helyi alapanyagok felhasznalasa valaszt is
megjeldlték ,,legvaldsziniibb™ vagy ,.elképzelhetd” jelentéssel. Hasonldan jartak el azok is, akik a
megnevezés mogott hagyomanyos terméket vélnek felfedezni. A foldrajzi helyhez kotott kiilonleges
mindség valasz a hagyomanyos termékkel és a helyi recepturaval mutat egyiittes eléfordulast. A
foldrajzi helyhez ko&thetd kiilonleges mindséget azonban nem kapcsoltdk Ossze az alapanyag

szarmazasi helyével. Ez azért érdekes szamunkra, mert a hazai oltalmazott foldrajzi arujelzével
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rendelkez6 termékek minden esetben oltalmazott eredet-megjeldlésiiek, azaz szigoriian szabalyozott
kovetelmények érvényesek az alapanyagok szarmazasi helyére vonatkozoan.

A helyi recepturara ¢és a foldrajzi helyhez kotott kiillonleges mindségre asszocialdé valaszadok
szignifikansan elutasitottak a jelolés fantdzianévkeént torténd értelmezését. Ugy tiinik tehat, hogy a
helyi receptura és a foldrajzi helyhez kotott kiilonleges mindség az a két legmarkansabb érték a
fogyasztok szemében, amely Osszeegyeztethetetlen a megnevezésben szerepld foldrajzi hely
fantdzianévként torténd értelmezésével.

Elvégeztik a fogyasztoi nézetek kozotti kiilonbségek elemzését szocio-demografiai jellemzok
szerint is. A legmarkansabb kiilonbség a fogyasztdi asszocidcidkban a kor és a nem, ezt kdvetden

pedig a végzettség szerint jelentkezik.

Telephely
A ndk nagyobb aranyban (58%) kotik a szoban forgod jeloléssel ellatott terméket az adott helyen
miikodo vallalathoz, mint a férfiak. Hatarozottabban foglalnak allast e vélemény mellett a

fiatalabbak (pl. 25-34 év kozottiek 58,6%) és a fels6foku végzettségiiek (57,7%) is.

Helyi receptiira

A helyi recepturara torténd asszocidcio a nok korében szintén kifejezettebb, mint a férfiaknal. A nék
haromnegyede, mig a férfiak kétharmada véli ugy, hogy ez az értelmezés a legvaloszintibb ill.
elképzelhetd. Az idésebb korosztaly sokkal inkabb gondol a foldrajzi helyre utald megnevezési
termek esetében helyi izesitésre, receptirara, mint a fiatalabbak. A 18-24 év kozottiek korében pl.
az ,.elképzelhetd jelentés” asszocidcid vezet 48,2%-kal, mig a 45-59 éveseknél 47,1%-kal ez a
»legvaloszinlibb jelentés”. Az iskolai végzettség ndvekedésével a helyi recepturdra torténd

asszociacio novekvo.

Hagyomanyos, tdjjellegii élelmiszer

A korral novekvO azok ardnya, akik a jelolés mogott hagyomanyos, tajjellegli élelmiszert
feltételeznek (18-24 ¢év kozotti korosztalynal 23,4%, a 75 év felettiecknél mar 40,6% az elfogadasi
arany). A két legfiatalabb korcsoport (18-24 év kozottiek és 25-34 év kozottiek) esetében a
leggyakoribb valasz az ,,elképzelhetd jelentés” (49,6 % ill. 53,5 %).

Alapanyagok szarmazdsa

A ndk 33,9%-a kapcsolja a jelzéshez azt a feltételezést, hogy az alapanyagok a megnevezett helyrdl
ill. annak korzetébdl szarmaznak, a férfiak szkeptikusabbak (25,6%). Az egyes korosztalyoknal
egységesen 30% koriili azok aranya, akik ugy hiszik, hogy a kérdéses megnevezés az alapanyagok
szarmazdsara (is) utal. A munkahelyilikkel az élelmiszerlanchoz ko6t6dé megkérdezettek korében

nagyobb részaranyt képvisel az a felfogés, hogy ez a jelentés kevésbé valosziniisithetd ill. kizarhato.

73



A kisebb telepiiléseken (falu, kisvaros) élok kisebb aranyban kapcsoljak hozza a jeloléshez az

alapanyag szdrmazasat.

Kiilonleges mindség a foldrajzi helyhez kiothetoen

A megkérdezetteknek csak mintegy 6tdde gondolja ugy, hogy a foldrajzi hely megnevezésben vald
szerepeltetése akar kiillonleges mindségli terméket is rejthet, koriikben a ndk ardnya statisztikailag
igazolhatdan nagyobb (23,7% a férfiak 17,5%-4val szemben). Korcsoportos bontasban vizsgélva a
valaszmint4dzatokat megallapithatd, hogy a mar kordbban leirt tendencia jelentkezik itt is: a
fiatalabbak korében inkabb a tavolsagtartd (elképzelhetd jelentés) és az elutasitd asszociacid (nem
valoszinli jelentés) a jellemzd. A képzetlenebbek (szakmunkésok, altalanos iskolat végzettek)
nagyobb aranyban (26,4% ill. 27,4%) hiszik, hogy olyan kiilonlegességrdl van sz6, amit még nem
ismernek, a fels6foku végzettségiiek pedig ugy gondoljak, erre kicsi az esély az 6 tajékozottsaguk

mellett (nem valoszini jelentés 55,3%-ban).

Fantazianéy

Nagyon tanulsdgos eredményeket hozott a fantdzianévvel kapcsolatos kérdés értékelése. A
kevesebb termékismerettel rendelkez6 fiatalabb korosztalyok csaknem 50%-ban elutasitd valaszt
adtak a kérdéses megnevezések ilyen értelmezésére, ugyanakkor koriikben a leghatarozottabb az a
vélemény is, hogy csak fantazianévrdél van szo (pl. 25-34 év kozottieknél 13,4%). A nagyobb
termékismerettel rendelkez6 iddsebb korosztaly esetében igen feltiind a valaszadés hidnya, azaz e
kérdésben valo eligazodashoz tapasztalataik nem egybehangzdak, ambivalensek. A 45-59 év kozotti
korosztaly 44,4%-a nem valaszolt erre a kérdésre.

Iskolai végzettség szerinti bontdsban kiemelhetd, hogy a képzettebbek nagyobb biztonsaggal
utasitjdk el azt a nézetet, hogy csak fantdzianévrél van sz6, mint a képzetlenebbek. Az
¢lelmiszerlancban dolgozok felfogdsa szintén johiszemii: a kérdéses megnevezések mogott valds

tartalmat feltételeznek, nemcsak egyszerti iizleti fogast latnak.

Osszefoglaloan tehat megallapithatd, hogy a fogyasztok korében a foldrajzi helyre utald
megnevezési termékekhez kapcsolt értelmezések, képzettarsitasok meglehetds bizonytalansagot
tilkkroznek. Ez a bizonytalansag a gyakorlatban megnyilvanuld termékmegnevezési gyakorlat
szamldjara irhat6. Ugyanakkor kedvezOnek itélhetdk az eredet- és mindségjelzokkel valo
kommunikéci6 tovabbfejlesztéséhez az alabbi tendenciak:

- A nagyobb terméktapasztalattal és a csalddi munkamegosztasban az ,.élelmiszer-felelds”
szerepkort is betoltd ndk tobbnyire kedvezdbb képzettarsitast fliznek e termékekhez, mint a
férfiak.

- A magasabb iskolai végzettséggel rendelkezék jobban azonosultak a kedvezd

képzettarsitasokkal, mint az alacsonyabb végzettségiiek.
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A kommunikécio soran nehézségeket okozhat:

- A fiatalabb korosztalyok szkeptikusabbak, mindségészlelésiik kevésbé differencialt, a
kedvezd attitiid kialakitasa ndluk nehezebb feladatnak igérkezik.

- A jelenlegi gyakorlat mellett a kiilonleges mindséggel rendelkezd oltalmazott eredet-
megjelolési termékek nem emelkednek ki, az ezzel kapcsolatos jel bevezetésére célszerii
aldozni.

Az elmult évtizedek egyontetli tomegtermelésre irdnyuld gyakorlataval, a régids és termdhelyi
sajatossagok tobb évtizedes hattérbe szoritasaval hozzuk Osszefliggésbe, hogy a magyar fogyasztok
az alapanyagok szarmazasi helye. Ez a felfogds nagyon neheziti annak az irdnyzatnak az
elterjedését, tamogatdsi lehetdségeinek kihasznéaldsat, amely mind az anyagi, mind a szellemi

kultira apolasara, értékeinek felmutatasara 6sztondz az Eurdpai Unidban.

4.3. 3. A hagyomanyos és tajjellegii élelmiszerek értelmezése és fogyasztoi attitiidje

crer

Iényeges tisztadban lenni azzal, milyen jellemzdket, tulajdonsadgokat tarsit leginkdbb ehhez a
termékkorhoz a fogyasztd. Az elvarasoknak megfeleld tulajdonsdgok kiemelését, bemutatasat

célszerli még jobban kiemelni, minél tobb részlettel, ismerettel gazdagitani.
A vizsgélatra Szerencsen a XIII. Hegyaljai Gazdanapokhoz (kiallitds — bemutatd —vasar) kapcsoltan

2003.junius 6-8. kozott, Kaposvarott pedig az Alpoktdl az Adridig rendezvénysorozaton 2003.
szeptember 5 -7. kozott keriilt sor. Kérdoéiviinkre — melynek kitoltési kedvét hagyomanyos,
tajjellegh termékek kostoltatasaval is fokoztuk — 6sszesen 189 értékelhetd valaszt kaptunk. Mintank
Osszetételét az MI11 mellékletben kozoljik. A szokédsos szocio-demografiai adatfelvételt
kiegészitettiik a lakohely és a sziil6hely megyéjével. Mindkét helyszinen dontdéen az adott régid
lakosai voltak valaszaddink (Kaposvarott 88%-ban, Szerencsen pedig 79%-ban).Valaszadoink nagy
része itt is az iskolazottabb fogyasztoi korbdl keriilt ki, akikrél vélelmezhetd, hogy kornyezetiikben
véleményvezeték. A témarol cikk forméajaban is beszamoltunk (SZABO, LAKNER és PALLONE
KISERDI, 2004).

A hagyomanyos ¢és tajjellegli magyar élelmiszerek jelentés értelmezése soran valaszadoink hat
tulajdonsagbol (mar a nagysziileim is ismerték, magyarorszagi alapanyagbol késziil, magyar cég
forgalmazza, védjeggyel/foldrajzi arujelzovel van ellatva, hagyomanyos moddon allitottak eld,
hirneve egy adott foldrajzi helyhez kothetd) jeldlhettek meg tetszOleges szamit. A hat vizsgalatba
vont fogalom Osszesen 542 emlitést kapott, az atlagos jellemzd szam igy egy valaszadora vetitve

2,7 volt. (7. ébra)
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7. abra A hagyomanyos ¢&s tjjellegli élelmiszerekhez kapcsolt fogalmak szama

s

A megkérdezettek tobbsége a hagyomdnyos technologidju készitésmodot jelolte meg
leglényegesebb ismérvként (atlag: 69,3 %).

A ,hagyomanyos” készitésmod értelmezése a gyakorlatban sokszor nagyon nehéz, hiszen a
korszerli technologia egyes elemei (pl. egyes munkafolyamatok gépesitése, csiratlanitd sziirés)
mindségjavulast eredményeznek, de vannak olyan, nagyon koriiltekintéen kezelendd fogésok is (pl.
érlelési id6, pacolasi mod), amelyek mar a hirnevet szerzett termék fogalmat, a termék imazsat
érintik. A fogyasztok szamara a hagyomanyos technoldgia a legfontosabb elvards, mondhatni a
mindségi garanciat ebben latjadk megtestesiilni, mikozben a gyakorlat sokszor a termelékenyebb,
allando mindséget nyujtd megoldasok felé mozdult el. Nagyon Iényeges tehat e témakor megfeleld

kommunikécioja és a technoldgia korszertiisitése sordn a mindségi kovetelmények szem el6tt tartasa.

Mar a nagysziileim is ismerték™ jellemzést a megkérdezetteknek atlagosan 63,1 %-a érezte szorosan
a hagyomanyos ¢s t4jjellegli termék fogalméahoz kothetdnek. Ez a taplalkozasi kultaraban vald
hosszt jelenlétet fejezi ki, elsOsorban érzelemre hatd érv, amely nem érinti, nyitva hagyja a
készitésmod problémajat. Ez tehat a kommunikacidban olyan érv lehet, amelytdl jelentds sikerek

varhatok.

A harmadik leggyakrabban (113 emlités — 59,7%) megjelolt kifejezés ,,a hirneve egy adott foldrajzi
helyhez kothetd6” volt. A Szerencsen megkérdezettek nagyobb jelentdséget tulajdonitanak a
foldrajzi szarmazasnak, melyet nyilvan annak gyakorlati megtapasztalasa alakit, hogy a taj, a

foldrajzi szarmazas ¢és a tobb évszazados munkakultura milyen jelentds mértékben tudja
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befolyasolni, meghatarozni a termék mindségét (Szerencs a tokajhegyaljai borvidékhez tartozo
Varos).

A jellemzOk koziil erdsorrendben a negyedik a magyarorszagi alapanyag felhasznéladsa (102
szavazat).

Ezzel a szemponttal kapcsolatosan az a kozvélekedés, hogy sziikséges, de nem elégséges feltétel a
hagyomanyos ¢és tajjellegli ¢lelmiszer jellemzéséhez. Ezt bizonyitja, hogy csak 6t esetben fordult
eld, hogy csak ezt jeldlték volna be a valaszadds soran.

A felsorolasban szerepld tovabbi két ismérvet (magyar cég forgalmazza, ill. védjeggyel/foldrajzi

arujelzovel van ellatva) csak gyengén kapcsoltak a megkérdezettek a témahoz (36 ill. 29 emlités).

A vélemények szocio-demografiai jellemzdok szerinti értékelése nem, kor és jovedelmi helyzet
szerint nem adott kiilonbségeket, a végzettség és a telepiilésméret szerint azonban tovabbi
megallapitadsokat tehettiink.

Az alapfoku végzettséglick korében a ,,mar a nagysziileim is ismerték” megkozelités szignifikansan
jobban dominal (79,2%), mint a felséfoktaknal (53,7%).Az adott f6ldrajzi helyhez vald kotédés a
fels6fokuak termékképére szignifikdnsan meghatarozobb (43,4%), mint az alapfoku
végzettségliecknél (12,7%). A védjeggyel, foldrajzi arujelzdével vald védelem szintén a fels6fokuak
szamara bir jelentdséggel (20,7%, szemben az alapfokuak 4,2%-aval). A kdzépfokuak véleménye a
fels6fokuakéhoz hasonlo.

Minél kisebb telepiilésen lakik valaki, annal meghatarozobb szamara, hogy mar a nagysziilei is
ismerték a terméket (falusi — 74,5%; nagyvarosi — 56,3%). A falun €16k tulajdonitjak a legnagyobb

jelentdséget a hagyomanyos készitésmodnak is (76,4%).

Vizsgalatainkkal bizonyitottuk, hogy a hagyomanyos és tajjellegii élelmiszerekhez kozel azonos
erdsséggel harom fogalom kotédik: a hagyomanyos készitésmod (mindség dimenzid), a torténetiség
(mar a nagysziileim is ismerték), és az a foldrajzi hely, ahol a leghiresebb. Ezek koziil a regionalitas
szerepe mérsékeltebb. Eredményeink tovabb finomitottdk a korabbi hazai vizsgalatok (POPOVICS
és PALLONE KISERDI, 2004) eredményeit.

A foldrajzi helyre valéo gyengébb asszociacid megitélésiink szerint részben az el6z0 gazdasagi
rendszer ,.hagyatékénak” tekinthetd, részben pedig arra vezethetd vissza, hogy a multbdl legjobban
az ételreceptek 6rzddtek meg, ezeknél pedig az alapanyag szarmazasi helye altalaban aldrendeltebb
jelentdségli, mint az izesitésé, technoldgiai fogasoké. A szocializmusban az alapanyag termelést
ugyan igyekeztek a bevalt, hagyomanyos termokorzetekre koncentralni, de a feldolgozas soran a
mindség a gydrakban egalizalodott, a regiondlis szdrmazds mindségjelzd szerepe hattérbe szorult.

Az akkori tarsadalmi-gazdasagi rendszer az dgazat kiilfoldi sikereivel kapcsolatosan (pl. magyar
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buza, kukorica, libamaj, baromfi) a j6 magyar termékminéséget emelte ki. Igy a fogyasztok szamara
a hires termdtdjak és termékek inkabb az iskolai gazdasagfoldrajzi tanulmanyokbdl lettek ismertek,

kevésbé a mindennapi vésarlasi — piaci gyakorlatbol.

A fogalmi tisztazast kovetden arra kértiik valaszadodinkat, nevezzenek meg néhany ilyen terméket az
adott régiohoz (Dél-Dunantalhoz ill. Eszak-Magyarorszaghoz és Eszak-Alfoldhoz) tartozoan. A
megkérdezettek 49%-a hozott fel példat (ha sokszor nem is ideill6t).

- Akik szdmara a hagyomanyos eldallitdismod, a magyarorszagi alapanyag, a magyar cég altali
forgalmazas voltak a leglényegesebb kritériumok, elsésorban a régidban eldallitott
tomegtermékeket jeloltek meg (pl. Mizo, Kométa, Zala baromfi, Nagyatddi konzervgyar
termékei). Bar az igy vélekedok aranya nem tul magas, sziikséges a kommunikécids
stratégiaban kitérni a fogalom egyértelmi tisztazasara.

- Azok, akik szamara kiemelkedd fontossdggal bir a kulturalis hagyomanyozodas (,,mar a
nagysziileim is ismerték), eldszeretettel emlitenek régi, egyszerii médon, néhany alapanyag
felhasznalasaval késziilo ételeket (pl. kiilonbozdé pépeket /dodolle ill. ganica/, egyszerii
siiteményeket /aludttejes prosza/ is, nemcsak élelmiszereket (kdposztids kolbdsz, harsméz).
Nagyon nehéz az étel és az ¢lelmiszer koz¢é hatdrvonalat huzni. A kulturdlis 6rokség
feltarasat célszerii lenne az ételkészitésre vonatkozoan is elvégezni, a turizmus — vendéglatas
jol tudnd hasznositani ezeket az ismereteket. Az atlagfogyasztok szamara az étel és az
¢lelmiszer nem igazan kiilonalld fogalom és az élelmiszerlanc szemléletbe sem illik bele az
¢les elhatarolas.

- A kozépkori és idésebb nemzedékben jobban ¢élnek a hagyomanyos, tajjellegii

¢lelmiszerekkel kapcsolatos ismeretek, 6k hoztak a legtobb példat.

A Szerencsen kapott valaszok a kaposvarindl jobban meg0Orzott, archaikusabb étkezési kultarara
utalnak. A vélaszokban vissza kaptuk a régié sokféleségét hagyomanyos, tajjellegli élelmiszerek
vonatkozédsaban (gonci barack, szatmari szilva, boldogi paprika, erdéhorvati perec stb.), ugyanakkor
Iényegesen szélesebb skalan mozgott a megoérzott, még ma is készitett paraszti ételek valasztéka (pl.
cinke, lepcsanka (tocsni), sztrapacska, zsamiska, kocsonya, kapros-tardés langos, puliszka,
csuszpajz, 6hom, bobajka, savanyu bableves, palocleves, krumplilangos (sparheton siitve), kapros

toltottkaposzta).

Kérddéiviink tovabbi részében nyolc allitast fogalmaztunk meg a régids termékek fogyasztodi
fogadtatasaval kapcsolatos attitiid felmérésére. .Valaszadoinkat ezekkel kapcsolatosan egyetértésiik

o0t fokozata skalan torténd kifejezésére kértiik. Az eredményeket a 15. tdblazat foglalja 6ssze.
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15. tdblazat Fogyasztoi attitidot feltérképezd kérdések és a ra adott valaszok klaszter bontasban

Atlag- Szbrd klaszterek SZD
pont |>OTH T 2 3| (=005)
Szamomra a hagyomanyos regionalis termék azért 1-3
vonzo, mert kiildnleges és bevalt izvilagot tarsitok hozza, 4,48 (0,911 | 4,27 | 4,23 | 4,83 23
amely megismerésre érdemes. B

Allitasok

A kaphat6 élelmiszervalaszték boségét latva idonként
felmeriil bennem, j6 lenne tobbet tudni a termékekrdl, 4,38 10,953 | 4,27 | 426 | 4,59 -
hogy megalapozottabban tudjak vélasztani koziilik.

*

Ugy gondolom, nemhiaba van hirneve egyes régiok
bizonyos termékeinek, ezek jobbak, mint a hozzajuk 4,16 |1,157| 3,96 | 3,94 | 441
hasonl6 kevésbé hires tarsaik.

1
(O8]
*

N —
o)

HE.I. lshetosegerzl van ra, ”elonryben rres’zesm.am a 3,80 |1,470| 2,00 4.49 4,57
sziilohelyem kornyékérdl szarmazo élelmiszereket.

Ha lehet6ségem van ra, elényben részesitem a
lakohelyemhez kozel eléallitott élelmiszereket.

3,65 [1,515] 1,65 | 449 | 4,50

Nem érdemes foglalkozni azzal, hogy az orszag melyik
régidjaban allitottak eld az egyes élelmiszereket, mert 2,20 (1,475 2,09 | 3,64 1,21
mindenhol egyforman jot tudnak gyartani.

N = = [t [
1

A régios kiilonbségek hangsulyozasat azért talaltak ki,
hogy dragabban adhassak a terméket, ezért alapvetéen

nem hiszek abban, hogy Iényeges kiilonbség lehet 2,02 1,394 189 3,21 1,26
koztiik.

LD LLLILL|ILL

DN — —
1

Jobban megbizom a nagyobb iizemek szépen csomagolt
termékeiben, még akkor is, ha nem annyira ,,hazias” az  [1,83 [1,175| 1,80 | 2,45 1,41
izesitésiik, mint a ,,névtelen” kislizemeké.

N —
't
w N

" p< 0, 10 szinten szignifikdns (Bonferroni)

Az eredmények Osszességében nagyon kedvezd attitlidot mutatnak a hagyomanyos, tajjellegti
¢lelmiszerekkel kapcsolatosan. Ugyanakkor az eredmények értelmezése soran szamolnunk kell az

elvarasoknak megfeleld valaszadas jelenségével is.

Beigazolddott eléfeltevésiink, mely szerint a régids termékektdl érzékszervi tulajdonsagok
vonatkozasaban varnak kiilonlegességet (atlag 4,48, szoras 0,911). Az emberek vagynak arra, hogy
szamukra szokatlan, ismeretlen termékeket probaljanak ki. Ha hallottak réla, nagyobb az esély arra,
hogy ezt meg is teszik. A boltokban kaphato élelmiszervalaszték bdsége nagyobb tajékozodasi —
informdcios igényt tamaszt (atlag 4,38, szoérds 0,953). A jol iranyzott kommunikécio tehat sikeres

lehet a hagyomanyos és tajjellegti élelmiszerekrol.

A termékmindség hires régiokkal vald Osszekapcsolasa tekintetében is a pozitiv vélekedés az
uralkod6. Ha egy régio koradbban hirnevet szerzett valamilyen termékével, ezt a jobb mindséggel
azonositjdk ma is (atlag 4,16, szérds 1,157). A megkérdezettek hatirozottan nem értenek egyet
azzal, hogy a régios kiilonbségek hangstlyozasaval a termeldk célja a termék dragitasa (2,02, szoras

1,394).
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Nagyon kedvezd tapasztalat, hogy a magyar fogyasztok nem idegenkednek a kis-és
kozépvallalkozasok termékeitdl, ezekkel szemben nem részesitik eldnyben a nagyiizemek szépen
csomagolt termékeit.

Vilaszoloink igen kis mértékben (atlag 2,2 széras 1,475) azonosultak azzal az allitassal, hogy nem

crcr

mert mindenhol egyforman jot tudnak gyartani.

Az érzelmi hozzaallas fogyasztdi magatartdsban valo tiikr6z0dését, megnyilvanulasat két gyakorlati
vonatkozasban vizsgaltuk. Kivancsiak voltunk, valaszaddink vajon eldnyben részesitik-e a
szil6helyiikrdl ill. lakéhelyiikrdl szarmazo élelmiszert? A valaszok alapjan megallapithatd volt,
hogy a fogyasztdéi magatartasban a két felsorolt termékszdrmazas mérsékelt elonyt élvez. A
valaszadok valamivel nagyobb pontszdmmal értékelték a sziilohelyrdl vald szarmazast (atlag 3.8,
szoras 1,47). A lakohely kornyékérdl szarmazo élelmiszer elényben részesitésének mértéke 3,65
atlagponttal jellemezhetd (szoras 1,515). A nagy szorasérték a megkérdezettek magatartasi
stratégidinak kiilonbozoségére enged kovetkeztetni. Megallapitottuk tovabba, hogy a sziil6helyrdl
ill. a lakohelyrél szarmazé élelmiszereket a Szerencsen megkérdezettek (az archaikusabb
taplalkozasi kulturdt 6rzé régid) szignifikdnsan elényben részesitették a kaposvari mintdhoz
viszonyitva.

Szocio-demografiai jellemzok szerint vizsgalva a valasz-mintdzatokat megallapitottuk, hogy a 45 év
felettiek szignifikdnsan elkotelezettebbek mindharom masik korcsoporthoz viszonyitva a regionalis
termékek megismerésére (4,77).

A vaélaszaddink stratégidi kozotti kiilonbségek feltdrasaban és magyardzataban itt is ¢éltiink a

klaszteranalizis lehetdségével. Harom hasonloan gondolkodd ¢€s cselekvd csoportot kiilonitettiink el.

1. klaszter ,,Az elméletben egyetértd” (megkérdezettek 32%-a):

Ezen csoport valaszai a vélelmezett elvardsokhoz igazoddak: hitet tesznek a régids kiilonbségek
1étjogosultsdga mellett, akdr a hirnév, akdr a bizalom, akér az izvilag oldalarol kozelitjiik meg a
kérdést. Ugyanakkor termékvalasztasukban sem a lakohely, sem a sziiléhely nem élvez elsGbbséget,
ezek lényegében nem jatszanak szerepet. Nyitott, alakithatdé személyiségvonasok vélelmezhetdk e
csoportban. Ez a csoport érvekkel, ismeretekkel, példakkal meggydzhetdnek tlinik, feltételezhetden
elfogadova — érdekldddvé tehetd. A kiindulasi alap — a kedvezd attitid adott. A kommunikacid
elsddleges célpontja lehet.

A klaszterben feliilreprezentaltak a jomoduak, a nagyvarosban (Kaposvarott) €16k, végzettségiik a
minta atlagdnak megfeleld. Az adott foldrajzi helyhez kotédé hirnevet kevésbé (49,1%) tartjak

elengedhetetlen kritériumnak a hagyomanyos ¢és tajjellegli élelmiszerek fogalommeghatarozasanal.
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2. klaszter “A bizonytalan értékrend, sziil6-€és lakhelyhez k6t6do” (megkérdezettek 27%-a):
Ellentétes allitdsokkal valo egyetértés ill. az arany kozéput jellemzd valaszaira, amelynek oka
eligazodasi nehézségben, kialakulatlan értékrendben kereshetd. Bizonytalansagat, eligazodasi
nehézségét befelé fordulassal oldja meg: amit mar ismer, amit mar megszokott, az jelent garanciat
szamara. Elonyben részesiti a lakohelye ill. sziildhelye kornyékérdl szarmazo élelmiszereket. E
mogott azonban feltehetden csak részben all az elégedetts€g, a mindséghez vald tudatos
ragaszkodds. A megszokasra, az ismertre vald6 tdmaszkodds, a vdasarldsi szitudcio
leegyszertisitésének szdndéka vélelmezhetd. Csak tobb 1épésben, lassan tehetd a vilagra nyitottd,
érdeklédove.

A klaszterban feliilreprezentaltak az atlag alatti jovedelmiiek és az érettségizettek. Mindkét régiot
kozel aranyosan képviselik. Szignifikansan kevésbé kapcsoljak a hagyoményos technologiat a

hagyomanyos ¢és tajjellegii élelmiszerekhez (55,3%).

3. klaszter ,, az értékoérzo fogyasztd”(a megkérdezettek 41%-a):

A “hires régi6 jobb terméket jelent” felfogas erdsen gyokerezik értékrendjében, a sziilé- és
lakohelyhez kozeli termékeket eldnyben részesiti. Amennyiben anyagi lehetdségei engedik, nyitott
lehet a hires régiok termékeinek megismerésére.

A klaszterben feliilreprezentaltak a nok, a 45 év felettiek és a felsdfoku végzettséggel rendelkezok.
Jovedelmi helyzetiik a minta atlaganak megfeleld, és nagyrészt Eszak- Magyarorszigon laknak.
Elvarasaik a hagyomanyos ¢és téjjellegi termékekkel szemben kimagasloak (hagyomanyos

eldallitasi mod — 78,6%; egy adott foldrajzi helyhez kotdédés — 70,0%).

Felmérésiink gyakorlati munkéban valo hasznosithatosagat a kovetkezékben foglalhatjuk dssze: az
észlelt kedvezd attitlid vasarlasi szdndékka formaldsa nem igérkezik egyszerli feladatnak annak
ellenére, hogy a megkérdezettek hozzaalldsa nagyon pozitivnak nevezhetd. Amikor azonban
tettekre keriil sor (pl. a sziil6hely, lakohely kornyezetében eldallitott élelmiszerek elényben
részesitése), a gyakorlat ezt nem koveti. Ennek a gatnak a felszdmoldsa megitélésiink szerint
hosszabb 1d6t vesz igénybe, amelynek 1ényeges eleme a termékkorrel kapcsolatos kommunikacio

erdsitése, a fogyasztok tajékoztatasa, értékrendjiik formalasa.

4.4. A fogyasztok termékmegitélése dontési szituacioban
4.4.1.Bevezeto gondolatok

Annak érdekében, hogy kutatasaink eredményei minél jobban kozelitsék a napi gyakorlat

problémainak megoldasat, kutatasaink egy jelentds részét termékcsoport mélységben végeztiik.
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Abbol indultunk ki, hogy a fogyasztok eredet- ¢és mindségjelzokre vonatkozo éltaldnos
tajekozottsaganak és attitlidjének felmérését kovetden egy kovetkezd ismeretszerzési szintre kell
Iépniink annak érdekében, hogy felmérhessiik az eredet — ill. mindségjelzdvel ellatott termék
esetében a fogyasztoi magatartast befolyasold tényez6k minél teljesebb Osszefliggésrendszerét.

A fogyaszté sohasem elvont terméket vasarol. Dontését szdmos tényezd befolyasolja. Az egyik
ilyen faktor a kordbbiakban altalunk is vizsgalt attitiid. Az attitiid vizsgélatok azonban kdzel sem
mindenhatoak. Irodalmi forrdsok sora figyelmeztet arra, hogy bar az attitlid kutatdsok szdmos
lényeges ¢és hasznos informéciot szolgaltatnak a marketingkommunikacids stratégia kialakitasahoz,
a kedvez0 attitlid 1étezésének nem egyenes kovetkezménye a remélt fogyasztdi magatartas.

Az eredet- ¢s mindségjelzOk hasznalataval, bevezetésével szarmazo elonyok varhatéan a termék-
megkiilonboztetés egyéb formdival nem, vagy csak mérsékelten és kis hatékonysaggal €16 kis- és
kozépvallalkozéasok szamara jelenthetnek kitorési pontot, stratégia-alkotasi hattér informéciot. Ez a
vallalkoz6i kor ugyanakkor innovacids eréforrasokban koztudomasuan meglehetdsen szerény, ezért
kiilonosen fontosnak tartottuk vizsgalatainkban a valosdgos vasarlasi szituacid minél életszertibb
modellezését megdallapitasaink, kovetkeztetéseink megbizhatdésdganak novelése és relevancidja

érdekében.

A KEKI a Hagyoméanyok — {zek — Régiok Program keretében az FVM AMC Kht. megbizasabél
2001-ben kiallitast szervezett a Gyljtemény szakmai népszerisitésére. A kiallitas lehetdséget kinalt
néhany hagyomanyos ¢és tajjellegii termék fogyasztoi kedveltségének tesztelésére is. A kiallitas
latogatoi (tobbségében az élelmiszeriparhoz kotédd szakemberek) érzékszervi kedveltség-vizsgalati
biralati lap alkalmazasaval egyszerre mintegy 12-15 termék esetében adtak 5 fokozatu skalan
értékelést a kostolt termék érzékszervi kedveltségérdl. Ezzel a modszerrel 56 termékrdl gyiijtottiink
kedveltségi adatokat. Osszefoglalva elmondhatd, hogy a vizsgalt HIR termékek fogyasztoi
kedveltség-vizsgalati eredményeinek megoszlasa: 34 % kivalo, 61 % j6 és 5 % kozepes (MOLNAR
— VAMOSNE, 2003), mely komoly reményekre jogosit fel a termék életgorbéket és a piaci
lehetéségek bovitését illetden.

A 4.4.2. fejezetben a hagyomanyos ¢és tajjellegli huskészitményekkel, a 4.4.3. fejezetben pedig a
mézzel végzett termékvizsgalataink eredményeirél szamolunk be, melyek egyarant magukba
foglaltdk a kostolast, a termékkel kapcsolatos attitidok felmérését tovabba a legjobban
tetszOtermékért kinadlt ar megallapitasat. A méz esetében conjoint vizsgalatot is végeztiink a

szarmazasi régio fogyasztoi dontést befolyasolo hatasanak megismerésére.
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4.4.2. Fogyasztoi attitiidok és fizetési hajlandosag hagyomanyos és tajjellegii
huskészitményeknél
A huskészitmények boviild valasztékaval taldlkozhatunk a polcokon. A hasonlé eséllyel rendelkezd,
zOmében kozepes- ¢és kisvallalkozas kozotti kiegyenlitett versenyt jelzi, hogy a huskészitmények
korében talalkozhatunk a legnagyobb aranyban a KME védjeggyel. Ezen a sokszereplSs piacon
vajon milyen lehetdségei vannak a tovabbi specializacionak, rétegigények kielégitésének?
A hutsvertikumnak SZERDAHELYI és ZADORI (2002) szerint 0j ndvekedési palyara kell allnia,
felkésziilendd a novekvd ¢letszinvonal nagyobb mindségi elvarasaira ¢és korszeriibb
termékszerkezetére. Ennek jelei mar 2002-ben is érzékelhetdk voltak, azota a husipar tudéas- és
munkaigényes irdnyba vald elmozdulasa tovabb folytatddott. Ennek egyik kibontakozas alatt allo
iranyzata a regionalis termékek kinalata (pl. 6ko, sziirkemarha, mangalica termékek).
Vizsgaltuk, hogy milyen piaci esélyei vannak ezeknek a termékeknek? A fogyasztonak van-e
kistizemi termék irdnt? Milyen arat hajland¢ értiik kindlni? Vizsgélatra a szaldmi és kolbaszféléket
valamint a majas készitményeket valasztottuk.
A vizsgalat harom részbdl allt: érzékszervi kostolasbol, a legkedveltebb termékhez egy realis ar és
egy még éppen elfogadhatdé maximalis ar rendelésébdl valamint egy fogyasztdi ismereteket és
szokasokat valamint attitiidot vizsgalo kérdéivbdl. A vizsgilatot az FVM AMC Kht. OMEK
standjan a vasar teljes nyitvatartasi idejében végeztiik 2005. augusztusaban. A kostoltatott mintakat
az FVM AMC Kht. biztositotta a HIR gyiijteményben szereplé termékekbdl, kiegészitve néhany
hagyomanyos készitésmodu mangalica és sziirkemarha termékkel. Az alkalmazott kérdéivet az M8
mellékletben kozoljiik.
A 777 f6 vélaszadd szocio-demografiai adatait az M10 melléklet tartalmazza (a vizsgalatot
Osszekotottiik a foldrajzi helyre utalo megnevezésu €lelmiszerek értelmezésének vizsgalataval is
/4.3.2. fejezet/, azonban itt a klaszterelemzés teljeskorti valaszigénye miatt csak 777 6 adott

értékelhetd eredményt).

Vizsgalatunk soran a kovetkezd hipotéziseket kivantuk vizsgélni:

H; A fogyasztok attitidje a hagyomanyos, tajjellegli htiskészitmények irant pozitiv.

H, A férfiak korében kedveltebbek a hagyoméanyos htskészitmények €s ehhez nagyobb fizetési
hajlandosag is tarsul.

H; A fogyasztok fizetési hajlandosaga az altala legjobb izlinek tartott hagyomanyos tajjellegi
termékért nem kimagaslo.

Azt vélelmezziik tehat, hogy kiemelkedd ar csak az eldnyok kommunikalasaval kapcsoltan véarhato.
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Hs A valaszok klaszterelemzéssel vald feldolgozdsa twjabb ismereteket tar fel a hatékony

marketingkommunikaciora vonatkozoan.

A termékkornek felmérésiink alapjan a piacon Osszességében siker josolhatd. Az attitidot feltaro

kérdésekre adott valaszokat (klaszter bontasban is) a 16. tdblazat tartalmazza.
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A fogyasztok magatartdisa nem nevezhetdé tartozkodonak a hagyomanyos, tajjellegi
huskészitményekkel kapcsolatban: a fogyasztok szivesen kiprobaljak a még ismeretlen termékeket
(4,05 atlagpontszam -veszek beldle kostolot). Kisebb egyetértést kapott az a vélemény, hogy
kezdetben csak megjegyzik a gyartdt és a nevet és ha mastdl jot hallanak rola, valnak vasarlova (3,
51). Ez a kedvezd bedllitddas a termékcsoport jo hirének, imazsanak koszonhetd. Az imazs
transzfer révén a fogyasztd kisebb kockazatot észlel az ismeretlen termék josdganak eldzetes
becslésekor, mint amekkora veszteséget, hogy esetleg egy neki tetszd termékrél nem szerez
tudomast. Ez a piacra 1épd 0 valasztékok szempontjabdl tehat nagyon lényeges: az elsé esélyt
megkapja a termék.

Kiemelendé tovabba, hogy a hagyomdanyos, tajjellegii termékekhez a gondos fiistolést és az
adalékanyag mentességet (3,73) ill. a helyben nevelt allatok htisanak felhasznalasat (3,60) tarsitjak.
A termék eldnyeként értékelik (3,43) azt is, hogy a helyi specialitas ,,hdzhoz jon”, nem csak egy
sziik régioban elérhetd. A fogyasztonak van bizalma a regiondlis huskészitmények irant: nem
értenek egyet azzal, hogy Magyarorszdgon mindenhol egyforman jo szdrazarut tudnak késziteni
(2,53). Még ha kordbban nem is hallottak a termékrdl, akkor is inkdbb bizalmat szavaznak neki
(kételkedem, hogy jo lenne: 2,72), s egy inyencség kiprobalasanal az egészséges taplalkozasba valod
illeszthetdség kevésbé esik latba (2,38). Az ismeretlen, foldrajzi helyhez kapcsolt valaszték mogott
nem a mindségi tobblet nélkiili ardragitas szandékat feltételezik (2,42). A fogyasztok jelentds része
nem tud k6zombos maradni (2, 72), csak a fogyasztok egy részére jellemzo a kedvenc termékekhez

val6 ragaszkodas.

A hagyomanyos, tajjellegli készitményekhez vald viszonyulds, vételi hajlandosag, a réluk alkotott
kép alapjan Osszességében ugy gondoljuk, hogy ezek a termékek érzelmi termékeknek szamitanak,
azaz a fogyasztoban a termékrdl alkotott imdzs jelentdsen befolyasolja a vasarlasi dontést. Ez
egybecseng BERKE (2003) véleményével is, aki szerint a kolbasz és szalamifélék esetében a husipar
markaépitése €s erételjes imazs alakitd munkdja mar eredményeket hozott, és mindségmodelljében
ezeket a termékeket az érzelmi termékek kozé sorolta. Szamunkra nagyon Iényeges, hogy a
fogyasztokban a hagyomanyos huskészitményekrdl (els6sorban kolbasz- €s szalamifélék €16 pozitiv
kép) a piacra most 1épok esélyeit is kedvezden befolyasolja (H; hipotézisiink tehat helytallonak
bizonyult).

A vizsgalati eredmények szocio-demografiai értékelésébdl a kovetkezd feltart Osszefliggéseket

ragadjuk ki. Legnagyobb kiilonbségeket kor, majd végzettség szerint talaltunk.

Két jellemzo valasztovonal tapasztalhatdo a korosztalyok felfogasaban: a 18-24 éves korosztaly
ismeretei, elkotelezettsége még nem oly erds e terméktipus irant, mint a kovetkezé harom (25-34;

35-44; 45-59 év kozottiek) korosztalyé. A 60 év felettieknél is magatartasvaltozas észlelhetd:
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kevésbé fogékonyak az uj dolgokra, jobban azonosulnak a nivellalé felfogéssal, jobban figyelembe
vesznek taplalkozéastani szempontot a vasarlasnal. Kiemelendd tovabba, hogy a férfiak érzelmileg
elkdtelezettebbek a hagyomanyos huskészitmények mellett: szivesen kiprobaljadk az 1 izeket,
kevésbé fordulnak meg fejiikben taplalkozastani szempontok. Ugyanakkor a fizetési hajlanddsédgban

nincs kiilonbség a két nem kozott (tehat H, hipotézisiink csak részben helytallo).

Végzettség szerint vizsgalva a legkedvezObb megitélés és a negativ allitdsok hatarozottabb
elutasitdsa a felsdfoku végzettségliekre jellemzé. Ez azért is kedvezd, mert az értelmiség

referenciacsoportként hat az egyéb tarsadalmi rétegekre, mintat adva azok magatartasara.

Szamtalan marketingkutatdsi eredmény azonban azt igazolja, hogy a stratégiai tervezéshez és a
marketingkommunikécids tiizenet pontositdsdhoz a fogyasztok szegmentaldsa nyujt érdemi
tamogatast. Ezért a hagyomdnyos szocio-demografiai elemzéssel kimutathatd kiilonbségeken
tulmenden a fogyasztoi attitidvizsgalati eredmények alapjan torténd klaszterezéssel harom

fogyasztdi csoportot kiilonitettiink el. Az eredményeket a 17. tdblazatban foglaltuk ossze.

A klaszterek leirasanal figyelembe vettilk kérddives felmérésiink egyéb vizsgalati adatait is,
amelyek tovabb erdsitették €s részletekkel gazdagitottak azt a képet, amely az attitlid-kiilonbségek
alapjan kibontakozott. A fogyasztdi megkérdezést a mar ismertetetteken kiviil kiterjesztettiik
néhany, a hagyomanyos huskészitmények csoportjaba tartozd termékféleség kostoltatasaval,
valamint a kapcsolodd fogyasztasi szokdsok (fogyasztasi gyakorisdg, rendszeresen ill.
alkalomszertien fogyasztott termékféleségek szama), egyes technologiai- ¢és termékismereti
kérdésekben vald tajékozottsag, tovabba a kostoltatott termékhez parositott reédlis ar (amennyit
szivesen fizetne) és elfogadhatd ar (maximum ennyit fizetne) felmérésével is. Ezen tovabbi
kérdések szignifikancidjat Chi négyzet probaval valamint egyszempontos variancia analizissel

vizsgaltuk és igy hasznositottuk a klaszterjellemzés finomitasahoz.

A fogyasztdi megkérdezés soran szalamifélékbdl és szdrazkolbaszokbdl 6-6, madjas
készitményekbdl pedig 3 kiillonbozé mintéat kostoltattunk, kérve a legkedveltebb minta megjeldlését,
tovabba ehhez a mintdhoz két ar rendelését. Redlis arnak neveztiik azt az arat, amelyet szivesen
fizetne a termékért, maximum elfogadhat6 arnak pedig azt az arat, amelyért még megvasarolna a
terméket. Az arbecsléshez tampontot is nyujtottunk a fogyasztoknak, szarazkolbaszok esetében 120
— 280 Ft/10 dkg, szalamiféléknél 250 — 500 Ft/10 dkg, majas készitményeknél pedig 50-150 Ft/10
dkg tajékoztatd piaci arintervallumot adtunk meg.

A fizetési hajlandosagot a 18. tablazatban 6sszegeztiik.
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17. tablazat Az egyes klaszterek jellemzdi tovabbi ismérvek alapjan (n = 777)

(25-34 év kozott 23,5%
35-44 év kozott 16,8%

60-74 év kozottiek 20,7%

Tsmérvek Viltozatossagot ked- Mértéktarto Képzésre szoruléo mérsé-
veld tajékozottak (1) | konzervativak (2) kelt fogyasztasaak (3)
Nem Inkabb nd Minta atlagéhoz” kézel a1l |Inkabb férfi
(47,5%) (40,5 % né, 59,4% férfi)  [(63%)
Eletkor Fiatal felnéttek és Iddsebbek Legfiatalabb korosztaly
kozépkortak feliilreprezentaltak feliilreprezentalt
feliilreprezentaltak 45-59 év kozottiek 41,4%  |18-24 év kozott 22,1%

fogyasztasi gyakorisaga

fogyaszt kenémajast és

fogyaszt kenémajast és

Iskolai végzettsé Atlagosndl magasabb Atlagosnél alacsonyabb atlagos
g g g g g
wo 1 o/ (érettségizett 40,8%
(fels6foku 56,3%-ban) szakmunkis 18.0%)
Lakohel Atlagnal tobb budapesti  |Kevesebb budapesti, tobb  [atlagos
y
falusi
Huskészitménvek Atlagnal kissé gyakrabban |Atlagnal kissé gyakrabban |Atlagnal kissé ritkdbban
y g gy g gy g

fogyaszt kendmajast,

Mai ek szalamifélét szalamifélét, atlagos szalamifélét és kolbaszt is.

) ajas terfn,e © Atlagot meghalad6 mértékben fogyaszt kolbaszt

- Kolbaszfelek meértékben fogyaszt

- Szalamifélék kolbaszt
Fogyasztott ?/Iind’}ll(érom " Mindharom i& rer}gszg:reser; v;ilfgrolt

, ermékcsoportban g ; ermékszam mindharom
huskészitmények szama véltozatosgbb taplalkozast ;eg;nerkcslolgortban : mlnta” termékcsoportban kissé, mig
" ot gaval kozel megegyezd .
- Rendszeresen valosﬁ meg, tobbféle Ama termeket f ¢ az alkalomsze}'t_len
terméket fogyaszt, Szamu termeket Togyasz fogyasztottaké jobban
- alkalomszertien elsésorban alkalomszeriien elmarad az atlagtol.

Fizetési hajlandosag a
tetszO termékért

Szignifikansan nagyobb a
kenémajasnal és a
szalamiféléknél

atlagos

atlagos

Termék és technologia
ismeret

Szignifikansan kimutathat6 kiilonbség nincs, de tendencidjaban az 1. klaszter a
legtdjékozottabb ¢és a 3. a legkevésbé (gyorsérlelésii/starter kultiras termékek valamint
Stifolder vastagkolbasz ismertsége)

Foldrajzi helyet
tartalmazd megnevezésli

termékcimke értelmezése

A helyi recepturara az
atlagot meghaladdan
asszocial

Kiilonleges, a foldrajzi
helyhez kotott mindségre

.....

atlagot meghalado

A gyarto telephelyére a
helybeli nyersanyag
felhasznalasra, a
hagyomanyos termékre az
atlagnal kevésbé asszocial.
A fantdzianévre valo
asszociacio itt a
leghatarozottabb

* A mintara vonatkozé adatokat az M10 melléklet tartalmazza.

18. tablazat A fogyasztok fizetési hajlandosagat jelzd realis ar és elfogadhaté maximum ar (Ft/10

dkg) alakuléasa termékcsoport és klaszter bontasban

készitmény 1.klaszter 2.klaszter 3. klaszter | Szign. diff.
Szalami realis 255 211 221 1-2°, 137
elfogadhato 286 240 242 1-2",1-3"
Szarazkolbasz realis 199 183 188 -
elfogadhato 222 209 222 -
Majas realis 133 121 117 -
készitmény elfogadhatod 158 153 123 1-3"

" p< 0,05 (Bonferroni), ~ p<0,10 (Bonferroni)
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Megallapithat6, hogy valaszadoink egy része a majas készitményekért és a szarazkolbaszért
hajlanddk olyan arat fizetni, amennyiért az lizletekben egyes j6 mindségl készitmények kaphatok.
A megjelolt arért azonban a kostolt exkluziv termékek (pl. sziirkemarha szaldmi) tobbsége nem
elérhetd. Ebbdl az a kovetkeztetés vonhato le, hogy a fenti arhatarnal dragadbb termékek esetében a
kommunikécionak, a szimbolikus termékjellemzoknek kiemelkedd szerepe van a fogyasztd

meggyozése érdekében. Mindezek alapjan Hj hipotézisiinket igazolva latjuk.
A redlis ar és az elfogadhat6 ar kozotti kiilonbség 4% és 15% kozott alakul, mely jelzi a fogyasztok

arérzékenységét. A fogyasztok szamara tehat a 15%-ot meghaladd arkiilonbdzet mar erdteljes

indoklast, alatdmasztast igényel. Az arérzékenység a 3. klaszter esetében a legkifejezettebb.

Az elsd klaszterbe a megkérdezettek 37,2%-a tomoriil, a masodik klaszterbe tartozik valaszaddink
32,6%-a, mig a harmadik klaszter nagysaga 30,1%. A fogyasztdi csoportok szemléletesebb
elkiilonitése végett a klasztereket a vizsgélati eredmények lényegre tord kifejezésével nevekkel
lattuk el, melyek kialakitasanal segitségiinkre voltak a hasonlo feladatokat megold6 szakirodalmi

forrasok is. Az eredmények alapjan a felallitott klaszterek az alabbiakban jellemezhetdk.

Viltozatossagot kedveld tajékozottak

Ez a klaszter a legelkotelezettebb hive a hagyomdnyos és tajjellegli termékeknek. Az ide sorolt
fogyasztok az atlagosnal gyakrabban fogyasztanak szaldmifélét (hetente legalabb egyszer 85,2%-
uk) és kenOmdjast (legaldbb 4-5-szor hetente a megkérdezettek 29%-a), kolbaszfogyasztasi
gyakorisaguk atlagosnak mondhat6 (legalabb 4-5sz6r hetente 27,3%). Huskészitmény fogyasztasuk
jellegzetessége a valtozatossagra valo torekvés. Mindhdrom vizsgalt termékcsoport esetében Ok
taplalkoznak a legvaltozatosabban. Ez elsdsorban az alkalomszerlien vésarolt huskészitmények
szamaban érhetd tetten: kolbaszbodl 44,6%-uk, szalamibdl 40,0%-uk majas készitményekbdl pedig
38,0%-uk vasarol 6-10 félét. Statisztikailag nem kimutathaté6 mértékben ugyan, de tendencidjaban
¢érzékelhetden termék- és technoldgia ismeretiik is a legjobbnak bizonyult. Itt azonban 6k is tovabbi
tajékoztatasra szorulnak: csak 56,3%-uk hallott mar gyorsérlelésii szarazarurdl. A fogalom ismerete
pedig a huskészitmény fogyasztasi kultira egyik fontos eleme.

Fizetési hajlandosdguk a nekik tetszd termékért szalamiféléknél (286 Ft/10 dkg) és kendmajas
féleknél (158 Ft/10 dkg) szignifikdnsan a legnagyobb.

Az Gjdonséagok kiprobalasara a legnagyobb hajlandosdgot mutatjak: szivesen vasarolnak kostolot a
még nem ismert hagyomanyos, tajjellegli termékbdl (4,38). Kiemelendd tovabba, hogy a régids
kiilonbségek megismerésére és elismerésére a legnyitottabb csoport: az ismeretlen termék is lehet jo
(kételkedem, hogy a sosem hallott termék jo lenne- 1,81 atlagpontszamu egyetértés), a régios
szarmazas pedig naluk jo ajanlélevél (Magyarorszagon mindenhol egyformén jo szarazarut tudnak

gyartani — 1,78 atlagpont).
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A fogyasztéi csoport jellemzd fogyasztoja szocio-demografiai szempontbdl a felséfoka
végzettséggel rendelkez6 fiatal felnott (25-34 év kozotti) vagy kdzépkoru budapesti lakos.

Marketingkommunikacié szempontjabol e csoport korében kecsegtet a legnagyobb sikerrel a
fogyasztas ¢lénkités ill. a fogyasztisi szerkezetben a nagyobb hozzaadott értéket képviseld
hagyomanyos ¢s tajjellegii termékek iranyaba torténd elmozditds. Megnyerésiiknél a mindségi és
szimbolikus értékek hangsulyozasa egyarant fontos szerephez jut. Javasolhatdé a régiok kozotti

kiilonbségekre vald rdmutatis, a régios sajatossagok kihangsulyozdsa a recepturan tilmenden

.....

Meértéktarto konzervativak

Ez a fogyasztoi csoport is kedveli és rendszeresen fogyasztja a vizsgalt huskészitményeket (pl.
hetente 4-5-szor fogyasztja a szalamiféléket 40%, a kolbaszféléket 31,6% ¢és a majas
készitményeket pedig 28,8 %-uk). Mindségészlelésiik és termékvalasztasi stratégidjuk azonban
korantsem olyan differencialt (pl. méjas készitményekbdl alkalomszertien 1-5 félét vasarol 78,4%-
uk, kolbaszfélekbdl pedig 63,5%-uk) és fizetési hajlandosaguk is csak atlagosnak mondhato. A
nekik tetszd termékért szalaminal 240 Ft/10 dkg, kolbasznal 209 Ft/10 dkg majasnal pedig 153
Ft/10 dkg arat hajlandok maximum fizetni, és ez korlatozottan ad lehetéséget nagyobb hozzdadott
értéket tartalmazo termékek megvasarlasara.

A klaszterbe sorolt fogyasztok mindség észlelésére jellemzd, hogy a hagyomanyos termékhez az
atlagot joval meghaladoan, hatarozottan kapcsoljak a gondos fiistolést (4,32) valamint a tajat jel6lo
régiobol vald alapanyag szarmazast (4,26). Ugyanakkor inkabb egyetértettek (3,17), mint
elutasitottak azt az allitdst, hogy Magyarorszagon mindenhol egyforméan jo szdrazarut tudnak
eloallitani. Idegenkedve, tavolsagtartassal fogadjak az 1j izeket és termékeket (maradok a
megszokott izeknél 3,58), bizonytalanok a még nem ismert termékek kedvezd mindségében
(kételkedem, hogy jo lenne 3,58). Kiemelendd tovabba, hogy huskészitmény fogyasztasukat
egészségligyi szempontoknak is hajlandok alarendelni (a hagyomanyos és tajjellegli készitmények
fiiszeresek és zsirosak, csak korlatozottan szabad veliik élni — 3,02).

Szocio-demografiai szempontbdl vizsgalva megallapithato, hogy jellemz6 képviseldjiik a falun €16
kozépkorosztaly ill. az idsebbek, végzettségiik zémében kozépfoka.

A mértéktartd konzervativ megnyerésének esélyét korldtozza pénztarcaja valamint kisebb
taplalékfelvételt igényld ¢életmodja, tovabba az idésebb korra jellemzé megallapodottabb
taplalkozasi szokasai. Ez a csoport bar kedvezd képet 6riz a hagyomanyos, tajjellegli termékekrol,
ugyanakkor nem konnyen tlinik mar befolydsolhaténak. Természetesen megfeleld iizenetekkel ez a
szegmens is elérhetd és szamolni kell veliik, de feltételezhetéen fogyasztasukban tovabbra is a mar

megszokott markak és izek maradnak a meghatarozodak.
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Képzésre szorulo mérsékelt fogyasztisuak

Ebben a csoportban a fogyasztds gyakorisaga ¢és az asztalra keriilo valasztékok szama is kissé
elmarad az atlaghoz viszonyitva. Példaul szalamiféléket hetente 4-5 alkalommal 32,5%-uk, méajas
készitményeket 19,6%-uk, kolbaszféleket pedig 29,1%-uk fogyaszt. Jellemzd rajuk, hogy a
rendszeresen vasarolt termékféleség mindharom termékcsoportban egy és 6t kozott valtozik a
megkérdezettek mintegy 90%-anal, mig alkalomszerlien a megkérdezettek 60% a vasarol 1-5 féle
terméket mindhdrom termékcsoportban. E fogyasztéi csoport termékismerete tehat fogyasztdsi
szokasai alapjan is kevésbé sokoldalu és Osszetett, mely a kérdéives felmérésiinkre adott
valaszokkal is megerdsitést nyert.

A hagyomanyos, tajjellegli huskészitményekkel kapcsolatban nem rendelkeznek pozitiv fogyasztoi
attitiddel. Mérsékelt kedvet mutatnak a kostolo vasarlashoz (3,38), nem vonzzak ezek oket kellden
ezek a termékek (2,71), nem kapcsoljadk a termékhez gondos fiistolést, adalékanyag nélkiili
eloallitast (2,68), de a régidban valo allattartast sem (2,51). Ugyanakkor azok a kérdések, amelyeket
negativ beallitddottsaggal fogalmaztunk meg, szintén inkabb elutasitasra taladltak. Nem értenek
egyet azzal a véleménnyel, hogy Magyarorszagon mindenhol egyformdn jé szdrazarut tudnak
késziteni (2,65), a sohasem hallott termék josdgaban vald kételkedést szintén elvetik (2,69), nem
maradnak k6zOmbosok teljesen a téma irant, nem foglalnak a mellett allast, hogy a megszokott izek
¢és gyartok termékeinél kivannak megmaradni (2,85).

Mindezekbdl azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy ezen klaszter magatartdsat dontéen az
ismerethidny alakitja, merev elutasitds nem tapasztalhatd ezen fogyasztoi csoport részérdl.
Kedvezdének tekinthetd tovabba, hogy fizetési hajlandosagban csak a méajas készitmények
megitélésében maradnak el a mértéktartd konzervativ klasztertél. Szalamik esetében az altaluk
elfogadhatd maximalis ar 242 Ft/10 dkg, kolbaszféléknél 222 Ft/10 dkg, mig majas
készitményeknél 123 Ft/dkg volt.

Szocio-demografiai jellemzOk alapjan a csoport a minta atlagat meghaladban tartalmazza a
legfiatalabb korosztaly (18-24 év kozottiek) képviseloit, a 44 év alattiak aranya a klaszterban

58,9%, tehat elsdsorban fiatalabbakat tomorité fogyasztoi csoportrdl van szo.

Marketingkommunikacidés szempontbol fontosnak tartjuk ezen, a témakorben még jobbara
kialakulatlan nézetrendszerrel rendelkezdé fogyasztok érdeklddésének felkeltését és megnyerését.
Figyelmeztetd jelnek tekinthetd, hogy ez a fiatalabb fogyasztokat tomoritdé klaszter jelenleg
ritkdbban fogyasztja a hagyomanyos magyar taplalkozaskultira ezen termékeit az atlagnal.
Amennyiben a fogyaszt6i magatartéas alakithatd — befolyasolhaté fogékony idészakaban nem sikertil
elkotelezett fogyasztova tenni a fiatalabb korosztilyt, ez a hagyomanyos huskészitmények

eldallitasanak lassu visszaszorulasat eredményezné.
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A marketingstratégiat tehat jobban kellene fokuszalni a fiatalabbak megnyerésére. A képzésre
szoruld mérsékelt fogyasztasuak esetében tigy gondoljuk, az izre és a huskészitmény fogyasztds mai
¢letmoddal és ¢lethelyzetekkel vald Osszhangjara kellene tenni a marketingkommunikaciéd
hangsulyat. A tudatosabba tett, a termékeket jobban ismerd fogyaszté érdeklédése automatikusan
fog fordulni egy bizonyos termékismeret és fogyasztasi gyakorisagi szint felett a hagyomanyos
termékek irdnyaba.

Hy hipotézisiinket is igazolva latjuk, a klaszterezési technikaval torténd csoportositas lehetdséget
adott a hagyomdanyos, tajjellegli valamint a foldrajzi arujelzével ellatott huskészitmények iranti
eltéré fogékonysaggal és nézetrendszerrel rendelkezd fogyasztok elkiilonitésére, jellemzésiikre és

ezen ismeretek altal szempontok megfogalmazasara a célzottabb marketingkommunikaciohoz.

4.4.3. Fogyasztoi attitiidok és fizetési hajlandésag méznél

A HIR termékek kostoltatasanak nagy ,.felfedezettjei” a fogyasztok korében a fajtamézek voltak.
Vizsgalni kivantuk, hogy ez a kedveltség a kis- és kdzepes vallalkozasok szdmara igéretes piaci rést

jelent-e a valosagban.
Magyarorszagon méhészkedéssel foallasti dstermeldként, kiegészitd tevékenységként vagy hobbi

szinten mintegy 15 000 méhész foglalkozik - ebbdl a professzionalis (minimum 150 méhcsaldddal
rendelkezd) méhészetek szama: 900-1000 — atlagos évet tekintve a méztermelés 15 ezer tonna
koriili (PANYOR, 2005). A legnagyobb aranyban eldallitott méz az akdcméz, mely a méhlegeld
nagysdga, a nektarjabol készitett méz fajtatisztasaga és mindsége alapjan méltan hires hatarainkon
kiviil is, kdznyelvileg igazi ,,hungarikum”.

A méhészet ma exportorientalt (80% keriil exportra), amelynek a fejlesztése természetesen
kivanatos, ugyanakkor nem szabad megfeledkezni arr6l, hogy a hazai piac stabilitdsanak, felvevo
erejének novelése, az innen nyerhetd tobbletbevétel maximalizaldsa fontos érdek. A magyar
méhészeti kultura magas szinvonall, ez lehetdvé teszi a kis mennyiségben begytijthetd fajtamézek
(szelidgesztenye, medvehagyma, facélia stb.) szakszeri kezelését és elsésorban az inyenc hazai
kozonségnek valo kinalasat. A fajtamézekhez altalaban jol kothetok az orszag egyes régioi, hiszen
nagy terliletli, 0sszefliggd méhlegeld dllomany mellett nyilik csak mod fajtamézek pergetésére. Ezt

a feltételt azonban csak az orszag meghatarozott teriiletei tudjak biztositani.

A répacukor megjelenéséig évszdzadokon keresztiil a méz megbecsiilt és a népi konyhan ritkan
hasznalt csemege volt, a 19. szdzad masodik felében kibontakoz6 magyar konyha azonban mar a
cukorhasznalat lehetéségeire épitett (KETTER, 1985). fgy a méz a magyar taplalkozaskultaraban
nem vert mély gyokereket, azonban a népi gyodgyaszat rendszeresen ¢lt vele. A méz taplalkozas-
¢lettanilag kedvezO anyagai folytan az egészséges taplalkozasba is jol beilleszthetd, hiszen az édes

izérzetet biztositd cukrokon tulmenden a szervezet szamara fontos asvanyi anyagokat,
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nyomelemeket, enzimeket és mas biologiailag aktiv komponenseket is tartalmaz. Fogyasztdsanak
orszagos atlaga csekély (mintegy 0,4 kg/fé,év), ennek novelése mindenképpen indokolt (NYARS,
2002).

A mézek fogyasztoi megitélésével kapcsolatban 2004. novemberében a Foodapesten végeztiink

felmérést. Vizsgalataink lefolytatasdhoz a kdvetkezd kiindulési hipotéziseket allitottuk fel.

H; A fogyasztok mézhez fiiz6d6 attitidje lehetoségeket rejt a fogyasztas novelésére.

H; A kevéssé ismert fajtamézek kedveltsége az akdcmézhez kozelallo, esetenként azt meghalado.
Ezt a hipotézis elOvizsgalatainkra alapoztuk. Az érzékszervi kedveltség sziikséges, de nem
elégséges feltétel a tobbi régios kiilonlegesség (pl. harsméz, selyemfliméz, gesztenyeméz) nagyobb

piaci térnyeréséhez, de a téma koriiljarasa elengedhetetlen.

H; A fogyasztok az akacosokat az Alfoldhoz kotik, ezért az ,,Alfoldi akdcméz” szarmazasi jelzés a

legkedveltebb koriikben.

Hy A fogyasztok a fajtamézekért hajlandok a jelenleg kdzvetlen eladasban érvényesitett 4rnal tobbet

fizetni.

HS5 A mézfogyasztas els6sorban az idésebb generaciora jellemzo.
A kor szerepének kiemelt vizsgélatat a szocio-demografiai jellemzOk koziil azért tartottuk
lényegesnek, mert eldfeltevésiink szerint a méz imazsahoz elsdsorban a betegség megeldzés

kapcsolddik és ez hatraltathatja a fiatal fogyasztotabor korében valdo megkedveltetését.

H6 A rendszeresen tobbféle mézet fogyasztd vasarlé magasabb arat kinal a neki tetszd mézért, mint
az egysikubb mézfogyasztasi szokasokkal rendelkez6 fogyaszto.

Hipotézisiink beigazoldodasa esetén feltételezhetjiik, hogy a nagyobb mézfogyasztasi kultura
megléte szilard alapokat szolgaltat a mindség ¢és valaszték szerinti termékdifferencidlodas
elismertetéséhez, ez kedvezd kiindulopont lenne a mindségi mézfogyasztas térnyeréséhez.

A vizsgélatsorozatot nagy érdeklddés kisérte, 205 valaszadd eredményeit dolgoztuk fel (M12
melléklet). Mintank ugyan nem reprezentativ a magyar lakossag egészére nézve, de ebbdl
megitélésiink szerint nem kovetkezik informaciovesztés a specialis fajtamézek piaci lehetéségeinek
vizsgalatanal. A megkérdezettek végzettség ill. képzettség szerinti megoszlasa alapjan felmérésiink
leginkabb a véleményvezetd kdzéposztaly mai felfogasaval azonosithatd. Kedvezonek itéljiik, hogy
valaszadoink kozott a fiatalok szama talreprezentalt, igy véleményiik pontosabban elemezhetd a
viszonylag kis mintaszdm ellenére. A megkérdezettek dnként és kedvvel alltak rendelkezésiinkre,

tehat mintdnk a mézhez vald viszonyban sem az atlagot, hanem a terméket kedveld, azt tobb-
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kevesebb rendszerességgel fogyasztokat képviseli. A felallitott hipotéziseket a kovetkezd fogyasztoi
vizsgalatokkal fedtiik le:

Hat kiilonb6z6, dontéen a M¢Ehészeti Terméktanacs altal biztositott, garantaltan fajtatiszta és
jellegzetes fajtamézet kostoltattunk a fogyasztokkal (akac-, hérs-, selyemfii-, erdei-/€desharmat/,
szelidgesztenye-, medvehagyma mézek). A fogyasztokat a mintdk kedveltségének pontozasara
kértiik 1-5-ig terjedd skalan.

Kértiik, jeloljék meg a legjobban és a legkevésbé tetszd terméket és rendeljenek e két végponthoz
arakat. Mit fizetnének a legkedveltebb ill. a legkevésbé tetszd termék egy tivegéért?

A mézfogyasztassal kapcsolatos gyakorlat ill. a termékhez fiiz6d6 attitidok megismerésére
kérdoivet alakitottunk ki.

Conjoint analizist végeztiink. Valaszaddinkat kilenc kiilonb6zd termékinformacidkat tartalmazéd
termékkartya rangsorolaséra, a vasarlasi sorrend kialakitasara kértiik. A termékkartyan (akacmézre
vonatkozoan) harom termékjellemzd (szarmazéasi hely, ar, beszerzési forras) harom szintjét
szerepeltettiik (Zala, Alfold, Nyirség; 300, 380, 480 Ft/ 25 dekagramm; Ostermeld a piacon ill. ut

mellett/ ismerds, rokon, akiben bizik/ szupermarket).

A fogyasztok mézfogyasztassal kapcsolatos szokasai és attitiidjei

A megkérdezettek tilnyomd tobbsége (46,4%) ismerdson, baraton, rokonon keresztiil,
megbizhatonak tekintett forrasbol szerzi be mézkészleteit. Piacon, 6stermel6tdl 21,6% vasarol, a
fogyasztok 32 %-a az élelmiszer bolthaldzatot jelolte meg. A megkérdezettek 33,2% -a akac és
vegyes viragmézet fogyaszt, akdcmézet, vegyesviragmézet €és harsmézet 17,3%, csak akdcmézet
16,8%. Minddssze 11 % ma az a fogyasztoi réteg, akik a megnevezett négy fajtamézen (akéc, hars,
vegyes virag, selyemfll) kiviil egyéb mézekkel is élnek. Felmérésiink szerint tehat az akacméz

dominanciaja és kedveltsége még ma is jelentds és meghatarozo.

A mézfogyasztassal kapcsolatos kérdésekbdl Osszességében egy érdeklddd, de dontéseiben sziik
termékismeretre alapozott, informaciohidnyos fogyaszté képe bontakozik ki. Sajndlatos, hogy a
legnagyobb egyetértés azt az allitdst Ovezte, hogy ,keveset tudok a kiilonb6zé fajtamézek
jellemzdirdl” (3,52). Rogton ez utan azt hianyoltak leginkabb a fogyasztok, hogy sajnos, csak kevés
modot, receptet ismernek a mézfogyasztas valtozatossa tételéhez (3,46). Ezek hidnyaban pedig
nyilvan a fogyasztas sem elég tudatos, a mézfogyasztas kultaraja csekély.

Megfontolando, a termékfejlesztés soran tovabbi kutatasokat igényld lehetdségként jelolték meg a
megkérdezettek a kisadagos, praktikus csomagolédsu reggeliz6-mézek forgalomba hozatalat (3,32).
Ezzel anndl is inkdbb érdemes lenne kisérletileg foglalkozni, mert a kisegységili csomagolas
lehetdséget adhat a specialis termékek megismerésére és megkedvelésére szélesebb fogyasztoi
korben. A fogyasztok mézfogyasztasat talan az is visszafogja, hogy kellé ismeret hijan tartanak a

becsapas lehetdségétol is (3,28). A fajtamézek forgalmanak fellenditése tehat csak megfeleld
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garancia esetén realis lehetdség. A méz, bar a szakemberek szerint hungarikumnak szamit, mégsem
bevalt ajandékozasi cikk (2,88). A megkérdezettek inkabb massal kedveskednének meghivojuknak,
ha kiilfoldre utazndnak. Kedvezd tendenciaként allapithatd meg, hogy inkabb elutasitasra talalt az
az allitas, hogy kizarolag meghiiléses betegségek esetében fogyaszt a megkérdezett mézet (2,38).
Vilaszadoink nem tartjadk macerasnak, koriilményesnek a mézfogyasztast (1,98).

A mézet kedveldk a ,,szeretem a mézet, mert...” és a ,,gyakan eszem mézet, mert....” befejezendd
mondatoknal legtobbszor a méz egészségességét, €s finomsagat valamint gydgyhatasat emlitették.
Tobben kiemelték, hogy rendszeres tea édesitonek hasznaljak, meghiilés esetén pedig potolhatatlan.
Megemlitették még fertdtlenitd, nyugtatd hatasat, kedvez6 dsvanyi anyag tartalmat. Fogyasztdsanak
hatranyaként a nehéz kezelhetdségét, ragadossagat és savassagat emlitették.

A felmérés alapjan a fajtamézek piaci bevezetésekor a kommunikaciot a fajtamézek élvezeti értéke
mellett a kedvezd élettani hatas pontos ismertetésére is ki kell terjeszteni (pl. gesztenyeméznél a
nagy asvanyi anyag tartalom, visszérbetegségekben vald kedvezo hatés).

Ugy itéljiik meg, hogy a fogyasztok mézhez fiiz3d§ attitiidje Osszességében lehetdségeket rejt a
fogyasztas novelésére, de ez csak erdteljes kommunikdci6 mellett valdésulhat meg (H,

hipotézisiinket elfogadjuk).

Hs hipotézisiink vizsgalata soran megallapitottuk, hogy a legfiatalabb korosztalynal a 45 év feletti
valaszaddink  valoban  gyakoribb mézfogyasztonak  tartjdk magukat (egyszempontos
varianciaanalizis alapjan). Kereszttabla elemzéssel nem mutatkozott szignifikans mintazat eltérés a
kiilonbozé korcsoporti egyének altal fogyasztott mézfajtdk szama szerint. A mézfogyasztas
valamennyi korcsoportban tobbet jelent, mint a meghiiléses betegségek kuralasat (egyszempontos
varianciaanalizis). A kor tehat nem bizonyul egyértelmii csoportképzd ismérvnek a mézfogyasztas

jellemzéit illetden.

A fajtamézek kedveltségébol levonhato kovetkeztetések

A kedveltség-vizsgalati eredmények fogyasztodi atlagpontszamat a 19. tablazat tartalmazza. A

kedveltséget a fogyasztok 1-5-ig terjedd skalan értékelték (1- nem izlik; 5 — nagyon izlik).

19. tablazat A bemutatott fajtamezek Fentiek alapjan megd6lni latszik H2 hipotézisiink,
érzékszervi kedveltségi sorrendje (n=205 £0)

mely szerint a fajtamézek felveszik a versenyt

Méz megnevezése étlilgélé;l;;ztggim Szo6ras , L e

kedveltségben az akacmézzel. A fogyasztoi izlés
Akac 4,30 1,010 e )
Szelidgesztenye 3.99 1.010 azonban nagyon kiilonboz6, ennek mintazatat
Selyemfii 3,87 1,047 SPSS programcsomagot hasznidlva k Means
Medvehagyma 3,81 1,164 klaszterezéssel tartuk fel. Az optimalis klaszter
Erdei (édesharmat) 3,75 1,171 , , . ,

szam meghatarozdsanal egyarant figyelembe
Hars 3,72 1,138

vettik az U.n. konyokpont kritériumot és a

szakmai interpretacio kovetelményét. Igy végiil is harom klasztert kiilonitettiink el (20. tablazat).
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20. tablazat A fajtamézek érzékszervi pontszdmai alapjan elkiilonitett klaszterek

Mézfajta 1. Kklaszter (49 16) 2.Kklaszter (70 f6) 3.klaszter (82 f6)
erdei mézet kedvel6k akac mézet kedvelok | valtozatos izeket kedvelok
Akac 3,43 4,56 4,63
Hars 3,03 3,51 4,33
Selyemfii 3,36 3,75 4,29
Erdei (édesharmat) 4,66 2,44 4,34
Szelidgesztenye 3,41 3,91 4,40
Medvehagyma 3,41 3,51 4,48

A feltart harom klaszterben a mézfajtdk megitélése markansan eltérd. Az 1. klaszter az illatos,
aromas, tObbségében attetszd és vilagos szinli mézfajtakkal szemben hatarozottan eldnyben
részesitette az erdei mézet, amelyre a sotét szin, kesernyés illat és iz a jellemzd. A 2. klaszter
szamara az akdcméz kiemelked6 kedveltsége jellemz0, koriikben az erdei méz talalt elutasitasra. A
legnépesebb 3. klaszter nyitott a mézek valtozatos izvildgara, mindegyiket magasra értékelte, de
naluk is vezet az akacméz kedveltsége. A legjobban és a legkevésbé tetszd minta is jol mutatja a

klaszterek kozotti kiilonbségeket (M 13 melléklet).

Az érzékszervi kedveltség alapjan elkiilonitett harom klaszter szocio-demografiai jellemzok szerinti

megoszlasat az M 12 melléklet tartalmazza.

Piaci szempontbol legigéretesebb a 3. klaszterrel, a valtozatos izekre nyitott fogyasztdi csoport.
Részaranyuk az 0sszes megkérdezett 40%-a, a csoport korosszetételére a 45 év felettiek tulsulya
(40%-o0s aranyban) jellemz0, a korosztalyi Osszetétel mintdzata - Pearson Chi négyzet teszttel — a
masik két klaszterrel 0Osszevetésben szignifikansan (5%) eltér6. Csak tendencidjaban
megnyilvanuléan jellemzd lakhelylikre Budapest, magasan kvalifikdltak. Mézfogyasztasukra
jelenleg is a legnagyobb valtozatossag jellemzd (21. tablazat), mely nagyobb termékismerettel

(selyemfiiméz és harsméz ismertsége koriikben szignifikdnsan magasabb) parosul.

21. tablazat A rendszeresen fogyasztott mézfajtak A Pearson Chi négyzet teszt alapjan a

szama az ¢rzekszervi pontozas alapjan elkiilonitett  megoszlas mintazata 10%-on szignifikdnsan

klaszterekben o , -
eltérd. Ez a klaszter szamunkra azért is a

Fogyasztott mézfajtak Klaszterek .
szég,ia ! 1 5 3 leginkabb figyelemre mélt6, mert nemcsak
Egyféle 25,5% |29,4% | 13,5% | tobbféle mézet ismer, fogyaszt, hanem
Kétfele 42,6% | 47.1% | 45.9% | yalosziniileg az elfogyasztott mennyiségben
Haromféle 234% | 22,1% | 29.7% | . . L

- — is vezet (22. tablazat). A mézet ajandékozasra
Négy vagy négynél tobbféle 8,5% 1,5% 10,8%

mélto cikként értékeli.
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22. tablazat Szignifikans kiilonbségek kérddiv allitasaival vald egyetértésben (érzékszervi pontozas

alpajan elkiilonitett klaszterek)

Lo Klaszterek . SZD 5%
Allitasok 1 5 3 Fé atlag (10 % szd)
Alapvetden szeretem a mézet, de mégis alig -
fogyasztom. 3,08 2,88 2,57 2,81 1-3
Kizarélag meghiiléses betegségek esetén 265 247 216 539 13"
fogyasztunk mézet. ’ ’ ’ ’
Keveset tudok a kiilonb6z6 fajtamézek
jellemz8ird|. 3,53 3,81 3,31 3,53 2-3
Ha kiilfldre utazom, szivesen viszek 1-3
valamilyen jo magyar mézet ajandékba. 2,68 2,61 3,25 2,89 2.3

A 23. tablazatban foglaltuk Gssze az egyes klaszterek fizetési hajlanddsagat a legkevésbé ¢€s a

legjobban tetszd termékeért.

23. tablazat Fizetési hajlanddsag az egyes érzékszervi pontszam alapjan elkiilonitett klaszterekben

Klaszterek Ar (Ft) Szoras (Ft) Szd (5%)
A legkevésbé tetsz6 mintaért (25 dkg- 1 243 96
os iivegben) kinalt ar > M3 9% 1-3
2-3
3 285 116
A legjobban tetsz6 mintaért (25 dkg- 1 424 170
os iivegben) kinalt ar 5 437 226 )
3 473 170

Sajnos, az aldozathozatali hajlanddsag az inyencnek is nevezhetd 3. klaszter esetében sem nagyobb,
mint az erdei ill. akac kedveloké. Szignifikdns kiilonbség csak az arterjedelem als6 szakaszanal
mutathato ki, a kevésbé tetszd terméket is jobban megbecsiili a 3. klaszter.

Az 1. és 2. klaszter izlésiikben tér el egymastdl, hasonlo allaspontot képviselnek a mézfogyasztassal
kapcsolatos kérdésekben, a fizetési hajlandosdgban. A markatudatossagra valo torekvés a 2.
klasztert jobban jellemzi. Az erdei mézet kedveld, 1. klaszter tuilnyomodan fiatal fogyasztokbol all (a
18-34 év kozotti korosztaly részaranya 67,4%). E két klaszter a valtozatos izeket kedveldkétél mind
a fogyasztott mézfajtadk szamaban, mind a fogyasztas gyakorisdgaban elmarad.

Az erdei mézet kedveld klaszter esetében nem kordbbi tapasztalatokra visszanyulo
termékpreferencia megnyilvanuldsardl van szo, mivel a termékkel kordbban csak 17%-uk
talalkozott.

Osszefoglaloan megéllapithatjuk, hogy H; hipotézisiinket, mely szerint a kevéssé ismert fajtamézek
kedveltsége az akdcmézhez kozelallo, esetenként azt meghalado, sikeriilt egy fogyasztoi csoportnal
igazolni. Az erdei méz olyan kiilonlegességnek bizonyult, amely a legfiatalabbakat tomoritd
fogyaszt6éi csoportnal szignifikansan hattérbe szoritotta az akdcmézet. A specialitasok kinalasaval

kapcsolatos stratégia elsddleges célpontjaul mégsem ezt a csoportot, hanem a valtozatos izeket
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kedveld csoportot ajanljuk, amely kiegyenlitettebb és nyitottabb izlése, a megkérdezettek korében
legfejlettebb fogyasztasi kultirdja ¢és markatudatossaga jo kiindulopontul szolgalhat tobb

fajtaméziink (koztiik az erdei méz) markas termékként valo piaci megjelenéséhez.

A fogyasztok fizetési hajlandosaganak elemzése
A nagybani felvasarlok altal fizetett valamint a kdzvetlen eladasban értékesitett mézarakat a 24.

tablazatban foglaltuk Gssze.

24. tablazat Mézarak alakulasa nagybani felvasarlas és kozvetlen eladas esetén

A nagybani felvésarlas (nettd) Ft/kg A kozvetlen eladas, Ft/kg
1d6szak 1d6szak
M¢zfajta 2000 2001 2002 2003 Mézfajta 2000 2001 2002 2003
Akacméz 308 393 636 767 Akacméz 700 830 1080 1180
Viragméz 221 271 410 544 Viragméz 460 550 730 780
Fajtamézek 250 313 493 631 Fajtamézek 680 730 980 1080

Forras: 152/2004. (X. 18.) FVM rendelet
A vonatkoz6 tablazatok Osszevetésébdl kitlinik, hogy Hs hipotézisiink helytalld (a 23. tablazatban
kg-ra, a 22. tadblazatban pedig 25 dkg-ra vetitett ar szerepel). Egyszempontos varianciaanalizissel
vizsgaltuk a rendszeresen fogyasztott mézfajtdk szdma ¢és a fizetési hajlandosag kozotti
Osszefiiggést. Nem talaltunk szignifikdns kapcsolatot, tehat He hipotézisiinket (A rendszeresen
tobbféle mézet fogyasztd vasarlo magasabb arat kinal a neki tetszé6 mézért, mint az egysikiibb
mézfogyasztasi szokasokkal rendelkezd fogyasztd) el kell vetniink. Korcsoportos bontdsban

azonban kiilonbséget észleltiink (25. tablazat).

25. tablazat Fizetési hajland6sag korcsoport bontasban

Korcsoportok Ar (Ft) Szoéras (Ft) Szd (5%)
1 18-24 271 122 .
A legkevésbé tetszo 5 7534 703 31 1-4
mintaért (25 dkg-os - 2-3°
tivegben) kinalt ar 3 35-44 248 7 2-4
4 45 és felette 234 81
. } 1 18-24 481 226 14
A legj(’bbz"‘;itszo 2 | 2534 499 277 Y
taért - -
mintaert (25 dkg-os 7 35-44 399 117
iivegben) kinalt ar 2-4
4 45 és felette 399 210

"Szd 10%
Megallapithatd, hogy a fiatalabb kor nagyobb fizetési hajlandésaggal jar, mikozben a fiatalabb
korosztdly a mi mintdnkban is ritkdbban fogyaszt mézet. Ez azért érdekes, mert a korabbi

elemzésekbol kitlint, érzékszervi kedveltség alapjan az iddsebbek lehetnének a fajtamézek
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elsddleges célcsoportja. Ugyanakkor a fiatalok nagyobb fizetési hajlandésaga erdsen
elgondolkodtato eredmény és felveti a méz imazs Gjra pozicionalasanak lehetdségét. Természetesen

mindez tovabbi ellendrzd pontositasokat igényld kdvetkeztetés.

Ahogy azt a 24. tablazatban mar bemutattuk, a fajtamézek jelenleg alkalmazott kdzvetlen eladasi
arai alacsonyabbak, mint az akdcmézé. Tehat a ritkasag, az igen korlatolt mennyiségben vald
rendelkezésre allas arfelhajtd hatdsa megfeleld imazs nélkiil még nem érvényesiil. Piaci viszonyok
kozott azonban erre a kiilonbségtételre kell torekedni. Egyelére még a fogyasztd nem fizeti meg
ezen mézek ritkasagértékét, kuriozumat. Ahhoz, hogy erre sor keriiljon, sokkal tobbet kell tudnia a
termékrol a fogyasztonak, beleértve annak régids kotddését, beltartalmi jellemzdit, fiziologiai
hatdsat, valamint nem utolsésorban felhasznaldsi javaslatokat, receptajanlatokat. Ennek

kommunikélasara elézetesen kell pénzt 4ldozni, és csak ez tériilhet meg a késébbiekben.

A conjoint elemzés eredményei és értelmezésiik

Vélaszad6inknak az M14 mellékletben szerepldé informaciokat tartalmazé kilenc termékkartyat
mutattuk be (cimkeszertien kialakitva) és ezek sorba allitasat kértiik (vasarlasi sorrend kialakitasa).
A vélaszadodink altal alkalmazott, fogyaszt6éi magatartdst modellezd stratégia igen kiilonb6zd volt.
Elészor valaszadonként részhasznossagokat és az ezekbdl szarmaztatott fontossag értékeket

szamitottuk ki, majd az egész mintara vonatkoztatott értékeket allapitottuk meg (26. tdblazat).

26. tablazat Méz conjoint vizsgalata, az egyes jellemzdk fontossag és hasznossag értékei

jellemzo Jellemz6 fontossaga Jellemz6 szintek Jellemz6 részhasznossaga
Alfoldi 0,2857
Szarmazasi hely 31,8% Nyirségi -0,2217
Zalai -0,0640
szupermarket -1,0936
Beszerzési hely 43,5% Ostermel a piacon, ut mellett 0,1626
Ismerés, rokon, akiben bizik 0,9310
300 Ft/25 dkg -0,3842
Ar 24,7% 380 Ft/25 dkg -0,7684
480 Ft/25 dkg -1,1526

A fogyasztok — ha kismértékben is — de az alfoldi akdcmézet értékelték szarmazas tekintetében a
leghasznosabbnak, a beszerzési helyek koziil egyértelmiien az ismerdstdl, rokontdl vald beszerzést
preferaljak. Ar tekintetében pedig nem tartottak realisnak az altalunk meghatarozott arakat, ezért a
szamitasi program ezekhez negativ hasznossagi értékeket rendelt. A conjoint analizis modszertani
utmutatasa szerint a jellemzd szinteket tigy kell megallapitani, hogy az osztalyk6zok valamivel
nagyobbak legyenek, mint a piaci kategoriak, de ne olyan nagyok, hogy az értékelés hitelességét

rontsdk. A fogyasztok reakcioibdl egyértelmiien kitlint, hogy —amikor az érzékszervi kostolas
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motivacioja nem jatszik kozre — azt az arat hajlando csak barmilyen szdrmazasu termékért kinalni,

amihez hozzaszoktak a bolti kereskedelmet tobbnyire kikapcsold kozvetlen vasarlasaik soran.

A fogyasztonként megallapitott részhasznossagok szocio-demografiai jellemzonként torténd

elemzése a kovetkezd képet mutatta (27. tablazat).

27. tablazat A hasznossagi értékekben tapasztalt szignifikdns differencidk méz conjoint

vizsgélatanal
. . hasznossag Szign.diff.
valtozo szegmens szegmensatlaga (Bonferroni) (5%)
L Budapestiek (1) 0,5847
Alfoldi akiemez Nagyvarosiak (2) 0,0299 12
Kisvarosiak(3) -0,1111
Kozségben, falun é16k (4) 0,5299
_ 18-24 év (1) -0,0247
Nyirségi akacméz 25-34 év (2) 20,4470
35-44 ¢év (3) -0,0968 4-5
45-59 év (4) -0,4928
60 év felett (5) 0,5897
Fels6fokuak (1) 0,9719
Ismerds, rokon, akiben bizik Erettségizetick (2) 0.9868 1-4
Szakmunkisok (3) 1,3333 ij
Altalanos isk. (4) -0,1667

A tablazatbol kiolvashatd, hogy az észlelt szignifikans differencidk szama kevés. A budapestiek
korében van a legjobb hire az alfoldi akdcméznek, ami a nagyvarosi megitéléshez viszonyitva
szignifikans. A nyirségi akdcmézrdl a 60 év felettieknek van jo véleményiik, mig az altalanos
iskolat végzettek korében a beszerzési forrasok koziil kisebbre értékelik az ismerdson, rokonon
keresztiili beszerzés hasznossagat, s ez a gyakorlat szignifikansan eltér a naluk képzettebb
fogyasztokétol. Ez a szegmens a piacon, Ostermel6tdl vasarol a legszivesebben. Az egyéni
részhasznossagok alapjan végzett klaszterezés itt is célravezetd volt, az eredmények 1)

Osszefliggéseket is feltartak (8. abra).

A harom klaszterbe sorrendben a megkérdezettek 40,9; 25,6 ill. 33,5%-a tartozik. A szocio-
demografiai jellemzOk szerinti megoszlast az M12 melléklet tartalmazza. A 3. klaszterben a

budapestiek feliilreprezentaltak, az 1. klaszterben a falusiak ardnya nagyobb.
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részhasznossa

W 1. klaszter M2.klaszter M3. klaszter

2,5

8. abra A termékjellemzdk hasznossag értékei klaszter bontasban
28. tablazat Szignifikans differencidk mez ~ /> 08yasztéi magatartds kozotti  kiilonbségek
conjoint vizsgalatanal jellemz0 szintenként a  feltirasara érzékelhetSen itt is a klaszterelemzés

o 1007
Klaszterek kozott (* 10%-on) volt a legalkalmasabb. Az 1. klaszter a beszerzési

Jellemzd szintek SZD (5%) ienta irséoi & arérzé {
Bonferroni orientalt, a 2. a nyirségit kedveld arérzékeny, mig a

Alfoldi 1-2; 1-3;2-3 | 3. az alfoldit kedveld, rokonban bizé leirassal

Nyirségi 1-2; 1-3; 2-3 | jellemezhet6 roviden. A szignifikans differencidkat

Zalai . jellemzd szintenként a klaszterek kozott a 28.

Szupermarket 1-2:1-3, 23 | tablazat emeli ki.

Ostermeld piacon, ut mellett | 1-2;1-3,2-3 |y 4 000ciciink az volt, hogy az alfoldi akdcméz a

Ismerds, rokon, akiben bizik 1-2; 2-3 )

i 13- 2.3 legpreferaltabb, ez csak részben igazolodott. A

r -2; 2-

mézek regionalis szdrmazas szerinti hozzéaadott
értekének elismerését illetden kedvezd, hogy a 3. klaszter (33,5%) szamara az alfoldi jelzés a
termékvalasztas egyik fontos irdnytiije, a 2. klaszter (25,6%) pedig a nyirségi szarmazast részesiti
elonyben. A Nyirség a szakértOk szerint még az Alfoldnél is jobb mindséget produkal a korai
virdgzas miatti nagyobb fajtatisztasdg folytan, tehat az e régiot elényben részesitd fogyasztok
dontése szintén nyeresége fogyasztonak és termeldnek egyarant.

A  megkérdezettek 40,9%-a preferenciai kialakitdsdban (1.klaszter) a beszerzési forras
megbizhatdsaga (6stermeldtol ill. rokontol, ismerdstol) jatszik dontd szerepet.

Szamukra a szdrmazasi helynek nincs gyakorlati jelentdésége. Ahhoz tehat, hogy a mézfogyasztasi
kultarat fejlessziik, jelentds tudatformalasra van sziikség. A mintegy 60%-ot kitevd, a kiemelkedd

mindséget add szarmazasi helyekkel tisztdban 1évé fogyasztok egyeldre kevéssé hajlandok ezt az
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arban is elismerni. Ezért annak ellenére, hogy a fajtamézek kedveltsége nagy a fogyasztok korében,
a hatraltaté tényezok miatt nem josolhatunk rovid i1d6 alatt jelentOs felfutast ezen a teriileten. A
haztol és a piacon keresztiil vald értékesités bevett gyakorlata Gsszességében ellene dolgozik a
fajtamézek korszerii értékesitésének és jelentds szemléletvaltast tesz sziikségessé fogyasztd és

termeld részérdl egyarant.

Kapcsolatkeresés a kétféle mintazat kozott

Vizsgaltuk tovabba azt is, taldlunk-e Osszefiiggést az érzékszervi kedveltség alapjan felallitott
klaszterek és a conjoint elemzés soran a termékjellemzokhoz rendelt részhasznossag értékek alapjan
képzett klasztertagsag kozott. Az eloszlasok Chi négyzet probaja alapjan ilyen Osszefliggést nem
tartunk fel. Ez azt jelenti, hogy a két vizsgalat eredményei egymastol fiiggetlennek tekinthetok (29.
tablazat).

29. tablazat A kétféle szempont szerinti klasztertagsag belso dsszefiiggései méznél

. p , . Valtozatossag Megoszlas
Erdei kedvel6k Akac kedvelok Kkedveldk (%)

Beszerzési hely 29,3% 34,1% 36,6% 100%
orientalt 50,0% 40,0% 37.1% 40,9%
Nyirségit kedveld 22,0% 30,0% 48,0% 100%
arérzekeny 22.9% 21,4% 29.6% 25,6%
Alfoldit kedveld, 19,4% 40,3% 40,3% 100%
rokonban bizd 27.1% 38.6% 33.3% 33.5%
Megoszlas 24.4% 34,8% 40,8% 100%
(%) 100% 100% 100% 100%

A tablazatbol kitlinik, hogy varakozéasainknak megfeleléen a beszerzési hely orientaltak felét az
erdei kedveldk adjak, a valtozatossag kedvelok 48%-a pedig a nyirségit kedveld arérzékenyek koziil
keriil ki. Ha a fogyaszt6i magatartast e két megoszlas egyiittes figyelembevételével elemezziik,
megallapithatd, hogy az akdcot és a valtozatossagot kedveldk korében kisebb aranyban fordul el6 a
beszerzési hely orientalt vasarlasi modell. Az akac kedveldk korében nem tapasztalhatd a nyirségi
vagy az alfoldi szarmazas szignifikans elonyben részesitése. Az érzékszervi kedveltség és a hozza
kapcsolodo, feltart szignifikans ismeret- €és szokasbeli kiilonbségek nem olyan nagyok és szilardak,
hogy a vasarlasi magatartds modellezését szignifikansan befolyasoljak. Ismételten megallapithatjuk,
hogy a fogyasztasi kultira novekedésétdl varhaté a szdrmazési jelzést, valamint a fajtamézek

kiilonlegességeit az arban is hatarozottabban elismer6 fogyasztéi magatartas.
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4.5. Regionalizacio és eredetvédelem eléallitoi szemmel

4.5.1. Bevezet6 gondolatok
Az eredet- és mindségjelzok hasznalatanak fObb jogi szabalyozasi keretei a tisztességes piaci

verseny biztositasa érdekében az Eurdpai Unidban megegyeznek. A nemzeti gazdasagfejlodési
sajatossagok, az eltérd kulturdlis hagyomanyok, tarsadalmi szokdsok és normdk, a fogyasztoi
elvarasok, az életszinvonal stb. kiilonb6zdségei mind befolyasoljdk az egyes orszagokban a téma
irant megnyilvanulé aktivitast a vallalatok, az érdekképviseleti szervek, eldallitoi egyesiilések €s az
allami szervezetek részérdl egyarant. PERI és GAETA tanulmanyabdl (1999) kitinik pl., hogy
elsdsorban azokban az orszagokban van nagyobb hagyomdnya a kiillonbozé kollektiv mindségi
jeleknek, ahol az eredetjelzések alkalmazasa is széleskorii (pl. Olaszorszag, Franciaorszag,
Gorogorszag). Ugyanakkor azokban az orszagokban is jo néhany nemzeti ill. regiondlis szarmazast
tanusitd jel és a termeldi szervezetek altal kidolgozott és bevezetett mindségjel mikodik, ahol az
eredetvédelem hagyomanyai sokkal mérsékeltebbek (pl. Ausztria, Németorszag, Hollandia).
Felmertil a kérdés, hol helyezhetd el a célravezetd magyar élelmiszergazdasagi stratégia a két,
napjainkban verseng0 fejlodési iranyzat (globalizacio—regionalizacid) kozott? Az EGK technologiai
eldretekintési projektje keretében 1999-ben olyan elképzelést rajzolt fel tudosok egy csoportja
(SZERDAHELYT, 2004), amely szerint a hatékonysag novelésének kényszerébol kiindulva Eszak-
Eurdopdban az {diilési-pihenési funkciot, a biogazdalkodast és a t4jmegdrzést kell eldnyben
részesiteni, a déli (mediterran) vidékeken a specialitasokra kell koncentrdlni, mig az olcso
tomegtermelés helyszine Kelet-Eurdpa lehet.. Ha egy régidé vagy orszag csupan a kis koltségeket
tudja felmutatni, azzal a vesz¢€llyel fenyeget, hogy elébb — utobb kindlkozni fog olcsobb megoldas

is. Ez az Ut tehat nem a gazdasagi ndvekedés, a fenntarthato fejlédés irdnyéba visz.

Az eredet- és mindségjelzOk alkalmazasa lehetdségeinek és feltételeinek az eldallitoéi oldalrol
torténd Osszegzéséhez két kérdés alaposabb felmérésén — elemzésén keresztiil szereztiink primer
tapasztalatokat. Egyrészt kérdoives felméréssel felvazoltuk azt az erdteret, amely a vallalati
innovacié iranyultsagat befolydsolja. E vizsgéalatunkrdél kozleményekben is beszdmoltunk
(HAJDUNE, LAKNER és SZABO, 2003; LAKNER, SZABO és PALLONE KISERDI, 2004).
Masodik vizsgalatunk az eredetvédelmi rendszer bevezetése szakmai tapasztalatainak 0sszegzésére

iranyult.

4.5.2. A fejlesztési iranyzatok és benne a regionalizacio lehetoségei, feladatai
A magyar ¢élelmiszeripari vallalkozasok innovacids tevékenységét, annak lehetdségeit és korlatait

komplex, kérddives felmérés segitségével elemeztiik. Az alkalmazott kérddivet az M15. melléklet
tartalmazza. A kérddiv kitoltetésével arra kerestlink valaszt, hogy az ¢élelmiszeriparban és az ahhoz

kapcsolodo oktatasi, szaktanacsadasi €és szakigazgatasi teriileten dolgozé szakemberek hogyan itélik
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meg a vallalatok el6tt allo potencialis fejlesztési iranyokat, milyen lehetéségeket és akadalyozo
tényezoket érzékelnek a vallalkozasok piaci helyzetének javitasa szempontjabol. A kutatds soran
Osszesen 98 darab kitoltott, értékelhetd kérdodiv adatai alltak rendelkezésiinkre. A kérddivek 40% -a
kis (50 f6 alatti vallalkozastol) szarmazott, 55 %-at kozepes méretii (51-250 f6t foglalkoztato)
vallalkozasok vezet6i toltottek ki. 5 kérdéiv nagyvallalati vezetoktdl érkezett. A minta
elemszamabol adodoan a valaszok természetesen nem reprezentaljdk a magyar élelmiszeriparban
miikodd vallalkozasok egészét, de a valaszadok szakmai felkésziiltsége és az altaluk képviselt
vallalati kor soksziniisége miatt a felmérés eredményei alapjan szamos altalanosithatd kovetkeztetés
levonasara nyilhat mod. A regionalis termékek megitélésére vonatkozo legfontosabb eredményeink
a kovetkezok:

A kérddiv elsd részében 19, az élelmiszeripar fejlesztésének stratégiai problémaihoz kapcsolodo, a
nemzetk6zi szakirodalomban gyakran szerepld allitast fogalmaztunk meg. Valaszaddink 1-5-ig
terjedd osztalyozassal jelolték meg, melyik iranyt mennyire tartjak véleményiikhoz kozelallonak.

Az atlag és szorasértékeket a 30. tdblazatban mutatjuk be.

30. tablazat A magyar ¢élelmiszeripari vallalkozasok innovaciés lehetdségeinek értékelése 1-5
intervallum-skala alkalmazasaval, az atlagértékek csokkend sorrendje szerint rendezve

Allitas Atlag Szoras
Alapvet6 fontossagu a termék- és gyartasfejlesztésben az adalékanyag-felhasznalas
N , 4.765 0.586
csokkentése
A termékfejlesztésnek célszeriien a régio termelési hagyomanyaira kell alapozodnia,
torekedve az adalékanyag — és tartdsitoszer mentességre valamint az 6ko termékek 4.647 0.716
valasztékanak kiszélesitésére
A funkciondlis élelmiszerek eldallitdsa — 6sszefiiggésben a taplalkozas, mint
e o s p .y . oy N . o 4.549 0.757
egészségmegOrz0 tényezo fontossaganak felismerésével - novekvo jelentdségii
A fogyasztok a regionalis élelmiszerektdl kivald érzékszervi tulajdonsagokat varnak
ol 4.353 0.868
A genetikailag modositott komponenseket tartalmazé mezdgazdasagi nyersanyag
¢élelmiszeripari feldolgozasa els6sorban a multinacionalis biotechnologiai vallalatok 4.275 1.115
érdeke
A gépesités €s az automatizalas eldtérbe keriilése fokozodik az élelmiszeriparban is 4.098 0.806
A védett eredet-megjelolésii élelmiszerek vasarloi a jovében dontden a magasabb
iy - < . 3.765 1.088
jovedelmii rétegekbol keriilnek ki
A fogyasztok novekvo aranyban keresik a bevalt, globalis markakat, melyek
. o . . s 3.667 0.973
egyszerre adnak garanciat a mindségre és a megbizhatosagra
A mindennapi fogyasztasi cikkeknél tovabbra is masodlagos lesz a hagyomanyos,
. . 3.451 1.316
tajjellegt élelmiszerek szerepe
A tomegtermékek vilagadban no a kézimunkaval eldallitott termékek szerepe 3.235 1.408
A jovOben mind a technoldgiai-, mind a termékfejlesztésnél a jelenleginél nagyobb
N . . L 2.960 0.947
szerepet tolt majd be a licencvasarlas
A fogyasztoi izlés mindinkabb egynemiivé valik és a vasarlok ugyanazt a ugyanazt
o n . . 2.941 1.207
a standard mindségli terméket keresik
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Allitas Atlag Szoras
A fogyasztok egyre inkabb a sajatos, csak egy-egy régiora jellemz6 termékeket
; 2.840 1.037
keresik
Az élelmiszerek fejlesztésénél a kiilfoldon jol bevalt mintakat célszer(i kdvetni 2.706 1.154
Az egészségveédo (funkcionalis) élelmiszerek fejlesztésénél alapvetden a helyi
o . . 2.628 1.311
er6forrasokra kell tamaszkodni
Az EU csatlakozast kdvetden varhatoan csokken a regionalis arujelzok szerepe a
. 2.412 1.080
marketingben
A kis-és kdzepes méretli magyar élelmiszeripari vallalatoknak fokozottan at kellene
., . . 2.392 1.429
vennilik a nemzetkdzi vallalatok termékszerkezetét
A genetikailag mddositott mezdgazdasagi termékekre épiilé élelmiszeripar 2078 1278
fejlesztése elsdsorban azért fontos, mert igy lekiizdhetd az élelmiszerhiany ’ '
A genetikailag modositott mezdgazdasagi termékek fejlesztését azért kellene
fokozottan timogatni, mert igy 1], a tdplalkozas-élettani igényeket nagyobb 2.020 1.288
mértékben kielégit6 élelmiszerek alakithatok ki

Az atlagértékekhez nagy szordsok tartoznak, ami azt is jelenti, hogy az egyes valaszadok egymastol
erdteljesen eltérd véleményeket mondanak magukénak. A vélemény - kiilonbségek egyik
magyarazata, hogy a multinacionalis vallalatoknal dolgozék Iényegesen kisebb jelentoséget
tulajdonitottak a helyi ¢élelmiszerek feldolgozasanak, mint a kis- €és kozépvallalati szféraban
tevékenykeddk. A valaszadok szerint a jovOben a regiondlis termékek megerdsodése varhato,

ugyanakkor a mindennapi fogyasztasban ezek a termékek nem véalnak meghatarozova.

A vélemény struktira Osszefliggéseinek abrazolasara a tobbdimenzids skalazast (GIOCOECHEA,
HANSEN ¢és DUCKSTEIL 1992) alkalmaztuk (9. abra). A megkérdezettek egyértelmiien a
specialitasokban (hagyomanyos ill. funkcionalis és biotermékekben) latjak a kitorési lehetdségeket.
A specialitdsokat hangstlyozé differencidlod termékstratégia (pozitiv ordinata értékek) f6 jellemzoi
az adalékanyag-mentesség, a kivald érzékszervi mindség, a kézimunka igényes termék-eldallitas
valamint a helyi eréforrasok figyelembe vétele a funkciondlis termékek eldallitdsa soran. Ezen
iranyzat ellenpolusaként a GM termékek eldallitasa jelolhetd meg. A fejlesztési irdnyzatok
csoportositdsdinak masik tengelyeként (abszcissza) a regionalitas-globalitds érvrendszere
tételezhetd. A regionalitds és globalitas tengelyen mért tavolsagok kisebbek, a fo elhatarolodas a

specialitasok és a GM termékek kozott figyelhetd meg.

A nézbépontok a kétdimenzids koordindtarendszerben klaszterekké nem siirlisddtek, a fejlesztési
iranyzatok stratégiai stlypontjai ilyen elemszam és kérdéssorozat mellett tovabb nem voltak

elhatarolhatok.

Az innovacidt akadalyozd tényezOk relativ jelentdségét vizsgald kérdésiinkre 1-5-ig terjedd
osztalyozassal adott valaszok alapjan megallapithatd, hogy a kérddivet kitoltok kiemelkedden

fontos tényezoOnek tartjdk a pénziigyi eréforrasok hidnyat (4,25) és a multinacionalis vallalatok
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arversenyét (4,10). A tékehidny megitélése szempontjabdl szignifikdns differencidk voltak
igazolhatok a nemzetkozi vallalatok és a magyarorszagi kis- €s kozépvallalatok alkalmazasaban allo
szakemberek véleményében, mert a kis- és kozépvallalkozdsok fokozottan érzékelik a tokehiany

szorito hatasat.

2.0
N6 a kézi munkaval

@ gyartott termékek szerepe

1.5 Y
A funkcionalis élelmiszerek
| gyartasanal a helyi erdforrasokra ®

10 érdemes tdmaszkodni Afogyasztdk fokozottan
: keresik a regiondlis te.rmékeket

GM termékek alkalmazasa
az élelmiszerhiany ellen

Alapvetd fontossagu az adalékanyagok ,
A KKV-k termék -szerkezete

1 csOkknetése ;
5 @ AGM termekek alkalmazéba ° Gasonu & nagyokehoz
Aregiondlis fleg amultik érdeke | Felérétkelddik a ermekerg
termékekng belfsldipiac alkalmazasa a taplalkozas-
Teianes - elettani igények jobb kielégitese érdekeben
0.0 [Ktlondsen A globalis termékek alkalmazasa g y’ : o g’ .
fontos az mindségi garanciat is jelent Atermekfejlesztésnél abevalt
adalékanyag- NG a globalis mérkak szerepe  KUlfoldi mintakat érdemes kovetni
1mentesség - s
-5 @Fokozodik p gépesités szerepe .Az EU csatlakozas utan csokken
NG az éroekszervi @ 2 helyi terr ek-gyartastan is @ 2 regionalis arujelz6k szerepe
{ jellemzak A regionalis termékeket A fogyasztok mindinkabb standard termékeket keresnek
1.0 | fontossaga a tehetSsebb vasarldk veszik majd @ A funkcionalis termékek fejlesztésénél

a globalis mintakat célszer(i kdvetni
A hétkdznapi éIFtben csOkken a regionalis termékek szerepe

-J ' s ' s

2 -1 0 1 2 3
9. abra A lehetséges fejlesztési irdnyok csoportositasa a tobbdimenzios skalazas alkalmazasaval

Az elmult években végbement piaci atalakuldsokat mutatja, hogy az alacsony vasarlderdt csak
kozepes korlatozo tényezonek tartjak (3,50). Kedvezonek itélhetd, hogy a fogyasztok alacsony
igényszintjét sem véltek a fejlodést alapvetden géatld paraméternek (2,83). A rekldmozas és
piacbefolyasolds szinvonalat azonban mar erdteljesebben kifogasoltdk (3,81). A megkérdezettek
szerint tehat csak mérsékelten eredményes a meglévé kommunikacids gyakorlat a fogyasztok
meggy6zése, az Uj valasztékok eldnyeinek megismertetése, a fogyasztoi szokasok alakitasa
teriiletén. E kritika egyszerre érinti a vallalati munkdt valamint a kozosségi marketing
tevékenységet. Az akadalyozé tényezok koziil emlitésre méltd még az 0j termékek kereskedelmi
bevezetésének nehézségei (3,56).

Az innovacidt befolydsold azon tényezok, amelyek a vallalatok felkésziiltségét értékelték
(technologiai ismeretek hianya a vallalatoknal (2,95), stratégiai management hianya (3,13), kiilfoldi
(3,03) és belfoldi piaci trendek ismeretének hianya (3,22)) a legalacsonyabb pontokat kapva
lényeges hatraltatd tényezdként nem jottek szoba.

Kovetkez6 kérdésiinket mar leszlkitettik a termékfejlesztésre. Valaszadoink az egyes

termékjellemzok fontossagat értékelték a sikeres termék kialakitasaban (10. abra).
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| S S — 05

sajatos izek

vonzd termékmegjelenés
élelmiszer-biztonsag

a régio hirneve
markanév

tandsito védiegy KX
ismert tapérték

mérsékelt adalékanyag hasznalat
ar

kornyezetbarat csomagolas

1 1,5 2 25 3 3,5 4 4,5
10. abra A f6bb termékjellemzok jelentdségének megitélése a
fejlesztési iranyok kialakitdsa szempontjabol
A sajatos izek (3,98) és a vonzo termékmegjelenés (3,85) kapta a legmagasabb pontszamot. A
tanusitd védjegy, mint a j6 mindség kozvetitdje a fogyasztok felé kozepes fontossaggal szerepel
(3,43). A hirnév faktorok koziil a tanusitd védjegy fontossagdnak értékelését megeldzi a régiod
hirneve (3,61) és a markanév (3,52) is. Ez a sorrend a Kivalé Magyar Elelmiszer Védjegy burkolt
kritikdjanak is tekinthetd, mely valéban nem tudott eddig atiitd eredményeket elérni az
ismeretségben ¢és a vasarlasi dontések befolydsoldsaban. Az erds markanévre torekvés az egyéni
érvényesiilési utak keresésének vallalkozoi attitlidjét mutatja az egyiittmiikodési — kooperacios
lehetéségekkel és irdnyzatokkal szemben. A régi6 hirnevének épitése ill. felhasznéldsa az 0j termék
bevezetéséhez olyan szempont, amelynek fontossdga nem megkérddjelezhetd. Ezt a célt szolgaljak
az eredet- és mindségjelzd jelek is, de ezen tulmenden az iméazs formaldsnak szamtalan egyéb

lehetOsége is van.

A szaktanicsadédsi halozat tovabbfejlesztése ebbe az iranyba feltétleniil indokolt, mivel a
kisvallalkozasoknal és a régiok szintjén is a marketing tevékenység eddigi eredményei csekélyek.
Megfontolandonak tartjuk tovabba ALBISU és CORCORAN (2001) javaslatait is, akik a védett
foldrajzi  arujelzés termékek  stratégidjanak tovabbfejlesztéséhez a  regionalis  szintl
egylittmiikddésre, valamint a hasonld termékeket gyartd vallalkozasok kozotti stratégiai és

kommunikécios egyiittmiikddésre hivjak fel a figyelmet. A nagyobb sikerek érdekében ajanlott

stratégia megvalositasdhoz sziikséges Uj tizleti attitid azonban még meglehetdsen tavoli.
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Kovetkezd kérdésiinkben a regionalis termékek piaci hirnevének lehetséges hordozoéit vizsgaltuk.
Az eredmények szerint ezen termékeknél az imazs leglényegesebb hordozoja az egyedi izvilag, a
kiilonleges receptira hangsulyozéasa (4,40). Az élelmiszeripari és mezdgazdasagi hagyomanyok, a
rovidebb szallitasi tavolsdgok miatt nagyobb frissesség, a kedvezd agrodkoldgiai potencidl, a
specialis ¢lelmiszeripari termékek még azok a tényezok, amelyek 4,0 atlagpont feletti értéket
kaptak. Ugyanakkor érdekes modon hattérbe szorultak az egyéb, nem kozvetleniil a termékhez
kapcsolodo iméazs-€pitd tényezok (néprajz, folklor, természeti szépségek, lokalpatriotizmus, a régid
nagy egyéniségeihez fliz6d6 ismeretek, a régid munkakulturaja). A vélaszok azt mutatjak, hogy a
termék-kiilonlegességek eldallitisa és az ahhoz tartozd piacépitési tevékenység még mindig
elszigetelt marad a vallalkozas imazsanak fejlesztésétdl €s attdl, hogy az adott élelmiszeripari
vallalkozast a régid természeti-tarsadalmi eréforrdsainak integrans részeként tekintsék az
¢lelmiszeriparban dolgozo szakemberek. Ez a felfogas hosszabb tdvon nem lehet eredményes, ezért

célszerl lenne a késébbiekben kiilon is foglalkozni azzal, hogy egy-egy régidhoz milyen vonzoerdt

novelo faktort lehetne/kellene hozzarendelni.

Vizsgaltuk tovabba a kiilonféle kommunikacids tényezOk hatdsat a régidimazs alakitasara (11.

abra).

média

turizmus, vendéglatas

helyi 6nkorméanyzat

iskolai oktatas

A termel6k helyi szervezetei

| T T S S i .08

teruleti civil szervezetek

kollektiv marketing szervezetek

kamarak

11. abra Néhany régidimazs formalo-épitd tényezo fontossaga
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Vilaszadoink alapvetden fontosnak tekintették a média szerepét, és felismerték a turizmus kinalta
lehetOségeket is. Sajatos gondolkodasra utal, hogy az élelmiszeripari vallalkozasokban dolgozok
elsdsorban a rajtuk kiviil 4ll6 tényezOknek tulajdonitottak nagy jelentdséget, és sokkal kisebb
fontossagot kaptak azok a szervezetek ¢és intézmények, amelyeknek munkédja sajat
tevékenységiikhoz kapcsolodott. Ez ravilagit arra, hogy milyen csekély az Onszervezddés iranti

igény ¢€s torekvés a gazdalkodok kozott.

4.5.3. A magyar eredetvédelmi rendszer tapasztalatai szakértoi interjuk tiikrében

A magyar eredetvédelmi rendszer 1998 végére felallt. 2000-ig négy termékleiras késziilt el és
Osszesen 17 kezdeményezést regisztraltak. A véarakozéssal ellentétben a vallalatok ill. a termel6k
csak mérsékelten érdeklddtek a foldrajzi arujelzd hasznélata, védelmi lehetdségei és kovetelményei
irant. A rendszer miitkodésének két éve alatt ugyanakkor kelld tapasztalat halmozddott fel a
tekintetben, hogy érdemes legyen a hatékonysag novelése szandékaval lemérni az eredményeket és
az esetleges hatraltatdo tényezoket. Ezek feltardsa érdekében tizenegy fével folytattunk félig
strukturalt mélyinterjut. A megkérdezettek kozott nyolec f6 a terméktanacsokat képviselte
(elsdsorban vezetd tisztségviseld /elndk/titkar stb./, harom esetben a terméktanacs szakértdje ill.

reszortfeleldse). Harom interju késziilt a Magyar Eredetvédelmi Tandacs tagjaival.

Az interju tizenegy kérdéskort dlelt fel:
1. A terméktanacsban foglalkoztak- e mar a foldrajzi arujelzé kérdésével?
2. On szerint fontos- e ma Magyarorszagon foglalkozni ezzel a kérdéssel?
3. A vallalatoknak a Terméktandcs nytjt-e valamilyen informécidt a foldrajzi arujelzordl?
4. Hogyan viszonyulnak hozza a vallalatok? Erdeklédnek-e iranta? Van-e igény ra?

5. Véleménye szerint mi lehet annak az oka, hogy a varakozassal ellentétben a vallalatok ill. a

termelék nem mutatnak olyan nagy érdeklodést iranta?
6. Milyen feltételek konnyitenék meg a foldrajzi arujelz6é hasznalatat?
7. Mely feltételek azok, amelyek nehezitik, amik hatraltatjdk az alkalmazasat?
8. Milyen eldnyei ill. hatranyai lehetnek a foldrajzi arujelz6 hasznéalatanak?
9. A fogyasztok szempontjabol hasznos-e a foldrajzi arujelz6?
10. Az EU csatlakozas tiikrében hogyan latja a foldrajzi arujelz6 alkalmazasat, hasznalatat?

11. Milyen terméket javasolna foldrajzi arujelz6 hasznélatara az adott termékcsoportban?

Az interjukat magnon, ezt kovetden pedig irdsban is rogzitettik. Az interjukat a kvalitativ

tartalomelemzés modszertananak felhasznalasaval dolgoztuk fel. A tartalomelemzés logikai
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menetének  kovetése lehetdové teszi, hogy olyan kovetkeztetéseket vonjunk le a
megnyilatkozasokbol, amelyek nyiltan nincsenek kimondva, de a széveg szerkezetébdl, az elemek
egylittes el6fordulasabol és azok torvényszerlien visszatérd sajatossagaibol kiolvashatoak
(LEHOTA, 2001/2).

A szovegfeldolgozas soran — az interjuk tobbszori attekintése utan - u.n. kodfat alakitottunk ki az
érintett témak strukturalt rendszerezésére. A kodfa egyrészt az interjiban megnevezettek szerint
csoportositotta a véleményeket (terméktandcsok, termeldk, intézményi hattér, kiilfold), masrészt a
véleményeket tartalmuk szerint foglalta 6ssze, mint pl. fontossdg (multban, jelenben, jovében),
elony (termeld, fogyasztd szamara), hatraltatd tényezok, termohely hatdsa, egységes jel megitélése.

Példaként egy kitoltott kodfat az M16 mellékletben mutatunk be.

A teljesség igénye nélkiill a legfontosabb tapasztalatok az aldbbiakban foglalhatok Ossze. A
terméktanacsok szakmai kozvetitd szerepe az eldallitok felé a védett foldrajzi arujelzok kérdésében
a hagyomanyok tovabbélésének fliggvényében alakult. Ahol az el6z6 gazdasagi rendszerben is
nyilvanval6 maradt a foldrajzi eredet ¢s a mindség Osszefliggése a fogyasztd szemében (bornal,
szesznél), ott a terméktandcs aktiv tdmogatd szerepet jatszott kezdetektdl. A zoldség-gylimolcs
terméktanacs tajékozatlan volt a rendszert illetéen (a hagymanak és a fiiszerpaprikdnak valamint az
almanak kiilon terméktanacsa van), de latnak benne fantdzidt a jovében. A terméktandcsok
viszonyulasabol egyértelmiien kitlinik, hogy ahol gyors, egyértelmii és viszonylag nagyobb termel6i
kort érintd, rovid 1idon beliili sikereket varnak a rendszertdl, ott foglakoznak vele, ahol a hatraltato
tényezOk tulsulya jellemzd, esetleg sziik kort érinthet csak eldnyOsen, ott még nem keriilt a

figyelem kozéppontjaba a kérdés.

Néhany teriilet szakért6je (pl. baromfi, vad) ugy nyilatkozott, termékeikkel — kiilonlegesség hijan
nem tudnak csatlakozni a rendszerhez. Ezeknél a termékeknél — ha hangstlyoznak is teriileti
szarmazast, az inkdbb marka jellegli (pl. Duna fantdzianevli termékek baromfinal). To6bb
terméktanacsi szakértd volt azon a véleményen, hogy Magyarorszagon az orszag teriileti méretei ¢€s
viszonylag egységes klimaja miatt nehézségekbe iitkozik a régiokat termékmindség szerint
megkiilonboztetni egymastol. Felmertilt, hogy egyes termékeket orszag névvel kiegészitve lenne jo
levédetni (pl. libam4j, akacméz). (A mai eredetvédelmi rendszer kovetelményeihez val¢ illesztésben
gondot okoz, hogy az elmult évtizedek — évszazadok soran, - bar kialakultak az arra alkalmas
termOhelyek, feldolgozd kozpontok, de néhany esetet kivéve - ezek itthon és kiilfoldon is a
,magyar” jelzOvel valtak hiressé¢ / szlirke magyar marha/. Az ilyen irdnyu felfogast eldsegitette,
hogy a szocialista rendszerben a nagyvallalatok az orszag kiilonbozd pontjain gyartottak ezeket a

termékeket, pl. a gyulai kolbaszt.)
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Az interjuk lényeges hatraltatd tényezore mutattak ra néhany terméknél, amelyek bar nemzetkozi
hirtiek, de nem csomagolt formaban, hanem nyersanyagként keriilnek exportra, s igy a végtermék a
fogyasztd szdmara mar nem foldrajzi arujelzdvel ellatott (pl. méz, libama;).

Altalaban megallapithato, hogy az interjuk elsésorban a hatraltatd tényezoket arnyaltak, kiilonds
tekintettel azokra, amelyek a nyilatkozo hataskorén tilmutatok. fgy tobben ramutattak a kis- és
kozépvallalkozok anyagi hatterének sziikosségére. Ez nem teszi lehetdvé, hogy a bejegyeztetés
folyamatat elinditsa, és nem is akar az ¢€lére allni, mert ez egy kollektiv jog és nem monopdlium
(fizetni azonban csak az eljards kezdeményezdjének kell). A védett foldrajzi arujelzokkel
kapcsolatos kommunikaciot, fogyasztoi tajékoztatast sem tartottdk a nyilatkozok elégségesnek és

tobben gy lattak, a fogyasztok fizetOképes kereslete is erdsen korlatos.

Az Eredetvédelmi Tandcs részérdl gy itélték meg, hogy az allamigazgatds részérdl nyujtott
segitség (rendezvények, tdjékoztatd filizet, internet) a termeldknek sokoldali és rendszeres. Az
eredetvédelmi rendszer iranti érdeklédés megfelelonek tekinthetd, ugyanakkor egy-egy eljaras a
kiilonbozd hatraltatd tényezok miatt igen elhuzodo, korantsem dinamikusan zajlo. Ennek {6 okat a
termeldi szovetségek hidnyédban, a termeldk dsszefogasanak kialakulatlansagaban lattak. Nem cél a
védett foldrajzi jelzésii termékek szdmanak irredlis novelése, 15 —20 termékkel az eurdpai atlagot

elérjiik. A jovoben a problémas esetek nagyobb eléforduldsara szamitanak.

Mindkét oldal megfogalmazta annak sziikségességét, hogy a kollektiv marketing tevékenység
keretében jobban ismertté¢ kellene tenni ezeket a termékeket, az iméazsformalds sordn fokozottan

tamaszkodni kell ezen termékkorre.

Az interjukbol a sorok kozott a kdvetkezd tartalom is kiolvashato:

A terméktanacsok, mint szakmai érdekképviseleti szervezetek tagjaik érdekeinek képviseletét latjak
el. A kisvallalkozasok nem tagjai ezeknek a szervezeteknek, igy szakmai tamogatdst innen nem
varhatnak. A jo szandéku terméktandcsi tisztségviselok komoly szakmai tapasztalattal rendelkeznek
az iparszerli termelést illetden, ennek stratégiai problémadi kotik le figyelmiiket. Ebben a
gondolatkdrben a védett foldrajzi arujelzék kérdése nem élvez elsdbbséget. Helyeslik ugyan az
arujelzok alkalmazasat (ha hallottak rola egyaltalan), mivel olyan biirokratikus eljarasrenddel van
korbe bastydzva a rendszer, amely szdmukra is ismerds és elfogadhat6. A nagyipari mult ¢és a
tomegtermelés problémai azonban olyan szemellenzdt jelentenek, amelyben képtelenek egy masik
megkozelitést felvenni. Sajat nem kevés tapasztalatuk azt tdmasztja ald, hogy, hogy nincsenek
Iényegi kiilonbségek a kiillonbozo régidokban eldallitott termékek kozott. A hirnévhez kotédo, nem

minden esetben analitikai eredményekben mért mindségi kiilonbségek szamukra nehezen
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értelmezhetok. A félig-meddig elfelejtett régids termékek wjrafelfedezése feletti babaskodast nem

célszeru tolik varni.

Az oltalom megszerzésének igényét a potencidlis eldallitokban fel kell kelteni, hiszen 6k -

széleskorti kitekintés hijan - sokszor azt sem tudjék, hogy termékiik kiilonleges. A piacgazdasag

koriilményei kozott még nem alakult ki az a jol miikodé rendszer, amely felvallalja a kisgazdasagok

orientalasat, piacra jutasuk segitését. Megfeleld szaktanacsadasi rendszer kiépitésével lehetne ezt a

gondot is orvosolni.

4.6. A tudomanyos eredmények osszegzése

l.

A fogyasztok a vizsgalt termék-megkiilonboztetési eszkozokkel meglehetdsen ritkédn

talalkoznak: felmérésiink szerint az élelmiszervalaszték 8,3%-a tartalmazott kiemelt modon

crer

A boltvezetdkkel készitett interjuk alapjan koriikben a KME védjegy ismertsége kozepes. A
kereskeddk tapasztalatai szerint a fogyasztok bizalma a kiillonbozé garanciajelek és
mindségtanusitd védjegyek irant kialakuloban van, de ezen jelzések reklamja nem elég erdteljes,
igy er6s keresletélénkitd hatds nem tapasztalhaté. A polcelrendezésben vald kitlintetett

elhelyezés ill. az elkiilonitett kindlat nagyon erés marketingtamogatast igényel.

. A hazai élelmiszerek és a korabbi EU tagédllamok élelmiszerek orszag-eredet imazsanak

Osszehasonlitdsa soran harom klasztert kiilonitettiink el. A megkérdezettek 15,6%-a a hazai
termékek fogyasztasanak elkotelezett hive; 52,6% észlelése szerint kiegyenlitettek a viszonyok:
valamiben a hazai, valamiben a kiilf6ldi termék jobb; 31,8% azonban kis mértékben az importot
részesiti elényben. A gyartok utolérhetdsége mellett valamennyi klaszter a kedveltebb, jobb
izben latja a hazai termékek legnagyobb eldnyét ill. a legkisebb kiilonbséget a korabbi EU
tagallamok termékeivel Osszevetésben. Megallapitottuk tovabba, hogy a kor a legjobb
eldrejelzdje a hazai termékek megitélésének. A fiatalabb (18-34 év kozotti) korosztaly adta ,,az
EU jobb” attitlidii harmadik fogyasztoi klaszter 67%-at, mig a ,.hazai jobb” allasfoglalastiak
48%-ban a 45 ¢év felettiek koziil keriiltek ki. Ugyanennél a mintanal megallapitottuk, hogy a
legnagyobb bizalmat a vizsgalatba bevont eredet- ¢és mindségjelzok koziil a fiiggetlen
mindségtanusitas €lvezi, az allami ellendrzéjegybe vetett bizalom kisebb. A hazai termékeket
egyértelmilen jobbnak értékeld 1. klaszter bizalma a legnagyobb a fiiggetlen

mindségtanusitasban. Kiemelendd tovabba, hogy a magyar termékekhez legkisebb hiiséggel
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viszonyuld 3. klaszter szamara birnak legkisebb jelentdséggel a vizsgalt eredet- ¢és

mindségjelzok.

4.. A vésarlast befolyasolo tobb szempont kozott vizsgalva az eredet- és mindségjelzdk érvényre
jutasat megallapitottuk, hogy a mindségtanusité jel befolydsa Osszességében kozepesnél
valamivel nagyobb (3,65), a gyartd orszagé kozepes (3,2), a gyartd régioé pedig a legkisebb
(2,36). Harom fogyasztoi klasztert kiilonitettiink el (raciondlisan mérlegelé mindségkdzponti —
20%; kiviilrdl iranyitott dontéshozd — 30%; artudatos — 50%). A legnagyobb érdeklddést és
vasarldsi hajlandésadgot az orszagon beliili szdrmazasi jelzést kiemeld termékek irant a
racionalisan érdeklédd mindségkozpontu fogyasztd mutatja. Ok a mindségtantsitds és
ellendérzés vonatkozasaban igényelnek nagyobb megbizhatosdgot, a kiviilrdl iranyitottak

szdmara a reklam és a véleményvezetok magatartisa irdnyado itt is.

5. A f0ldrajzi helyre utald megnevezésii élelmiszerek (pl. matraaljai kecskesajt) fogyasztoi
értelmezése soran:

- legnagyobb gyakorisaggal azt vélelmezték, hogy a foldrajzi hely az eldallitd telephelyére
utal;

- a képzettebbek ¢és a ndk jobban azonosultak a pozitiv képzettarsitassal, mint az alacsonyabb
végzettségliek;

- akorral névekvo a pozitiv képzettarsitassal rendelkezdk aranya.

- A felkinalt asszocidciok egyiittes el6forduldsa alapjan négy észlelési mintazatot tartunk fel
(hagyoményos ¢lelmiszer; foldrajzi helyhez kothetd kiilonleges mindségli élelmiszer; a
megnevezett régidban miikodo eldallitd terméke; csak fantazianév)

Mindezek alapjan megallapithatd, hogy az eredetjelzOk jelen alkalmazési gyakorlata nem

szolgalja megfelelden a fogyasztok eligazodasat.

6. A hagyomanyos ¢és tajjellegli ¢élelmiszerekhez harom fogalmat kapcsolnak szorosan a
fogyasztok: a hagyomanyos készitésmod (69,3% - mindség dimenzio), a torténetis€g — mar a
nagyszileim is ismerték (63,1% - id6 dimenzi6), és a foldrajzi hely, ahol a leghiresebb (59,7% -
hely dimenzid). Ezen termékek irdnt mutatott attitidot vizsgalva megallapitottuk, hogy a 45 év
feletti fogyasztoréteg a legérdeklédébb a régids termékek megismerésére. Az eredet — és
mindségjelzok jovoje szempontjabdl kedvezd vizsgalati eredmény, hogy a régids kiillonbségek
hangsulyozdsa mogott a fogyasztok egyértelmliien mindségtdbbletet feltételeznek.
Klaszterelemzéssel megallapitottuk, hogy a sziil6- és lakohelyhez kozeli termékeket elényben

részesitok (értékorzd fogyasztok — a megkérdezettek 41%-a) nyitottabbak mas régiok értékeinek
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megismerésére tovabba hatarozottabban fogalmazzak meg a hagyomanyos termékekkel

kapcsolatos elvarasaikat is.

7. A hagyomanyos ¢és tajjellegli huskészitményekkel kapcsolatos attitiid- és fizetési hajlanddsag
vizsgélata sordn a szalami és kolbaszfélék valamint majas készitmények fogyasztoi
megitélésével — fogadtatasaval kapcsolatosan az alabbi megallapitasok tehetdk:

- A regiondlis huskészitményekkel kapcsolatos attitiid pozitiv, ami kedvezden befolyasolja a
fogyasztok hajlandosagat az 11j valasztékok kiprobalasara is.

- A férfiak kevésbé érvényesitenek dontéseikben taplalkozastani szempontot és szivesebben
probalnak ki 0j izeket.

- A felsoéfoku végzettségliek attitiidje a legpozitivabb.

- A fogyaszto kizardlag érzékszervi eldnydk alapjan legfeljebb 10-15% artobbletet a hajlando
fizetni.

- A valtozatossagot kedveld tajékozott klaszternél (37,2%) a nagyobb fogyasztasi kultura, az
ujdonsagok kiprobalasa iranti fogékonysdg valamint a nagyobb fizetési hajlandosag
egylittesen fordul eld.

- A képzésre szoruldo mérsékelt fogyasztasu klaszterben (30,1%) a legfiatalabb korosztaly (18-
24 évesek) a minta atlaga feletti. E csoportban a fogyasztasi kultara, a termékhez kapcsolodo

ismeretszint és a fizetési hajlandosag is mérsékeltebb.

8. Méz vizsgalataink alapjan tett megéllapitdsaink a kdvetkezok:

— Erzékszervi kedveltség alapjan harom klasztert kiilonitettiink el. A valtozatos izekre nyitott
csoport (megkérdezettek 40%-a; jellemzé fogyasztdja a 45 év feletti, képzett budapesti
lakos) fogyasztoi attitlidje a legkedvezdbb a mézfogyasztasi ismeretek és szokasok
figyelembe vételével, fizetési hajlandosagban azonban nincs szignifikdns kiilonbség a
klaszterek kozott. Egy — elsdsorban fiatal fogyasztokat tomoritd - fogyasztoi szegmensben
az akdcméz kedveltségét az erdei méz kedveltsége meghaladta.

— A fiatalabb kor nagyobb fizetési hajlanddsaggal jar.

— Az eredetjelzk fogyasztdéi dontésekre gyakorolt hatdsdt Magyarorszagon elséként
vizsgéltuk conjoint analizissel. Az egyéni részhasznossdgok alapjan harom klasztert
kiilonitettiink el. Megallapitottuk, hogy a fogyasztok 40,9%-a szamara az akacméz
szarmazasi helye nem bir jelentdséggel, 33,5%-uk az alfoldi, 25,6%-uk pedig a nyirségi
szarmazast részesitette elényben. A beszerzési hely fontossdga a szarmazast megeldzi: a

megbizhatd rokontol, ismerdson keresztiil vasarolnak a fogyasztok a legszivesebben.
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9.

10.

A kiilonbozo fejlesztési iranyzatok sikerességének megitélésével kapcsolatosan megkérdezett
98, dontéen a kis- és kozépvallalkozoi korbdl kikeriil valaszadonk eredményei alapjan a
tobbdimenzids skalazds modszerét alkalmazva megéllapitottuk, hogy egyértelmiien a
specialitisokban (hagyoméanyos ill. funkciondlis ¢és biotermékekben) latjak a kitorési
lehetdségeket. A specialitdsokat hangsulyozo differenciald termékstratégia f6 jellemzdi az
adalékanyag- mentesség, a kivalo érzékszervi mindség, a kézimunka igényes termék-eldallitas
valamint a helyi er6forrasok figyelembe vétele a funkcionalis termékek eldallitdsa soran. Ezen
iranyzat ellenpolusaként a GM termékek eldallitasa jelolheté meg. A fejlesztési irdnyzatok
csoportositasinak masik tengelyeként a regionalitas-globalitas érvrendszere tételezhetd. E
felméréssorozatban az innovaciot akadalyozo tényezok felmérése soran megallapitottuk, hogy a
legnagyobb gatld tényezd a tékehiany, az innovativ kisvallalatok szdmara rekldmozas és a
piacbefolyésolas lehetdségei kdzepesen korlatozo tényezdt jelentenek. A hirnév faktorok koziil
a markanév és a régid ismertsége lényegesebb tdmogaté szereppel bir a sikeres
termékfejlesztésben, mint a tanusitoé védjegy. A régio imazsformalas eszkozei koziil kiemelkedd
jelentdséget tulajdonitottak a sajatos receptiraknak. A vallalkozo6i szemléletbdl ma még teljesen
hidnyzik a kozosségi attitlid, annak felismerése, hogy a régid természeti-tarsadalmi eréforrasait
a régioban ¢lok ¢és dolgozok felemelkedésére, javara az érdekelteknek kozosen kellene

alakitaniuk.

A kvalitativ tartalomelemzés modszertananak felhasznéalasaval az eredetvédelmi rendszer elsd
tapasztalatait mélyinterjik formajaban 0sszegezve megallapitottuk, hogy a hatraltato tényezdoket
kidomboritdé megnyilatkozasok tulstlya jellemzd. Kevés olyan terméket érzékeltek a
megkérdezettek, ahol a mindség és a foldrajzi szarmazas Osszefiiggése igazolhatd. Problémaként
meriilt fel tovabba, hogy a nyersanyagként exportra keriild termékben nem keriil tovabb a név.
Szaktandcsadasi rendszer segitdé kozremiikodésén keresztiil lehetne a kisgazdasagokban jelen

1évo gatakat oldani és hathatos segitséget nyujtani a termeldi csoportosulas megalakitasahoz.

4.7. Uj tudomanyos eredmények

1.

A hazai élelmiszerek és a korabbi EU tagallamok élelmiszerek orszag-eredet imazsanak
Osszehasonlitdsa sordn bebizonyitottuk, hogy a kor a legjobb eldrejelzdje a hazai termékek
megitélésének. A 45 év feletti korosztidly a hazai termékek mellett elkdtelezett, a 18-34 év

kozotti korosztaly pedig a kiilfoldit tartja jobbnak.

A mindségtantsitd jel befolydsa a vasarloi dontésekre Osszességében kozepesnél valamivel

nagyobb, a gyarto orszagé kozepes, a gyarto régioé pedig a legkisebb.
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. A foldrajzi helyre utal6 megnevezésii élelmiszerek esetében kimutattuk, hogy ezek értelmezése
a fogyasztok korében nem egységes, a termékészlelés négy kiilonb6z6 mintazattal irhaté le. Az

iskolazottabbak jobban azonosultak a kedvezdbb képzettarsitdsokkal.

. A 45 ¢év feletti fogyasztok a legérdeklodobbek a régids termékek megismerésére. Azok a
fogyasztok, akik a sziil6- és lakohelyhez kozeli termékeket elényben részesitik, nyitottabbak

mas régiok értékeinek megismerésére is.

. Kiilonb6z6é vizsgalati moddszerek kombinacidjaval igazoltuk, hogy a nagyobb fogyasztasi
kultira, az ujdonsagok kiprobalasa iranti fogékonysag valamint a nagyobb fizetési hajlandosag
egyltt jaro jelenségek. A huskészitmények vizsgalataval feltartuk, hogy a fogyasztok kizardlag
érzékszervi eldnyok alapjan legfeljebb 10-15% artdbbletet hajlandok fizetni.

. Az eredetjelzok fogyasztoi dontésekre gyakorolt hatdsat Magyarorszagon elséként vizsgaltuk
conjoint analizissel. Ennek eredményeként igazoltuk, hogy akdcméznél a beszerzési hely

fontosabb termékjellemzd, mint a szdrmazasi hely.

. Az eléallitok korében végzett felméréseink alapjan kimutattuk, hogy a kis és kdzepes vallalatok
elsdsorban a kiilonleges mindségli termékek eldallitasaval kivannak versenyeldnyre szert tenni.
Az ¢élelmiszeripari vallalkozasok eldtt allo egyes lehetséges fejlesztési iranyokat és azok
kapcsolatdit a tobbdimenzids skaldzas alkalmazéasaval vizudlisan is megragadhatova,

attekinthetvé tettiik.
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5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK
5.1. A fogyaszt6oi magatartassal osszefiiggé kovetkeztetések és javaslatok

Hazank EU tagsaga egyben esély és veszély is agrargazdasagunk piaci lehetdségeit illetden,
termékeink versenyképessége az eddigieknél is fokozottabb jelentOségli. Az itthon megtermelt
¢lelmiszer dontéen a hazai piacon taldl gazdara, mikozben az importtal kell értelemszeriien
versenyeznie. A magyar ¢élelmiszergazdasdg alapvetd érdeke, hogy kapcsolatait a hazai
fogyasztoval minél szorosabbra fiizze, bizalmat elnyerje €s torekedjen a latens fogyasztoi igények
feltarasara és kielégitésére is.

Fogyasztéi felméréseink — bar nem tekinthetOk reprezentativnak - a mintdkban jelentds aranyt
képviseld iskolazottabb fogyasztok magatartdsarol sok tekintetben egybevagd, egymast megerdsitd
képet rajzoltak ki. Ezért eredményeink és kovetkeztetéseink a mindennapi marketinggyakorlat
szamara adnak utmutatast.

A magyar fogyasztok korében — jelentds késéssel ugyan, de - ugyanazok a differencialodasi —
szegmentalédasi folyamatok mennek végbe, mint a nyugat-europai gazdasagilag fejlett
orszagokban. Az 4talakulas még korantsem teljes, de a hazai fogyasztd szintén tobb szempontd
dontéshozo, melyben a mindség kiillonb6z6 dimenzidi fokozddod szerepet jatszanak.

Ezt a ,késlekedést” mutattuk ki mi is az eredet- és mindségjelzovel ellatott termékekkel szembeni

attitid tobb konkrét megnyilvanulasaban.

Vizsgalatainkban a megkérdezetteknek tobbnyire mintegy 30-40%-a mutatott kedvezd attitlidot az
eredet ill. mindségjelzével megkiilonboztetett termékek vonatkozasaban.

Kiemelendd fogyasztoi oldalrol tovabba, hogy a 45 év feletti fogyasztoréteg mutatja a hazai
termékek irant a legnagyobb lojalitast, és azoknak a fogyasztoéi szegmenseknek is 0k a jellemzd
képviseldi, akik vizsgalatainkban a regionalis termékek irant a legnagyobb elkotelezettséget, a
legpozitivabb hozzaallast mutattak. A felsdfoka végzettségliek korében is dsszességében nagyobb
tdjékozottsagot ¢és nyitottsdgot tapasztaltunk az eredet-é¢s mindségjelzok alkalmazasaval
kapcsolatosan.

A felsofoku végzettségli, 45 ¢év feletti korosztidly alkotja dontden azt a véleményvezeto,
kozéposztalybeli szegmenst, amely az eredet- €s mindségjelzdvel ellatott termékek elsddleges
célcsoportjaként hatarozhatd meg.

A dontden fiatal (18-34 év kozott) korosztalybdl allé fogyasztdi szegmens a hazainal kedvezobben
értékelte a kordbbi EU tagorszagok ¢lelmiszereinek mindségét. Ez a korcsoport taplalkozasi
szokdsaiban is kevésbé kotddik a hagyomanyokhoz. A fiatal fogyasztok tehat kiemelt figyelmet

érdemelnek, célzott kommunikacidra van sziikség koriikben a hazai, a regionalis és a hagyoményos
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termékek termékeldnyeinek megismertetésére és elfogadtatasara. Ha ezt a korcsoportot szem el6l
tévesztjiik, piacvesztéssel szdmolhat a hazai ¢élelmiszeripar. A fiatalokat megcélzo
kommunikécioban kiilondsen fontos a hagyomanyok ujraértelmezése, mai ¢életmodba valod
illesztése, divatossa tétele.

A kival¢ ill. hazai termékek eldnyeinek bemutatasa- kdzvetitése soran a hazai termékek jobb izbeli
megitélésére érdemes marketingkommunikdcios lizenetet épiteni €s a meglévd beallitddottsagot

tovabb erdsiteni.

A hatékonyabb marketingkommunikacié érdekében sziikségesnek latszik tovabba a termékeldnyok
hitelt érdemld és vagykelté bemutatdsa a fogyasztéi dontések tdmogatasara 10-15% -nal nagyobb
arkiilonbségek esetén.

A termékek regiondlis szarmazasaval, készitésmodjaval, felhasznalasi lehetdségeivel stb.
kapcsolatos differencialtabb ismeretek a mi vizsgalataink szerint is nagyobb elkdtelezettséggel,
kedvezobb attitiiddel jarnak. Mindez jol figyelemmel kisérhetd volt a hagyomanyos és tajjellegt
huskészitmények ¢és a mézek fogyasztdoi fogadtatasdnak kiilonbozdéségében is. . Azoknal a
termékeknél szamithatunk szélesebb fogyasztdi korben sikerre, ahol a termékcsoport fogyasztoi
kedveltsége nagy, a taplalkozaskultiraban jelenleg is fontos szerepet tolt be, tovabba érzelmi
vonatkozasok is fellelhetok a termékvalasztashoz kapcsoltan. A szarazkolbaszok ¢s a madjas
készitmények esetében a tapasztalatok egyértelmiien pozitivak voltak, mig a méz esetében a
kozeljovoben kevés esély mutatkozik a fajtamézek megbecstilésére, tovabba az akacméz regionalis
mindségi kiilonbségei elismerésére.

Az egyes termékcsoportokban eltérd esélyekkel kell tehdt szamolni a termékeldnyok
érvényesitésére, elismertetésére, melyet csak piackutatassal lehet feltarni. A taplalkozasi kultura
apolasa, ismereteinek kozvetitése, népszeriisitése, az egészséges taplalkozassal, a fenntarthato
fejlodéssel valdo oOtvozése a tarsadalmi kommunikdcio egészén keresztiil valdosul meg, de
meghatdroz6 eleme az a kommunikécios stratégia és mondanivalo, amelyet a kozosségi marketing

szervezet képvisel.

Az eredet-és mindségjelzokkel kapcsolatos témakor legnagyobb kommunikacios kihivasa, hogy
ezeket a tomegtermékekhez képest kis mennyiségben rendelkezésre allo termékek eldnyds
sajatossagait, kiemelkedd termékjellemzdit hogyan lehet koltség hatékonyan kozvetiteni. Ehhez
lehet fogddzkodo a régidimazs épités, az internetes fogyasztd tajékoztatd portalok, amelyeknek
nalunk még a csirai is alig lelheték fel. A leghatékonyabb megoldas természetesen az, ha ezek a
termékek a fogyasztd értékrendjének oly mértékben részesei, hogy tudatosan keresi ezeket.
Kornyezetvédelemi, egészségiigyi, etikai, hedonisztikus megfontoldsok egyarant hozzajarulhatnak

ezen termékek tudatos eldnyben részesitéséhez. A kommunikacié soran fontos a csomagolas
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esztétikussadga, a szimbolikus termékjellemzok hatarozott kifejezése, tovabba lehetdség szerint a

divattal €s az egészséges taplalkozassal vald kapcsolat hangsulyozasa.

A fogyasztok szdmara a hagyomanyos technologia mindségjelzd értéke nagyobb, mint a regiondlis
szarmazasé. Az elmult két emberoltd alatt — néhany hires kivételtdl eltekintve -megfeleld gyakorlati
tapasztalat hijan elhalvanyultak a regionalis szarmazashoz tarsithaté kedvezo tapasztalatok, ezek
csaladi hagyomanyozddasa elmaradt. A tarsadalmi szinten kozismert védett eredet-megjeldlésti
termékek (pl. kalocsai fliszerpaprika, makoi hagyma) kivételével a régidk specialitdsainak ismerete
gyenge, a régioimazs kialakulatlan. A régidimazs élelmiszer vetiiletét a HIR termékekre javasoljuk

alapozni, s ebbdl a karakterisztikus képbdl profitalhat a késobbiekben a tobbi régios élelmiszer is.

Keresleti oldalrdl a fogyasztok fizetOképes kereslete az a korlat, amellyel alapvetdéen szembesiilnek
az eredet- és mindségjelzdkre épitd piacbdvitd torekvések. A jovoben megitélésiink szerint azonban
fokozatos piacbdviilés varhatd a regiondlis termékszegmensben is a fizet6képes kereslet
novekedésének fliggvényében. A témakor marketingkommunikacidjara torténd raforditasok tehat
nem hidbavalok, de csak az érdekelt kis- és kozépvallalkozasokra nem terhelhetdk azok tOkeereje és
hianyos marketingkommunikacids ismeretei folytdn. A fogyasztdi magatartést illetéen bizakodésra
ad okot a regionalis és hagyomanyos termékekhez fizd0 pozitiv attitlid, amely — tekintetbe véve a
téma mintegy két emberdltds hattérbe szoritottsagat- igen jo adaptacios készségrol, rugalmassagrol

¢s tanulni vagyasrol tesz tanubizonysagot.

5.2. A kereskeddi és a termel6i oldalon végzett vizsgalatokhoz kapcsolodo kovetkeztetések és
javaslatok

A kereskedoi és a termel6i oldalon végzett vizsgdlataink sziik terjedelme miatt kovetkeztetéseink és
javaslataink is csak toredékesek lehetnek.

Vizsgalataink alapjan megéllapithat6, hogy mind a foldrajzi arujelz6, mind a KME védjegy segiti a
bolthalozatba keriilést, ugyanakkor ezt kdvetden a termékek Kkitiintetett figyelmet a kihelyezésben
mar nem kapnak. Mivel a vasarlasi szokdsok atstrukturaloddsa révén a fogyasztdi beszerzések
novekvd ardnyban torténnek a nagy eladoterli hiper- és szupermarketekben, a keresletélénkités
érdekében elsdsorban a kostoldkat, akciokat és televizid rekldmokat célszert alkalmazni és ebben a
kereskedelemmel egylittmtikodést kialakitani. A kisebb eladoterti boltok személyes ajanlassal és
felvilagositassal is tudnak szolgalni, esetiikben pedig a boltvezetok képzése, tajékoztatasa,

informdcios anyaggal valo ellatasa javasolhato.

A hagyomanyos, tajjellegi ¢élelmiszerek forgalmazasat megkonnyitd lehetéség a kistermel6i
termékforgalmazas szabalyozéasara el6késziilet alatt allo6 FVM rendelet, amely lehetévé teszi a

kistermeld telephelyén 1év6 élelmiszerboltban, tovabbd a kérnyezé megyék piacain a termékek
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értékesitését. Ez a kereskedelmi csatorna azonban csak a termék tulélését biztositja. A mai életmod
és igényszint mellett a bolti forgalmazast termékekkel érhetd el szélesebb fogyasztoi kor. Ugy
gondoljuk, ezen termékek forgalmazasdban a biotermékeknél megfigyelhetd fejlédés fog
végbemenni. Ennek alloméasai (HORVATH, KOVACS és GYENGE, 2003) az okopiac és
hazhozszallitds, majd az Okobolt, és végiill a hiper- és szupermarketekben valdé megjelenés.
Egyetértve GAAL Bélaval (2004), azt valljuk, hogy a specialitisoknak a korszerti értékesitési

rendszerben is helye van, de ehhez megfeleld mennyiség, mindség és allandosag sziikséges.

A kistermeldi szintrdl vald tovabblépés a termeldi onszervezddések kialakulasat, rugalmassagot,
egylittmikodési készséget, a tarsulasban résztvevOok kozotti bizalmat igényli, amelyben a hazai
termelOk ¢és élelmiszer-el6allitok deficitesek. Ebben kutatdsaink megerdsitik DINYA (2005) és
PALLONE KISERDI (2003) eredményeit. Szaktanacsadasi rendszer kiépitésével, referenciaként is
szolgald mintalizemek létrejottének tdmogatasaval lehetne ezt a folyamatot katalizalni. Az eredet-
¢s mindségjelzos termékek teriiletén vald eldérelépés legnagyobb gatjdnak nem a fogyasztoi
fogadokészség hianyat érzékeljlik, hanem a szévetkezés és az egyéni kezdeményezokészség hidnyat
a vallalkozo6i oldalon. A véllalkozdi oldalon végzett jelzésértékill vizsgdlataink sordn szamos azonos
iranyba mutat6 tapasztalatra tettiik szert. Az eredetvédelmi rendszer miikodésével kapcsolatos
kutatds is ramutatott arra, hogy az egyiittmikodési készség hidnya meghatarozé hatraltatod tényezo.
A régidimazs formalassal kapcsolatos kérddives felmérésiinkbdl levonhatd kovetkeztetés, hogy a
vallalkoz6i szemléletbdl ma még teljesen hidnyzik a kozosségi attitlid, annak felismerése, hogy a
régid természeti-tdrsadalmi erdforrasait a régiokban ¢€lék és dolgozok felemelkedésére, javara az
érdekelteknek kozosen kellene alakitaniuk. Az erés markanévre vald torekvés a tanusitdo védjegy
alkalmazasaval szemben szintén az egyéni érvényesiilési utak keresésének vallalkozoi eldnyben

részesitését jelzi.

Ez a szemléletmod megitélésiink szerint az érdekeltek altal megnevezett legfontosabb akadalyozé
tényez6hdz, a tékehianyhoz hasonld mértékben veti vissza a gyakorlati elérelépést. Szaktanacsadasi
rendszer kiépitésével, referenciaként is szolgalé mintaiizemek 1étrejottének tamogatasaval, a TESZ-
ek tevékenységének marketing irdnyultsagu kiterjesztésével, az egyiittes védjegykozosségek, a
regionalisan ill. 4gazati alapon szervezddd marketingszervezetek létrehozasanak eldsegitésén
keresztiil lehetne ezt a folyamatot katalizalni.

A termeldi csoport egylittes védjegye (pl. termdtajak termeldinek kozos név alatt egyesitése,)
megfeleld tapasztalatok hijan még nem élvez bizalmat a fogyasztok korében, Ez véarhatéan csak
hosszabb tavon valik mindségjelzévé és vezethet jelentdsebb arkiilonbozetben is megmutatkozo
eredményhez. A termeldi csoportok fogyaszto tajékoztatasi projektjeit azonban a CAP tamogatja,

(POPP, POTORI és UDOVECZ, 2004), ezt a lehetdséget jobban ki kell hasznalni.
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A nyersanyagként exportra keriild termékek esetében mas f6lozi le példaul jo hirli markanév
formdjaban azt a termesztési — tenyésztési tudast és adottsagot, amely tobb termékiink, tobbek
kozott a hajdiisagi torma, az oroshazi libama4j kiemelkedd mindségét adja. Arra kell térekedni, hogy
a hires foldrajzi arujelzds termékek csomagoltan, fogyasztdi kiszerelésben keriiljenek exportra, mert

csak igy hoznak hasznot és hirnevet hazanknak.

5.3. Az eredet- és mindségjelzok szabalyozasara és hasznalatara vonatkozo kovetkeztetések
és javaslatok

A dolgozatban targyalt eredet-és mindségjelzokkel valod termékdifferencialas elsésorban a nemzeti

szinten mikodo kis-és kozépvallalkozasok termékeinek ,,lathatobba tételét”, termékeldnyeinek

bemutatasat szolgalja.

Az Europai Uni6 jogi szabdlyozasa nagyon sokat tett a kiilonbdzd orszdgok taplalkozasi
kultarajaban rejlé gazdag oOrokség védelmére. A védett foldrajzi arujelz0s termékek azonban
barmennyire is pontosan koriilhataroltak €s hirnevet szerzettek, nem indokoljdk azt, hogy csak
ezekhez a termékekhez lehessen szdrmazési helyet és tanusitott mindséget egyiittesen rendelni.
Vizsgalataink azt mutattdk, hogy a fogyasztok a regiondlis szarmazasra utald élelmiszerek felé
pozitiv attitiiddel fordulnak, s itt nem csak azokrél a védett foldrajzi arujelzds termékekrdl van sz,
amelyek esetében a mindség és a szdrmazds kozotti kapcsolat egy biirokratikus eljarasrend szerint
analitikailag ill. torténetileg igazolhat6. Javaslatunk szerint lehetdvé kell tenni, hogy a regionalis
szarmazasi jelzéssel rendelkezd termékek esetében is alkalmazhatok legyenek a mindség
kiemelésének kiilonboz6 eszkozei (pl. termeldk egylittes védjegye ill. fliggetlen mindségtanusitas,
esetleg a termesztésmod megnevezése formajaban). Ezt a jelolési gyakorlatot hazai viszonylatban
kiilondsen a nyers zoldségek és gyiimolesok esetében latnank célravezetének. Ugy gondoljuk, a
szarmazasi jelzés és a mindségjelzés ilyen kombinacidjat az EU szabalyozasnak is lehetdvé kellene
tennie. Ez megitélésiink szerint semmiben nem korlatozza ill. csorbitja a védett foldrajzi arujelzds
termékek piaci lehetdségeit, hiszen a logo hasznalata és az ahhoz tarsul6 rendszeres kommunikacio
biztositja a fogyasztok megfeleld tdjékoztatdsat ezek kiemelkedd sajatossagairdl. A szadrmazasi

jelzés és a mindségtanusitads kombindciodja jol beilleszthetd a régid fejlesztés gondolatkorébe is.

A régio kétségkiviil egyike azoknak a fogalmaknak, amelyek az utdébbi években a kozhelyek
gyakorisagaval felbukkano kifejezéssé valt. Sokan, sok helyiitt hivatkoznak a régidkra, regionalis
fejlesztésre, regionalizmusra. Ugy tiinik, miikodé fogalomrol van szo: eszméket, érdekeket
jelenitenek meg: egy nagyobb, teriiletileg, szellemiségében, a kozos torténelmi mult ill. a nyelvi
kulturalis Osszetartozas alapjan szervezddott kozosség helyét keresve a vilagban (NEMES NAGY,

1997). A regionalizmus eszmerendszere magaval hivja, igényli a helyi agrartermelés értékeinek
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felmutatasat, sajatossagainak kidomboritasat, a régidoimazs formalasban valé szerepvallalasat is. A
helyi ¢élelmiszerek fogyasztdsa egyarant szolgdlja a régids Osszetartozas erdsitését, a mashonnan
érkezett latogatok szamara latvanyossagot, kulturdlis és izbeli kalandozast igér és természetesen
lehetdséget ad az értékesités hatdosugaranak kiterjesztésével a hirnév megteremtésére ill. apolasara
is. A regionalizmus ¢és az ennél is kisebb teriileti egységben hato lokalizmus igényli a helyi
¢lelmiszerek egyértelmli megkiilonboztetését €s az ahhoz tarsuldé marketingkommunikaciot.
Mindezek alapjan az eredetjelzdk kiterjedtebb alkalmazasa, a régidimazs formalasa javasolt a hazai
érdekeltek szamara is. Kedvezd jelként értékelhetd, hogy a komoly élelmiszeripari hagyomanyokkal

rendelkezd DéI-Alfoldi Régid imazsépité munkalatai megkezdédtek (NOTARI és HAJDUNE, 2003).

A hagyomanyos, tajjellegli élelmiszereknél (HIR gyiijtemény) a levédetett HIR jelzés tanusito
védjegyként valo miikodtetését nem tartjuk célravezetonek. Ugy véljiik, hogy ezen termékek
kedveltsége éppen valtozatossagukban rejlik. Mindségiik nehezen szabvanyosithato, irhaté le, és
nem is célszerii erre torekedni: a tOpoOrtylis pogacsa vagy éppen a kecskesajt készitésének
valtozatossaga gyonyorkodtetd lehet. A tantsitasi rendszer hatékony mitkddtetése ebben az esetben
nehézkes, biirokratikus, fajlagosan pedig a kis termelt mennyiségek miatt nagyon draga lenne.
Megkiilonboztetd, figyelemfelhivo jelzés alkalmazasa azonban itt is megkonnyiti a termékek
megfeleld pozicionalasat: ez lehet az el6allitd személyes felelosségére vald hivatkozas (gondosan
ellenérzom, magam kezeskedem), de még célravezetébb, ha az azonos vagy az adott régidban
tobbféle hagyomanyos terméket eldallitok onkéntes tarsulasba szervezddve, a kovetelményeket
belsd szabalyozéasban rogzitik. A régid logojanak termékeken valdé megjelenésére kiilf6ldon mar van
példa (KULLMANN, 2002), amely szdmunkra is megfontolandé és kiprobalandd. A német
kezdeményezés naturparkok természeti €s kulturalis értékeinek kozos imazs ald vont bemutatasara
iranyul. A nemzetkozivé terebélyesedett Slow Food mozgalomhoz valo csatlakozas is hozhat olyan
kapcsolatokat (hazai és kiilfoldi turistakat, vevéket, megrendelSket), amelyeken keresztiil a HIR

termékek nagyobb ismertségre és elismertségre tehetnek szert.

5.4. Javaslatok a tovabbi kutatasi feladatokra

1. Vizsgalataink jelentds része az EU csatlakozast megel6z6 idGszakra esett. A csatlakozas sok
tekintetben megvaltoztatta a piaci helyzetet, ki¢lezte a versenyt €s kiszolgaltatottabba tette a
fogyasztokat. Az eredet- és mindségjelzds termékek ma még gyakorlatilag alig vannak jelen
a piacon, a valaszték bdségébdl nem tlinnek ki markansan. A lehetdségek piaci sikerré
formalasdhoz elengedhetetlenek az alapozd kutatast folytatd reprezentativ fogyasztodi

vizsgalatok.
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2. A kozosségi marketing tevékenység megalapozashoz a legfontosabb teendének az eredet- és
mindségjelzok teriiletén egy piaci adatokat, tendencidkat ¢és lehetdségeket szdmba vevo,
stratégiat megalapozod tanulmany elkészitését tartjuk.

A kutatas-fejlesztés teriiletén megjelolhetd tovabbi néhany konkrét feladat:

- A fogyasztoi értékrend valamint az eredet- és mindségjelzkkel kapcsolatos attitiid
¢s a fogyasztdi magatartas Osszefiiggéseinek feltarasa.

- Régidimazs formalashoz vald hozzajarulas az élelmiszerkincsben (HIR gyiijtemény)
fellelhetd teriileti kiilonbségek ¢és sajatossdgok kiemelésével és kommunikaciods
tizenetté alakitasaval.

- Szaktanacsadasi rendszeren keresztiil ismeretatadas a meglévo szemléleti és ismereti

hidnyossagok felszamolasara.

5.5. Zaro kovetkeztetések

A taplalkozas életiink azon teriilete, amelyben a hagyomanyoknak és a teriileti (regionalis)
kiilonbségeknek kiemelkedd szerep jut. A hazai izek valamennyiiink szdmara értéket képviselnek és
egyben kohéziot teremtenek az azonos izeket, illatokat kedveld, azonos szokdsokkal rendelkezd
embertarsainkkal. E kultira apoldsa, megvaltozott ¢letmodunkba valo beillesztése olyan feladat,
amely kozérzetiinket befolyasolja, és hozzajarul annak a tarsadalmi kozegnek a formalasahoz,
amelyben otthon érezziik magunkat. Emiatt a téma jelentosége megitélésiink szerint - CSERMELY
(2004) cikkében foglaltak témdankra torténd értelmezése alapjan - tulnd a szlik szakmai kereteken. A
taplalkozaskultura jellegzetes elemei: az egyes jellemzd technoldgiai miiveletek, nyersanyagok,
receptek, a megoérzott taplalkozasi hagyomanyok valamint természetesen a koznyelvben
hungarikumként emlegetett foldrajzi arujelzdés termékek is részei annak a finom halézatnak, amely
nemzeti ill. regiondlis identitasunkat biztositjdk. A nemzeti identitds egyéb kifejezdi: kultura,
miivészet, tudomany szintén jelentdsek, de ezek nemzeti jellegzetességei a globalizacioval
fokozatosan megkopnak, tovabba nem koétddnek valamennyi honpolgarokhoz. A nemzeti identitas
korabbi teriiletei (hadiigy, kiiliigy, pénziigy) az europai integracioval szintén visszaszorultak. Ezért
ugy gondoljuk a taplalkozaskultira megdrzése az egyik olyan teriilet, amelynek dpolasa nemcsak a
gazdasagi versenyben betdltott szerepe miatt lényeges, hanem a tarsadalmi jo kozérzethez
hozzéjaruldé nemzeti identitastudat gondozasa miatt is a korabbiaknal nagyobb jelentségii. Ezt a

vonatkozast a kozosségi marketing tevékenység tervezésénél is érvényesiteni kell.

5.6. Zaro javaslatok

Az eredet- és mindségjelzék a tapasztalaton alapuld gyakorlat és az egyéb modon kommunikalt

imazs révén nyernek relevans, a fogyasztoi dontéshozatalt befolyasol6 tartalmat. Ebben a kdzosségi
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marketing szervezet imdzs épitd munkaja, védjegy miikodtetd feltételrendszere kiemelt szerepet
jatszik. Dolgozatunkban bar kozvetleniil nem vizsgaltuk a kozOsségi marketing szervezet piacbdvitod
hatasat, néhany gondolatot felvetiink a sziikséges megujulashoz:

-  Ma a szakirodalom mar nem véllalatokat, hanem a vallalatok egyiitteseit (a klasztereket)
tekinti a gazdasag alapegységeinek. A verseny globalizalodasa arra kényszeriti a kis- és
kozépméretli vallalkozasokat is, hogy stratégiai szOvetségeket, halozatokat Iétrehozva
probaljanak kézosen kiaknézhatd versenyeldnyokre szert tenni (DINYA, 2005). A halozatok
koraban tehat nem egy szervezet tevékenységének optimaldsdban célszerli gondolkodni,
hanem fel kell vazolni azt a kdzeget, azt a haldzati — kapcsolati rendszert, amely sikerre vihet
egy célt (esetiinkben pl. a kisvallalkozasok piacbdvitését). Igy tekintve a problémat,
belathatd, hogy a kozdsségi marketing szervezet része lehet egy hatékonyan miikodo
haldézatnak, de sikeressége nem itélhetd meg onalldan, hanem az egész haldzat alkalmassagan
keresztiil befolyasolt. A kozosségi marketing szervezetnek tehat elsdsorban klaszterekkel
kellene egyiittmiikddnie, ezek hidnyaban pedig allami erdforrasokat kell aldozni ezek
létrehivasanak eldsegitésére. Gondolni kell tovabba arra is, hogy mielébb felszdmolasra
keriiljon a kisvallalkozdsoknal a marketing, értékesitési és mindségbiztositasi ismeretekben
mutatkozd szakértelem hidny, mely szintén jelentds korlatozo tényezoként johet szoba. A
dolgozatban tobb alkalommal emlitett szaktandcsadasi haldzat célja a haldzatok
infrastrukturalis hatterének megalapozasa.

- A koOzosségi marketing tevékenység sordn az egyiittmiikodést jobban Ossze kell hangolni a
Magyar Turizmus Rt.-vel. A kiilfoldi és belfoldi turisztikai bevételek novelése, az orszag
imazsanak javitasa kiilf61don, Magyarorszag mint turisztikai célpont presztizsének emelése a
belfoldi lakossag korében olyan feladatok, amelyek szamos ponton érintkeznek a hazai
¢lelmiszer-eldallitok piacbdvitésének célkitiizésével. Elengedhetetlen tehat kozos, egyeztetett
akciok szervezése itthon és kiilfoldon.

- A vidékfejlesztés, régiofejlesztés a jovoben nagy fejlesztési forrasokat vonzo teriilet lesz.
Ezzel 6sszefiiggésben kezdeményezni kell az 0j tipust kommunikacids feladat (régidoimazs
formalas) hazai vonatkozasainak feltérképezésére iranyuld kutatasokat valamint a kiilfo1don
mar miikodo példak tanulmdanyozéasat. A régiomarketing gyakorlati formalodasat segithetik,
hatékonyabba tehetik a vonatkozd kutatdsi eredmények. Tovabbi kutatasok sziikségesek
tovabbd a kozosségi marketing szervezet valamint a régiok kozotti kommunikécids

kapcsolatok és feladatok jovobeni elhatarolasara és dsszehangolasara.
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6. OSSZEFOGLALAS

A globalizaciés folyamatok dominancidjanak korszakdban-paradox modon-eldtérbe keriil az
eredetjelz0k, mint sajatos marketingeszkozok szerepe. Célkitlizésiink a hazai eredet- ¢és
mindségjelzok alkalmazasanak vizsgalata volt a marketingkommunikacioban valoé eredményesebb
hasznositas érdekében. Az eredet- €s mindségjelzok alkalmazasaval kapcsolatos nemzetkozi és
hazai szakirodalom kritikai feldolgozasat kovetden primer vizsgalatsorozatok alkalmazasaval
elemeztiik jelenlegi és potencidlis szerepiiket a hazai fogyasztok magatartdsanak befolyasoladsaban.
A kérdés komplexitasabol adodoan az értekezésben szdmos kutatasi eljarast és technikat 6tvoztiink.
A kutatdsi modszerek koziil kereskedelmi felmérést, szakértéi mélyinterjit, kérddives
megkérdezést, az elemzési technikak kozil kereszttablas vizsgalatokat, termékteszteket, conjoint
analizist, kodfa rendszert, faktor- és klaszteranalizist, tObbdimenzids skalazast, szemantikus
differencialt alkalmaztunk. Vizsgalataink gerincét a fogyasztdi vizsgalatok tették ki, amelyet
kiegészitettlink a kereskedelemben és az eldallitok korében végzett néhany jelzésértékii vizsgalattal.

A fogyasztok korében 6t primer vizsgélatot végeztiink, sszesen 1954 f6 megkérdezésével.

Fogyasztoi felméréseink — bar nem tekinthet6k reprezentativnak — a mintdkban jelentds aranyt
képviseld iskolazottabb fogyasztok magatartdsarol sok tekintetben egybevagd, egymast megerdsitd

képet rajzoltak ki.

A felsofoku végzettségli, 45 ¢év feletti korosztidly alkotja dontden azt a véleményvezeto,
kozéposztalybeli szegmenst, amely az eredet- €s mindségjelzdvel ellatott termékek elsddleges
célcsoportjaként hatdrozhatdé meg. A fiatal (18-34 ¢év kozott) korosztdly a hazai termékeket
kritikusabban itélte meg ¢és a hagyomanyos termékekhez kotddése is kisebb. Ez a
marketingkommunikacidoban kiemelt figyelmet érdemel. A régios kiilonbségek és a hagyomanyos
technoldgia/receptiira hangstlyozdsa esetén a fogyasztok mindségtobbletet feltételeznek, a
megkérdezetteknek mintegy 30-40%-a mutatott kedvezd attitlidot az eredet- ill. mindségjelzdvel
megkiilonboztetett termékek vonatkozasaban. Az eredetjelzdk jelen alkalmazasi gyakorlata azonban
fejlesztendd, mert vizsgalataink szerint nem szolgélja megfelelden a fogyasztok eligazodasat.
Huskészitmény vizsgalataink soran ramutattunk, hogy 10-15%-ra tehetd az az arkiilonbség, amely
felett a fogyasztd mar erdteljes meggydzést, kommunikacids tamogatast igényel dontéshozatalaban.
Az eredetjelzOk fogyasztéi dontésekre gyakorolt hatasat Magyarorszagon elsdként vizsgéltuk
conjoint analizissel. Megallapitottuk, hogy a fogyasztok 40,9%-a szamdra az akdcméz szarmazasi
helye nem bir jelentdséggel. A kindlati oldalon végzett vizsgalataink a szdvetkezés €s az egyéni

kezdeményezOkészség elégtelenségére mutattak ra.

A kutatas eredményei széleskoriien alkalmazhat6ak mind a vallalati gyakorlatban, mind a kdzosségi
marketingszervezet tevékenységében. A vizsgalatok szdmos tovabb kutatandé elméleti-modszertani

kérdésre is felhivtak a figyelmet.
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7. SUMMARY

In the era when the globalization processes are dominant, the role of designations of origin as
particular marketing tools is paradoxically coming to the forefront. We aimed at the examination of
using the origin and quality indications in Hungary in order to ensure their more fruitful
exploitation in marketing communication. Following the critical review of the international and
domestic literature related to the application of the origin and quality indications we analysed
through primary examination series their present-day and potential roles in influencing the
Hungarian consumers’ behaviour. Due to the complexity of this issue several research procedures
and techniques were amalgamated in this thesis. Trade assessment, experts’ deep interviews and
questionnaires were applied as research methodology, while from among the analytical techniques
cross-table examinations, product tests, conjoint analysis, code tree system, factor and cluster
analysis, multidimensional scaling and semantic differentials were selected. Backbone of our
investigation was made up by the consumers examinations completed with some warning-type tests
executed in trade and among the manufacturers. Five primary examinations were carried out among

the consumers questioning altogether 1954 persons.

Although they cannot be considered as representative, our consumers assessments outlined a
congruent, reciprocally each other completing picture in many respects related to the more educated

consumers’ behaviour who represented significant part in the samples.

The age group above 45 with higher qualification makes up majority of the opinion leader middle
class segment that can be specified as the primary target population of products with origin and
quality indications. The young age group (18—-34) judges the domestic goods more critically even
their commitment to the traditional products is looser. A special attention should be paid to this fact
in the marketing communication. When the regional differences and the traditional technology or
formula are stressed, the consumers expect additional quality; about 30-40% of the respondents
have positive attitude toward products distinguished by origin or quality indications. However,
today’s application practice of the designations of origin should be improved because according to
our examinations it does not orient consumers in an adequate way. During our meat products
investigations we pointed out that exceeding a 10-15% price difference the consumer already
requires vigorous conviction and communication support at his/her buying decisions. We have been
the pioneers in Hungary to examine effects made by the designations of origin on the consumer
decisions with conjoint analysis. It was established that place of origin of the acacia-honey has no
importance for 40.9% of the consumers. Examinations carried out in the supply side highlighted the

insufficiency of alliance and the individual initiatives.

The investigation results can be widely applied in both enterprisal practices and activities of the
community marketing organization. The examinations also call the attention to several theoretical

and methodological issues to be further investigated.
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M2 melléklet:

Példak az eredetjelzok alkalmazasara hazai és Magyarorszagon forgalmazott kiilfoldi
élelmiszerek cimkéin

1. Szarmazasi jelzések — orszagra valo utalas

M2/2. dbra Magyar szarmazas kiemelése szaraztésztan nemzeti szinekkel

135



M2/3. dbra Magyar szarmazas kiemelése felirattal és térképpel

M?2/4. abra Magyar szarmazas kettds kiemelése nemzeti szinekkel (el6allitd, kereskedd)
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A szarmazas mellett esetenként a tarsulo egyéb elénydket is megnevezik, példaul

M2/6. abra A szarmazas kiemeléséhez csatolt érv: hazai izek

137



M2/8. dbra Az olasz tésztak jo hirliek, a szarmazasi hely kiemelése itt versenytényez6 lehet:
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M2/9. abra A magyar spagettit (Cerbona Rt.) is jol meg kell nézni, hogy kideriiljon,
magyar termékrdl van sz6

M2/10. abra Az orszagnév feltiintetés sokszor csak az izesitésre utal és annak jo hirnevére épit
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M2/12. abra Novekvd részaranyl szdrmazasi jelzés az €élelmiszereken: Eurdpai Unid
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2. Szarmazasi jelzések — régiora, tajegységre, helységre valo utalas
A régio, tajegység, helység neve egyarant jelentheti a termék teriileti szdrmazasat, az izesités
jellegét, a gyartd telephelyét, esetleg csak egy markanevet. Az aldbbiakban bemutatott példak

mellett megadjuk a jeldlés adott esetben helytalld értelmezését is.

=

M2/13. 4bra Utalés az eldallito telephelyére és az alapanyag elsddleges beszerzési helyére

M2/14. dbra Utalés az eldallito telephelyére és az alapanyag els6dleges beszerzési helyére
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M2/15. 4bra A foldrajzi név a termék fantazia neve és egyben utalds a gyartd régios
elhelyezkedésére (Veszprémtej Rt.)

M2/16. dbra Méarkanév, amelynek idékdzben gyartasi helye megvaltozott
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M2/17. abra Az eléallitas helyét valasztottdk annak idején markanévnek, €s ez mai is valtozatlan

M2/18. dbra Recepturara, készitésmodra utalas (Magyarorszagon eldallitott kaukazusi kefir)
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1100 g lGirés sierint elésaiter leves toparidkn

M2/20. abra El6allit6 tizemének elhelyezkedésére és a jellemzo izesitésre utalas
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M2/21. 4bra Utalas a termdtajra és az alapanyagként felhasznalt specialis fajtara,
hagyomanyos, tajjellegli termék
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M2/22. dbra Utalas az eldallitas és alapanyagtermelés helyére, hagyomanyos, tajjellegli termék
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M2/24. dbra Hagyomanyos, tajjellegli termék — vecsési savanytukaposzta
(megfeleld termékleiras esetén védett eredetmegnevezéssé is valhat)
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3. Oltalmazott foldrajzi arujelzé

Hazai oltalmazott eredetmegjelolésii termékek

' Made in H;;‘igagu I
i |

M2/25. dbra Gyulai kolbasz

M2/26. dbra Kalocsai fiiszerpaprika drlemény
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M2/27. abra Az EU logoval ellatott oltalmazott eredetmegjeldlésii termék (gordg fetasajt)
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M3 melléklet
Példak a komplex minéségjelzok alkalmazasara hazai élelmiszerek cimkéin

f

M3/2. abra Szivbarat termék tanusité védjegye

149



Az 0Okologiai termékek mindség tanusitasara Magyarorszagon jelenleg két jel miikddik, azonos

ellendérzo haldzat (Biokontroll Hungaria Kht.) munkdjara tamaszkodva.

en
atanknaX ® G petne
ydkaink S

Tlla

KREMMEZ -
Kristilyos y
YESVIRAGM!

M3/4. abra A Biokultira Egyesiilet 6kotermékek tanusitasi rendszerének jele
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Egyszerre tobb termékjellemzo kiemelésének parhuzamos alkalmazasa

M3/5. dbra A figyelemfelkeltd, bizalomfokozo6 feliratok tobzodasa a
kivalo mindseg tanisitasaval ¢s a hazai eredetre valo utalassal is kombinalva
a TARAVIS Baromfi- és Elelmiszeripari Kft. termékeén:

"o

M3/6. abra E18allito védjegye és KME kombinacidja, egymast erdsité hatasa Fiistli virslin
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M3/7. abra E184llito védjegye és KME kombinacidja, egymast erdsité hatasa reszelt torman

Total mip

Osszes dsvanyianyag-tanalom/
Total mineral comtent . . . 620 mgl
RalciunmvCalcium
MagnézimmMagnesium . . 5
Hidrogén-karbonay
Hydrogen-carbonate
NatriumvSodium

Klorid/Chlorid

Suulfarsulfate

i, BRSPS I T et
*i?{‘-ndiuw‘(‘o > "min. 4 g

lackozta/Bortled:
VIVIEN &‘,\. anyviz és UditGital R1.
VIVIEN Mineral Water

and Beverage Co. Lid.
H-2060 Bicske-kiilierilet,
Hrsz: 0650034
Telfax: (36-1) 356-8496
Internet: www.vivien.hu

1t megdrzi a palackon
lﬁlzut idGpontig. (¢v:hdmap)
Use by the date shown
on the bottle, (year:month:day)
Ovja a kizvetlen napfénytol
Keep out of direct sunlight!

1,51

M3/8. abra Kivalé magyar élelmiszer valamint szivbarat tanusité védjegyek egyiittes el6fordulasa
Vivien szénsavas asvanyviznél

152



uonedIpuy [earyder3oon) payodjoig=13d

N
uIS1IQ Jo uoneusdIsa( ool » pd
=<

80t | C8C | ¢ 0 6 0| ve | S 0 | 8I I [ 91T | ¥S | ¥8 | 91 I | 9L | ¥l | 0C | C I 8 | CC | 8L | ¥ | 0€ | €ST | I u M Z88Q)
0| I 1 1 [Sezs gponag
< p7zs1o

8¢ | TS | T 9 | €1 | €1 €1 4 €| ¥ | s |8 |1 - M%mm
YL | 61 | L | T S 01 vL | Ol | 0T | T | 11 | I Bl 110d
BZSI0

I8 | Iy € I |29 |9 ¢C 9 | 1T | ¢ 4 1€ 'Se[O
3vzsio
LE | 0€ Ie 4! %4 [4 I 4 [4 I 8 % -JOWIN
¢ | C I I I I Siquoxng
IT | 8 I 0z | L | 1 Jezsi0-I]
S ! I |1 v BIpUB[[OH
3ezsio

[19 | €C 14 I |cr|or| 6 | T |#L [T1] I I 0T -30100)
3ezsio
99 | £C [4 € 4 4 L | el | ¢ 9 € (4 4 ¢ | Ly v ]68 | ¥ -erouelq
99 | 9L I Sezsio-uurq
SesATeary
I | 0 € € I I €| €| ¥ 8 | € NsaA3Yg
el | 91 ! z erueq
0 € € Sezsioyas)
(4 [4 I AN wnigeg
L |V |1 I z |9 BLNZSNY

opd | 13d |opd |13d | opd |13d | opd | 13d | opd | 13d | opd | 13d | opd | 13d | opd | 13d | opd | 18d | opd | 13d | opd | 13d | opd | 18d | opd | 13d | opd | 13d
IozsIu £ BI[BAIOD . AouSezs
uasazssQ | 99439 1919 Toreh 10S AU 39spjoz | ®BAlO A Hely ey SSLI{ oS ) 289 yoiles PUSEZSI0
) woN A5 NS Isojoumin s9 [e]0 | 99439 . SSII] -SnH .

(U9-"119qIdA0U "§((7) Ueqsgyuoq J10dosarurid) ueqorun) redoany ze yoxurid) Nsyzjaf 1zfeapjoy s9 nsv[odISow-1opad o[Ie Nefe wore) O




M5 melléklet

)
—

U3SIZSSQO)

3vZSI0pPIAS

SezsiojoAuedg

S| n | A

eI[eSnIo g

3ezsiozse[O

31ZSI10J0WIN

dmquoxng

Sezsioig

BIPUE[[OH

38751030100

3ezsioerouerf

n | O | oo | oo O

Sezsiouur

—

SesATeIry 1NsA43Y

eugq

wnidjog

S| n | O

eInzZsSny

U3SAZSS()

Q9439

Jofen
Q9439

10§

Jossopy

ABIBI)

39sp1oz
SOJQUINAD)

BAIIO

ISz
$9 fe[0

NJ9paId
neje
Q9439

rey
SSLI]

sy
SSLI{

AuQunizsoy
-SOH

ieg

AQU3RZSIO

(u3-'1 JdqUIdAOU *§()(7) ukqoru ) redoany ze YINIULII) SIFI[UQINY SOAUBWOASRY O[[% }Je[e WOo[BIO




M6 melléklet:

A Foodapesten alkalmazott kérdéiv

A Corvinus Egyetem és a Kozponti Elelmiszer-tudomanyi Kutatéintézet a regionalis szarmazas
¢s a hagyomany értéknoveld szerepével kapcsolatosan végez kutatasokat.

Kérjiik legyen segitségiinkre néhany kérdés megvalaszolasaval!

Kedves Valaszadonk,

arra kérjiik, szakitson néhany percet az aldbbi kérdések megvalaszolasara!

1. Az alabbi két allitas koziil melyikkel ért egyet? Kérjiik, jelolje X-szel!

Mindent onnan kell beszerezni, ahol az a legolcsobban kaphat6, ha az kelléen biztonsagos.

A magyar fogyasztokat meg kellene tanitani arra, hogy inkabb hazai termékeket
vasaroljanak, még ha az esetleg nem is olyan szép és olcsd, mint az import.

2. Az alabbi véasarlasi gyakorlatok koziil Onre melyik jellemz6 leginkabb? Jeldlje X-szel!

Mindig azt nézem, melyik a legolcsdbb, €s azt vasarolom.

Igyekszem olcson venni, de gyakran rajovok, hogy az olcso termékek gyakran gyengék.

Tudatosan ragaszkodom a markas termékek beszerzéséhez.

3. Most arra kérjiik, hogy néhany felsorolt termékjellemz6 vonatkozasadban hasonlitsa 6ssze a
magyar ¢s a kiilfoldi (korabbi EU tagallambdl szarmazo) termékeket! A legjellemzébbnek tartott
rovatot X-szelje!

Kifejezetten a| Inkdbba | Azonosan Inkabb a | Kifejezetten
Tényezd hazaira hazaira jellemzd kiilfoldire | a kiilfoldire
jellemz6 | jellemzd | mindkettére | jellemzo jellemzo

Alacsony ar

Kivalé mindség

Utolérhetd gyarto

J6 élelmiszer-biztonsag

Esztétikus csomagolés

Sokoldala cimkeinformaciok

Illeszkedés a divathoz,
trendekhez

Kedveltebb (jobb) iz

Korszer termékosszetétel

Szines, gazdag izvilag

Kevesebb adalékanyag
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4. Az aldbbiakban felsorolunk néhany 4llitast. On melyikkel milyen mértékben ért egyet? Kérjiik,
osztalyozzon igy, mint az iskoldban. Amivel teljesen egyetért, annak adjon 5-6t, amivel nem annak
adjon 1-est! Huzza at vagy karikazza be az adott pontszamot a szamsorban!

A globalizaci6 hatdsara eltlinnek a kislizemi termékek. 12345

A globalizacid6 és az egységesiilés ellentéteként felértékelddik a helyi, kiilonleges 12345
termékek szerepe

Ezt a regionalis —termék dolgot is csak azért talaltak ki, hogy magasabb legyenaz | 12 3 4 §
ar

5. Az On szamadra az alabbi informaciok milyen mértékben jelentenek biztositékot a j6 mindségre?
Kérjiik pontozzon 1 — 5-ig! (1 — nem jelent biztositékot 5 — megnyugtatd biztositékot ad)

Az elballito kislizem - tulajdonos vagy kistermeld személyes szavatolasa 12345
Allami ellenérzdjegy (hatdsagi tételes vizsgalat alapjan kibocsatott szamozott 12345
termékcimke)

Fiiggetlen tantsitasi rendszer jele (pl. kivalé magyar élelmiszer) 12345
Oko-bio jel (tanusitas) 12345
Az eredetvédelem alatt all6 termékek (pl. gyulai kolbasz, szatmari szilvapalinka 12345

stb.) megkiilonboztetd jelzése az EU-ban egységesen

A hagyomanyos és tajjellegli élelmiszerek megkiilonboztetd jelzése az EU-ban 12345
egységesen

Az eldallito altal miikodtetett ISO 9000 és HACCP rendszer, amelyrdl a cimke is 12345
emlitést tesz

Kereskedelmi vallalat tantsit6 rendszere 12345
Termeldi csoport egylittes védjegye 12345
Gasztrondmiai szervezet ajanlasa 12345
Ismert médiaszemélyiség, sportold (Stahl Judit, Norbi, Koko, Béres Alexandra, 12345

Usztics Matyas stb.) ajanlasa
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Adatlap

Kérjiik, adja meg néhany személyes adatat a tudomanyos céli feldolgozas érdekében. A kérddiv
név nélkiili, masrészt valaszait kizardlag Osszevontan, statisztikailag feldolgozott formaban
kezeljiik, azokkal visszaélés nem torténhet. Kérjiik, tegyen X jelet a megfelel6 valaszok mellé!

Neme:

N6

Férfi

Munkahelye/Iskoléja :

Elelmiszer-elallitassal/élelmiszer-kereskedelemmel kapcsolatos

Nem kapcsolatos

Munkahely besorolésa (,,kapcsolatos” valasz esetén):

Elelmiszeripari kis/kozépvallalat

kereskedelem

Multinacionalis el6allitd/ nagyiizem

Kozétkeztetés - vendéglatas

MezOgazdasag

Szakoktatas, kutatas

Hatosag, kormanyzat

Szakiranyu egyetem hallgatoja

Kora (betoltott évek szama):

18-24 ¢év

25-34 év

35-44 év

45-59 év

60-74 év

74 év felett

Lakhelye:

Budapest

Nagyobb varos, tobb, mint 20 000 lakos

Kisvaros, kevesebb, mint 20 000 lakos

Kozség, falu, egyéb

Legmagasabb iskolai végzettsége:

Fels6fokl diplomat, oklevelet szerzett

Erettségizett

Szakmai (szakmunkds) vizsgat tett

Altalanos iskolat végzett

Elemi iskolat végzett

Segitd kozremiikodését és tiirelmét kdszonjiik!
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M7 melléklet:

A valaszadok megoszlasa szocio-demografiai kategoriak és klaszterek szerint a 4.2.2. fejezet
vizsgalataihoz

fo % 1. klaszter 2. klaszter 3. klaszter
valaszadok szama 340 100 53 179 108
nem
férfi 104 30,7 32,7 34,9 23,1
nd 236 69,3 67,3 65,1 76,9
Munkahely
EL elallitassal kapcsolatos 231 68 62,5 67,6 71,2
Nemkapeselatos 109 32 375 324 288
¢életkor
18-24 év 87 25,5 22,9 22,9 30,8
25-34¢év 80 23,6 16,7 17,6 36,5
35-44¢v 51 14,9 12,5 18,2 10,6
45 —-59 ¢év 92 27,0 25,0 31,2 21,2
60 év feletti 30 9,0 22,9 10,0 1,0
legmagasabb iskolai végzettség
8 altalanos 13 3,8 8,3 3,0 2,9
szakmunkasképzd 18 5,3 6,3 5,3 4.9
érettségi 146 43,1 39,6 43,8 43,7
egyetem, foiskola 163 47,8 45,8 479 48,5
lakohely
fovaros 110 32,4 29,2 30,6 36,9
Nagyvaros (>20 ezer lakos) 126 37,1 45,8 35,3 35,9
kisvaros 51 15,0 10,4 15,3 16,5
falu 53 15,6 14,6 18,8 10,7
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M8 melléklet:
Fogyaszt6i kérdoiv hiiskészitmények vizsgalatahoz az OMEK-on

1. Kérjiik, jelolje meg egyértelmiien (alahuizas, bekarikazas stb.) a most megkostolt
htiskészitmények koziil az On altal legkedveltebb termék kodszamat!

1 2 3 4 5 6

2. Kérjiik, jelolje meg egyértelmiien (aldhtizas, bekarikazas stb.) a most megkostolt
hiskészitmények koziil az On altal legkevésbé kedvelt termék kodszamat!

1 2 3 4 5 6

3. Kérjiik, most mondjon a legkedveltebb termékhez két arat! (Emlékeztetdiil: 1200- 2800 Ft/kg
kozott aruljak a szarazkolbaszok, 2500 — 5 000 Ft/kg kozott a szalamik, 500-1500 Ft/kg kozott a
majas készitmények nagy részét)

SZERINTEM ENNYI A REALIS AR SZAMOMRA MAXIMUM ENNYI AZ
ELFOGADHATO AR
v v
Ft/10 dkg Ft/10dkg

4. Milyen gyakran szokta On a bemutatott termékcsoportot (szarazaru /kolbasz, szalami/ ill. majas
készitmények) fogyasztani?

hetente tobbszor (legalabb 4-5 -szor)

hetente 1-3-szor

havonta 1-2-szer

ritkabban

5. Kérjiik becsiilje meg ¢és jelolje, hanyféle kolbaszt, szalamit ill. majas készitményt vasarol?

1-5 félét 6-10 félét 10-nél tobbfelét

rendszeresen

alkalomszeriien

6.1. Hallott-e mar a gyors érlelésii (starter kultiras) szarazarurol?

igen 6.2. Ha igen, kedveli, vagy sem? Alahuzassal valaszoljon!
nem

Kedvelem nem kedvelem

7.1. Ismeri a Stifolder vastagkolbaszt?

igen 7.2. Ha igen, kedveli, vagy sem? Aldhuzassal valaszoljon!
nem

Kedvelem nem kedvelem

8. Soroljon fel két huskészitményt, amelyet sziikebb hazajaban (sziilohelyén, vagy ahol, most él)
hagyomanyosnak és tajjellegiinek tart.



9. Ha On olyan, On el6tt még ismeretlen termékkel talalkozik a boltban, amelynek megnevezése
foldrajzi helyre utal (pl. bicskei majas, zagyvai paradicsom ivolé, matraaljai kecskesajt), On hogyan
értelmezi a nevet?

Legvalésziniibb | Elképzelheté | Nem valdészinii
jelentés jelentés jelentés

utalas a termeld/el6allitod telephelyére ill.
nevére (pl. bicskei husiizem)

a helyi szokasok felhasznélasaval késziild
izesitésre, recepturara utalas

Fant4zianév, amely csak a jol csengd
megkiilonboztetést szolgalja

Az alapanyagok a megnevezett helyrdl ill.
korzetbdl szarmaznak

Felelevenitettek egy régi hagyomanyt,
hagyomanyos, tajjellegii élelmiszer

Eléttem még ismeretlen, specialis mindségii
termékrol van sz6 (mint pl. makoi hagyma,
gyulai kolbasz)

10. On szamadra, ha vasarol, mi a fontos? Ha egy huskészitmény feliratan vagy reklamjaban kiilon
kiemelésre keriil, hogy az hagyomdnyos és tajjellegii, akkor On ezt hogyan értékeli? Kérjiik, fejezze
ki az alabbi allitasokkal valo egyetértését 1-5-ig terjedo skalan! (1- egyaltalan nem értek vele egyet,
5- teljes mértékben egyetértek)

Biztos nagyon fliszeres ¢s zsiros, csak korlatozottan szabad vele éIni, nem val6 a mai
o 2 . 12345
gyomorhoz és életmodhoz.
Végre valami olyan, ami bevalt és kiilonleges izvilagl, szivesen veszek beldle
Kostols 12345
oOstolot.
Mar megint egy ujabb ardragitasi lehetdség, a mindség nem kiilonb, mint egyébként, 12345
marketingfogas az egész.
Hazai alapanyagokbdl, kistizemben, gondos fiistoléssel, adalékanyagok nélkiil 12345
késziilt.
Hidegen hagy a dolog: én maradok a sajat készitéstinél ill. a megszokott izeknél és 12345
gyartoknal.
A gyulai és a csabai hires és hagyomanyos, de most jon egy sosem hallott termék,
. ., 12345
kételkedem, hogy jo lenne.
Vonzanak az ilyen termékek, végre nem kell odautazni, hogy valami helyi 12345
specialitast egytink.
Magyarorszagon mindenhol egyforman jo szarazarut tudnak késziteni. Nincs olyan
b s . 12345
nagy kiilonbség koztiik, nem mozgatja meg a fantadziam.
Megjegyzem a gyartot €s a nevet, aztdn, ha mastol jot hallok réla, kiprobalom énis. | 1 2 3 4 5
A hagyomanyos huskészitmény Magyarorszagon ill. a tajat jel616 régidban nevelt
. 1 L A 12345
allat hiisabol késziilt.
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A kovetkezokben néhany személyes adatot szeretnénk a tudomanyos célu feldolgozas érdekében
megkérdezni. A kérddiv név nélkiili, masrészt valaszait kizardlag dsszevontan, statisztikailag
feldolgozott forméban kezeljiik, ezért az On 4ltal megadott informaciokkal semmilyen visszaélés
nem torténhet.

Neme:

N6

Férfi

Kora (betoltott évek szama):

18-24 év

Legmagasabb iskolai végzettsége:

Fels6fokt diplomat, oklevelet szerzett
25-34 ¢v
Erettségizett

35-44 év
Iskolaja/munkahelye:

Iﬁ(éa%(éi%lédik a mezégazdasaghoz /élelmiszéYeibatididsrakimvakdsylvtasdtztettImiszer-
T

Yelemhez

Nem kapcsolodik

16kBAYe (telepiiléstipus): Altalanos iskolat végzett

Budapest

75 év felett Egyéb nagyvaros (20 ezer {6 felett)

Kisvaros (20 ezer 0 alatt)

Falu, kozség, egyéb telepiilés

Lakohelye (megye): Sziildhelye (megye):
Baranya Baranya

Bacs Bacs

Békés Békés
Borsod-Abatj-Zemplén Borsod-Avauj- Zemplén
Csongrad Csongrad
Gy06r-Sopron-Moson Gy0Or-Sopron —-Moson
Fejér Fejér

Hajdu-Bihar Hajda-Bihar

Heves Heves

Jasz-Nagykun-Szolnok

Jasz-Nagykun-Szolnok

Komarom-Esztergom

Komarom-Esztergom

Nograd Noégrad
Pest Pest
Somogy Somogy

Szabolcs-Szatmar-Bereg

Szabolcs- Szatmar- Bereg

Tolna

Tolna

Vas Vas
Veszprém Veszprém
Zala Zala




M9 melléklet:

A valaszadok megoszlasa demografiai csoportok és klaszterek szerint a 4.2.3. fejezet

vizsgalataihoz
fo % 1.klaszter 2. klaszter 3. klaszter

valaszadok szama 182 100 37 54 91
nem

ferfi 80 44,0 54,1 53,7 34,1
nd 102 56,0 45,9 46,1 65,9
életkor

20 év alatti 20 11,0 2,7 9,3 15,4
20 -35¢v 63 34,6 48,6 29,6 31,9
35-50¢v 54 29,7 35,1 33,3 25,3
50 év feletti 45 24,7 13,5 27,8 27,5
legmagasabb iskolai végzettsé

8 altalanos 23 12,6 5.4 14,8 14,3
szakmunkasképzd 21 11,5 13,5 7,4 13,2
érettségi 78 42,9 37,8 50,0 40,7
egyetem, foiskola 60 33,0 432 27,8 31,9
lakohely

fovaros 77 42,4 51,4 42,6 38,5
nagyvaros 27 14,8 21,6 9,3 15,4
kisvaros 51 28,0 21,6 29,6 29,7
falu 27 14,8 5,4 18,5 16,5
a csaladban az egy fore juto jovedelem

10 000 Ft alatt 18 9,9 2,7 5,6 15,4
10 - 20 000 Ft kozott 72 39,6 24,3 40,7 45,1
20 - 30 000 Ft kozott 57 31,3 37,8 35,2 26,4
30 000 Ft felett 35 19,2 35,1 18,5 13,2
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M 10 melléklet:

A valaszadok megoszlasa szocio-demografiai jellemzok szerint a 4.3.2 . és a 4.4.2. fejezet

vizsgalataihoz
A foldrajzi helyre A fogyasztoi
utalé megnevezésii attitiidok a
élelmiszerek hagyomanyos és
fogyasztoi tajjellegi
értelmezése hiskészitményekkel
kapcsolatban
n= 1038 {6 n= 777 {6
Neme
N6 42,2% 42.2%
Férfi 57,8% 57,8%
Munkahelye/Iskolaja
Elelmiszer-eldallitassal/élelmiszer-kereskedelemmel 51,7% 53,6%
kapcsolatos
Nem kapcsolatos 48,3% 46,4%
Kora
18-24 év kozotti 14,1% 16,6%
25-34 év kozotti 15,8% 19,3%
35-44 év kozotti 12,5% 13,4%
45-59 év kozotti 36,9% 34,7%
60-74 év kozotti 17,0% 14,1%
75 év feletti 3,7% 2,0%
Lakhelye
Budapest 35,6% 34,3%
Nagyobb varos, tobb, mint 20 000 lakos 23,0% 24,4%
Kisvaros, kevesebb, mint 20 000 lakos 16,5% 18,0%
Kozség, falu, egyéb 24,9% 23,2%
Végzettség
Fels6foku diplomat, oklevelet szerzett 44.2% 46,9%
Erettségizett 35,4% 35,4%
Szakmai (szakmunkas) vizsgat tett 13,5% 11,3%
Altalanos iskolat végzett 6,8% 6,3%
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M11 melléklet:

A valaszadok megoszliasa demografiai csoportok és klaszterek szerint a 4.3.3. fejezet

vizsgalataihoz
Kaposvar |Szerencs fo| 1.klaszter | 2. klaszter | 3. klaszter
fo (%) (%) % % %
valaszadok szama 83 106 32% 27% 41%
nem
férfi 25 (30,1) 32 (30,1) 36,4% 35,6% 25,4%
nd 58 (69,9) 74 (69,9) 63,6% 64.,4% 74,6%
életkor
18-24 ¢év 12 (14,5) 16 (15,2) 16,4% 22,2% 13,4%
25-34 ¢v 13 (15,7) 25 (23,8) 20,0% 15,6% 25,4%
35-44 ¢év 17 (20,5) 20 (19,0) 20,0% 26,7% 13,4%
45-59 év 34 (41,0) 36 (34,3) 38,2% 26,7% 43.3%
60-74 év 7 (8,4) 8 (7,6) 5,5% 8,9% 4,5%
legmagasabb iskolai végzettség
8 altalanos (4,8) (3,8) 5,5% 6,8% 3,6
szakmunkas (8,3) (8,6) 10,9% 6,8% 4,5%
érettségi (44,0) (43,8) 45,5% 59,1% 34,3%
egyetem, foiskola (42,9) (43,8) 38,2% 27,3% 61,2%
Lakohely
nagyvaros (61,9) (26,7) 56,4% 42.2% 34.8%
kisvaros (11,9) (41,9) 12,7% 35,6% 33,3%
falu (26,2) (31,4) 30,9% 22,2% 31,8%
a csaladi jovedelem
jomodu (12,2) (6,6) 14,8% 11,4% 4,5%
atlagos (79,3) (81,4) 83.,3% 68,2% 86,6%
atlagon aluli (8,5 (10,4) 1,9% 20,5% 9,0%
Lakohely régio szerint
Dél-Dunantal 74 56,4% 35,6% 29,9%
Nyugat-Dunantul 2 - - -
Budapest 3 4 1,8% - 1,5%
Egyéb megye 5 9 3,6% 2,2% 4,5%
Eszak-Alfold 9 3,6% 2,2% 3,0%
Eszak-Magyarorszag 84 27,3% 44,4% 53,7%
Sziil6hely régio szerint
Baranya 11 7,8% 9,3% 4,5%
Dél-Alfold 3 1 3,9% 4,7%
Ko6zép-Dunantul 2 2 - - 6,1%
Tolna 3 5,9% - -
Budapest 4 2 7,8% 2,3% 1,5%
Somogy 49 39.2% 18,6% 24.2%
Eszak-Alfold 3 1 2,0% 2,3% 3,0%
kiilfold 1 2 - - -
Nyugat-Dunantul 1 7 5,9% 4,7% 3,0%
BAZ 78 23,5% 48,8% 51,5%
Szabolcs 7 2,0% 7,0% 4,5%
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M12 melléklet

A valaszadok megoszlasa demografiai csoportok és klaszterek szerint a 4.4.3. fejezet

vizsgalataihoz

Teljes

Erzékszervi preferencia szerint

Conjoint elemzés szerint

° 1. 2. 3.

minta erdei akac valtozatossag 1. 2. 3.
kedvelok | kedvelok kedvelok

Vilaszadok szama 2056 | 24.4% | 34.8% 40.8% | 40,9% | 25.6% | 33.,5%

Neme

N6 693% | 587% | 75.0% 70.5% | 66.2% | 68.1% | 73.0%

Férfi 307% | 413% | 25.0% 295% | 44.8% | 25.9% | 29.3%

Munkahelye / Iskolaja

Elelmiszereléallitassal /

¢élelmiszer-kereskedelemmel | 66,7% 76,1% 68.8% 60,3% 70,1% | 61,7% | 66,7%

kapcsolatos

Nem kapcsolatos 333% | 23.9% | 313% 39.7% | 29.9% | 38.3% | 33.3%

Kora

18-24 év kozotti 284% | 457% | 29.7% 17.9% | 33.3% | 29.8% | 22.2%

25-34 év kozotti 232% | 217% | 21.9% 25.6% | 17.9% | 23.4% | 30.2%

35-44 év kozotti 16.8% | 17.4% | 15.6% 16,7% | 20,5% | 12.8% | 14.3%

45 év feletti 31.6% | 152% | 32.8% 39.7% | 28.3% | 34.0% | 33.3%

Lakhelye

Budapest 32.1% | 21,7% | 28.1% 41.0% | 29.5% | 23.4% | 42,9%

igg(;%%rlgls‘os feletti 363% | 39.1% | 43.8% | 295% | 33.3% | 40.4% | 34.9%

gésgggoli(g:)esebb’ mint 11.1% | 87% | 10.9% 12.8% | 11,5% | 19.1% | 4.8%

Kozség, falu, egyéb 205% | 304% | 17.2% 167% | 25.6% | 17.0% | 17,5%

Végzettség

Eﬁizzggt‘ls‘ziglzﬁat 44.7% | 37.0% | 453 % 48.7% | 47.4% | 40.4% | 44.4%

Erettségizett 41.0% | 457% | 422% 382% | 36.8% | 40.4% | 46.0%

sizzaskglgtat‘e(tizakm“nkas) 8.0% | 65% | 47% 11,8% | 10,5% | 4,3% | 7.9%

Altalénos iskolat végzett 63% | 109% | 7.8% 13 % 53% | 14.9% | 1.6%

Elemi iskolat végzett - - - - - - -
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M 13 melléklet

Mézfajtak kedveltsége

45

40

35

30 B 1. klaszter (49 f6) erdei mézet
kedveldk

25 B2 Klaszter (70 f6) akac mézet
kedveldk

A 3.klaszter (82 f6) valtozatos
izeket kedvel6k

Selyemfi
Szelidgesztenye
Medvehagyma

1. abra A legkedveltebb mézfajta megoszlasa az érzékszervi pontozas alapjan elkiilonitett
klaszterekben (gyakorisag)

1. klaszter (49 f6) erdei mézet
kedvel6k

2 klaszter (70 f6) akac mézet
kedvelSk

m 3.klaszter (82 f6) valtozatos izeket
kedvel6k

Erdei

Szelidgesztenye
Medvehagyma

2. dbra A legkevésbé kedvelt mézfajta megoszlasa az érzékszervi pontozas alapjan elkiilonitett
klaszterekben
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M14 melléklet

Méz conjoint vizsgalat termékkartyai

’ L & 2 ’ d
AKACMEZ AKACMEZ AKACMEZ
250 gramm ) 250 gramm 250 gramm
szarmazasi hely: Alfold szarmazasi hely: Alf6ld szarmazasi hely: Zala
beszerzési hely: beszerzési hely: beszerzési hely:
Gstermeld a piacon ill. it ismer6s, rokon, akiben 6stermelé a piacon ill. ut
mellett bizik mellett
4 5

AKACMEZ AKACMEZ

250 gramm 250 gramm 250 gramm
szarmazasi hely: Zala szarmazasi hely: Alféld szarmazasi hely: Nyirség
beszerzési hely: beszerzési hely: beszerzési hely:
ismerds, rokon, akiben szupermarket szupermarket

bizik

h80-

AKACMEZ

AKACMEZ

250 gramm . 250 gramm 250 gramm
szdrmazasi hely: Nyirség | SZarmazasi hely: Zala szarmazisi hely: Nyirség
beszerzési hely: beszerzési hely: beszerzési hely:
ismerds, rokon, akiben szupermarket éstermeld a piacon ill. at
bizik mellett
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M15. melléklet
Kérdéiv az innovacio és a regionalis termékek helyzetének megitélésére

Kedves Kolléga!

A Kozponti Elelmiszer-tudoméanyi Kutatéintézet és a Szent Istvan Egyetem Elelmiszeripari
Gazdasagtan Tanszéke felmérést készit arrol, hogyan itélik meg a magyar élelmiszergazdasag
szerepldi a specidlis regiondlis termékek értékesitésének helyzetét és lehetdségeit. Ehhez most az
On segitségét kérjiik. Kérjiik, hogy az alabbi kérddiv kitdltésével segitse munkankat.

Amennyiben Onhoz ez a kérdéiv postan jutott el, kérjiik a kitoltdtt kérddivet sziveskedjék a
konferencia napjan a regisztracional leadni. Amennyiben a konferencia napjan tolti ki a kérdoivet,
kérjiik az ebédsziinetben adja le a kitoltott ivet az aznapi feldolgozas eldsegitése érdekében.

K3szonettel:
a Szervezok

1. Kérjiik jeldlje meg, hogy az alabbi allitasokkal On milyen mértékben ért egyet! Osztalyozzon
Gigy, mint az iskolaban! (O nem értek egyet, Oteljes mértékben egyetértek)

A fogyaszto6i izlés mindinkdbb egynemiivé valik €s a vasarlok ugyanazt a
ugyanazt a standard mindségili terméket keresik

A genetikailag mddositott mezdgazdasagi termékekre €piild élelmiszeripar
fejlesztése elsdsorban azért fontos, mert igy lekiizdhetd az élelmiszerhiany
A fogyasztok egyre inkdbb a sajatos, csak egy-egy régiora jellemzo
termékeket keresik

A kis-¢és kozepes méretii magyar ¢lelmiszeripari vallalatoknak fokozottan
at kellene venniiik a nemzetkdzi véllalatok termékszerkezetét

A genetikailag modositott komponenseket tartalmazé mezdgazdasagi
nyersanyag ¢lelmiszeripari feldolgozésa elsésorban a multinacionalis
biotechnologiai vallalatok érdeke

A termék és a gyartastechnologia fejlesztése soran alapveto szerepet kell
hogy kapjon az adalékanyag-minimalizaldséra irdnyulo térekvés

A funkcionalis élelmiszerek eléallitasa — Osszefiiggésben a taplalkozas,
mint egészségmegodrzo tényezd fontossaganak felismerésével - novekvo
jelentdségli

A genetikailag médositott mezdgazdasagi termékek fejlesztését azért
kellene fokozottan tdAmogatni, mert igy uj, a taplalkozas-¢lettani igényeket
nagyobb mértékben kielégitd élelmiszerek alakithatdk ki

Az élelmiszerek fejlesztésénél a kiilfoldon jol bevalt mintakat célszerti
kovetni

Az EU csatlakozast kovetden varhatoan csokken a regionalis arujelzok
szerepe a marketingben

A gépesités ¢s az automatizalas eldtérbe keriilése fokozodik az
¢lelmiszeriparban is

A fogyasztok novekvo aranyban keresik a bevalt, globalis markékat,
melyek egyszerre adnak garancidt a mindségre és a megbizhatdsagra

A tomegtermékek vilagadban n6 a kézimunkéval eldallitott termékek
szerepe

© | © 6|06
®© O © 0 00|06
© 10 0 0 0|6
® ® ® | & 6|66
© © © 00|06

CARCEECHECHNCHEENSC
CARCEECEECERCEENS
©l 0o e 6| e
CARCEECENCENCNENC
© 00| 0| O
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A regionalis lehetdségekre és hagyomanyokra épit6 termékfejlesztésnek
célszerlien a régio termelési hagyomanyaira kell alapozddnia, torekedve az
adalékanyag — €s tartositdszer mentességre valamint az 6ko termékek
valasztékanak kiszélesitésére

S)
S)
©
®
©

A fogyasztok a regionalis €lelmiszerektdl kivalod érzékszervi
tulajdonsdgokat varnak el.

A jovOben mind a technoldgiai-, mind a termékfejlesztésnél a jelenleginél
nagyobb szerepet tolt majd be a licencvasarlas

A védett eredet-megjeldlésii élelmiszerek vasarloi a jovoben dontden a
magasabb jovedelmi rétegekbdl keriilnek ki.

Az egészségveédod (funkciondlis) élelmiszerek fejlesztésénél alapvetden a
helyi er6forrasokra kell timaszkodni

A mindennapi fogyasztasi cikkeknél tovabbra is masodlagos lesz a
hagyomanyos, téjjellegii élelmiszerek szerepe
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2. Milyen akadalyokat lat a termékfejlesztésre?
@ elhanyagolhato jelentdségii tényezd

®jelentdsen befolyasold tényezo

A kiilpiaci trendek ismeretének hianya

A fogyasztok alacsony igényszintje

A belfoldi piac ismertének hidnya

A fogyasztok alacsony jovedelme (kis vasarloerd)

Az élelmiszeripari vallalkozasoknal dolgozok alacsony technologiai
felkésziiltsége

Nehéz bevezetni az 0j termékeket a nagy kereskedelmi lancokba

Az élelmiszeripari vallalatok nem szivesen forditanak kutatasra és
fejlesztésre, mert nem latjak a megtériilés lehetoségét

A vallalati vezetdk erejét és figyelmét alapvetden a napi problémak
menedzselése, a hatalmi szervekkel fenntartott kapcsolatok apolésa kell
hogy lekosse, kevés idd marad a stratégiai feladatok kezelésére

A pénziigyi forrasok hidnya megakadalyozza a fejlesztést a nem-
multinacionalis vallalatoknal

A multinacionalis €élelmiszeripari vallalatok olyan alacsony arszintet
alkalmaznak, hogy alig van remény a versenyre

A multinaciondlis kereskedelmi vallalatok arpolitikaja miatt nincs
lehetdség a termékfejlesztéshez sziikséges toke felhalmozasara

A reklamozas és a piacbefolydsolas lehetdségei korlatozottak, az 0j
valasztékok ismertté tételére a mai informaciddompingben egyre kevesebb
esélye van az innovativ kisebb vallalatoknak

© |00 © |0 |0 © |00
®© 00|00 O© |00 0 0000
©@ 00|00 0 |00 0|00V
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© 00|00 0 |00 0000

A tékeigényes, 0j technikakon (pl. minimal processing) alapul6
termékfejlesztések irant lenne nagyobb érdeklddés, de ezek csak kevés
vallalatnak hozzaférhetéek
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3. Hogyan itéli meg az alabbi termékjellemzok jelentdségét a fejlesztési iranyok kialakitasanal? (1 -

egyértelmiien kedvezdtlen 5 - nagyon kedvezd)

Ar

Markanév

Tanusito védjegy

Meérsékelt adalékanyag felhasznalas vagy ezek hianya

Vonzoé termékmegjelenés

Régid hirneve

Sajatos izek

Elelmiszerbiztonsag

Meérséklet adalékanyag felhasznalas

Kornyezetbarat termék (csomagolas)

SHSHSHSHSHSHSHSHSNS)
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4. On szerint mely tényezoket, érveket kellene elStérbe helyezni a regionalis arujelzével ellatott

¢lelmiszerek imazsanak tudatos formalasakor?

érv

jelentdség

A régi6 munkakultirdja

Mezdgazdasagi termelés kedvezd adottsagai, agrodokologiai potencial

Mezdgazdasagi hagyomanyok

Elelmiszeripari hagyomanyok

Helyi néprajz, folklor

Megbizhatdé mindség a termeldk onellendrzése, tarsulasa altal

Erzelmi ktddés a sziildhelyhez, lakohelyhez

Specialis élelmiszeripari termékek

A régi6 nagy egyéniségei (pl. tudosok, sportoldk, torténelmi
személyiségek)

Természeti tényezOkbdl adodo egyedi termékdsszetétel

Egyedi, hagyomanyos ¢s jellegzetes izvilag, receptira hangsulyozasa

Természeti szépségek, adottsagok

Bizalom az ismert és munkahelyeket teremt6 helyi véllalkozok irdnt

A mezOgazdasagi termékek frissessége a rovid(ebb) szallitasi tavolsagok miatt
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5. On szerint a régidimazs épitésében mekkora jelentdségii az aldbbi intézmények és eszkozok

szerepe?

Helyi 6nkorményzat

Teriileti civil szervezetek, kezdeményezések

Média

Kamarak és érdekvédelmi szervezetek

Kollektiv marketing tevékenységet végzo szervezetek

Turizmus, Vendéglatas

Iskolai oktatés, nevelés, képzés

Termel6k helyi szervezetei, csoportosuldsai, egyesiilései

O|0|0|0|0|0|0|e
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Koszonjiik a kérdoiv kitoltését és kérjiik, valaszoljon még a megkérdezettek csoportositasat,
tipizalasat segité tovabbi kérdéseinkre!

A. A viélaszad6 munkahelye:

O

(|
(|
O
(|
B.

¢lelmiszeripari vallalat [ mezGgazdasagi (nagylizem) [ mezdgazdasagi (kis- és kozépiizem)
nagy- ¢s kiskereskedelem [ tanacsado cég O felsdoktatasi intézmény

felsdoktatasi intézmény [ kutato-fejlesztd intézet O hatosagi intézmény

kozigazgatas

egyéb: ..........

O
O
O
O

0 o6nallo szakértd [0 egyetemi, ill. PhD hallgato

Ha On a versenyszféraban dolgozik az Ondk vallalatira melyik megallapitast tartja jellemzének?

Multinacionalis, Magyarorszagon is miikodd nagyvallalat.
Magyar tobbségi tulajdonu nagyvallalat.
Kis-, vagy kozépvallalat.

C. Az On szakteriilete ill. miikodési kore:

oood

Egyéni vallalkozo

fels6 vezetd, igazgato, tulajdonos [0 technoldgia
mindségbiztositas 00 marketing
gyartmanyfejlesztés [0 értékesités, kereskedelem

egyéb, éspedig:
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M 16. melléklet:

A Baromfi Terméktanacsnal készitett interju a kodfa rendszerben rogzitve

Baromfi Terméktanacs

Termék-
tanacs
Foglalkozik
vele
Igen |
Nem
nem foglalkoztak a
kérdéssel eddig
Okok: |
Informacio- A cégeknek ezt maguknak kell
nyujtas szorgalmazniuk sajat érdekiikben
|Megt6rtént |
|Nem tortént meg |
Nem nyujtottak informacidkat
Egyéb Okai:
feladatok
mert a Terméktandcs sem
foglalkozott eddig még vele
Fontossag
[Multban |

probalkoztak pl. a libamaj esetében, de
ezek sikertelenek voltak
|J elenben

[El6térbe keriilés |

bizonyos fogyasztok igénylik;

hazt4ji baromfiprogram francia mintara

|F. a. sziikségtelensége |

Magyarorszag kicsi €s nagy eltérések nincsenek a az egyes
orszagrészekben eldallitott baromfitermékek kozott;

nincs jelentdsége annak, hol csinaltdk, honnan szarmazik
Hatraltato tényezok
(hattérbe szoritottsag)
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|Termékek

|Jovében

|EU-csatlakozés |

Hagyomanyok szerepe,
védelme

[Falusi turizmus |

Védett (amiket emlitettek): |
Kecskeméti Barackpalinka
Szatmari szilvapalinka
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Kiilkereskedelmi
értékesités

az eredet eltlinik, mert
bedolgozzak (pl. a libamajat);
csak az a fontos, hogy magyar
aru, vagy még ez sem;

ha ugyanazt eldallitjuk és
ugyanolyan aron adjuk, nem
veszik meg; ha olcsébban
adjuk azt mondjak "gagyi";

a magyar eredet jelolése mas
eszkozokkel (pl. Duna felirat)

Agazathoz kapcsol6dé
hatraltato tényezok

a baromfi esetében az
iparszerl termelés miatt nincs
kiilonbség a termékek kozott

Termelohoz kapcsolodo
hatraltaté tényezok

nem integralodtak eddig a
termelok;

a termék megjelolésére
mindenki a cég nevét
haszndlja, vagy fantdzianevet

Fogyasztoval kapcsolatos
hatraltato tényezok

nem foglalkoznak vele, hogy
milyen fajtaja terméket
vasarolnak ill. hogy magyar-e,
vagy kiilfoldi

Kommunikacioval kapcsolatos
problémak

Altaldnos problémak

A csatlakozésra késziilve komoly marketing munka,
rekldamkampany és rengeteg pénz kellene ahhoz, hogy a
magyar terméket megismertessék a kiilfoldi fogyasztokkal




Borok

Javasolt védelemre

Pomeraniai mell; dél-alf6ldi liba;
Gyermelyi tojés

Nem javasolt
csirke; kacsa Okai: nincs szignifikans
sOrok kiilonbség
Termelok |
[Erdeklédés |
Van |
Baromfiprogram
Nincs |
Nincs igazan érdeklddés |Okai:
a baromfi az orszagban
mindeniitt termelhetd; a cégek
inkdbb fantdzianevet
hasznalnak;
Konnyité feltételek
(lehetoségek)

ha lenne kapcsolat a foldrajzi hely
¢s a termék tulajdonsagai kozott;
pénz kellene; komoly marketing
munka ¢és rekldamkampany

|El6ny
marketing Termeloknek
szempontbol
hasznos jelzés
kiemeli a terméket
|F0gyaszt6knak |
valasztast segit
|Hz'1trz'1ny |

Nincs, azért hasznalja,
mert elényt lat
|Term('ihely hatasa |
|Kimutathat6 |
boroknal
|Nem mutathato ki |
baromfinal; soroknél; szatmari
szilvalekvarnal

Kiilfoldi ta-
pasztalatok

[EU éltaldban |

|Francia példak |
Label Rouge mintéjara
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KOSZONETNYILVANITAS

Ertekezésem elkészitése soran rendkiviil sok segitséget kaptam tanaraimtél, munkahelyi vezetémtol
¢s kollégaimtol.

Mindenekeldtt kdszonettel tartozom témavezetdémnek, Dr. Lakner Zoltinnak, aki tudomanyos
fokozatszerzésemet kezdeményezte és mindvégig tamogatta. Az 6 megértése és a munka szamos
nehéz szakaszdn datsegitd biztatdsa, optimizmusa és tiirelme mindig 16kést adott a tovabbi
folytatdshoz. Nemcsak emberi magatartdsa volt szdmomra tdmasz, nagyon komoly segitséget
kaptam tdle az értekezés készitése soran felmeriilé szakmai kérdéseknél az elemzések és valaszok a
tudoményossag kovetelményeinek megfelelé kidolgozasdban. Sokoldalu segitségét halasan

kOszonom.

A dolgozatom megalapozasahoz nyujtott széleskorii szakmai felkészitésért, szakmai és erkdlcsi
tamogato segitségiikért Dr. Dimény Imre Professzor Urnak, programvezetémnek, tovabba Hajdu

Istvanné Dr. tanszékvezetd asszonynak tartozom koszonettel.

Munkahelyi vezetém, Dr. Bdndti Didna, a KEKI féigazgatoja Ph.D. értekezésem elkészitését

mindvégig tamogatta és ezzel kitartasra 6sztonzott, segitokészségét és bizalmat koszondm.

A fogyasztéi megkérdezések, interjuk tovabba az adatbevitel faradsdgos munkajaban diplomazo
hallgatok 1ill. jelenlegi és volt kollégaim voltak a segitségemre. Ez uton is koszondm Pasek
Gabriella, Csaba Csilla, Gergely Anita, Lajos Jozsef, Kasza Gyula, Toth Annamadria, Csik Luca,

Farkas Adrienn munkdjat.

Vamosné Falusi Zsuzsa, Komdromy Attilané dr. kollégandimnek a jogszabalyi hivatkozasok
megadasaban ¢s a kérddives fogyasztdi megkérdezésekben vald kozremiikddést kdszonom,

Varkonyi Gabornak pedig az angol nyelvii forditasokban valé segitséget.

Dr. Boross Ferenc kollégam a dolgozat formai kivitelezésében volt segitségemre, Makk Istvannak

pedig a fényképek elkészitéséért mondok koszonetet.

Jo egylittmiikodést sikertiilt kialakitani egy kapcsolodd OTKA téma miivelése soran Monspartné dr.

Sényi Judittal, akinek koszonom a kdzos eredményes kutatast.

A sorra vett sokrétli szakmai segitség mellett rendkiviil fontos volt szamomra csalddom tiirelme és
tdmogatasa, amely nélkiil nem késziilhetett volna el ez a munka. Hélas szivvel gondolok rajuk is,

akik oly sokaig nélkiilozték részvételemet az otthoni terhek viselésében.
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