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1. BEVEZETES

Magyarorszdg EU tagallamma valdsa nemcsak lehetdségeket, hanem veszélyeket is
rejt magaban a hazai mezOgazdasagi és élelmiszeripari termékek versenyképességének
megOrzése szempontjabol. Mivel a bedramlé importtermékek sokasdgaval kell felvenniiik a
versenyt a hazai termékeknek, elotérbe keriil az érzékelhetd és a latens fogyasztoi igények
feltardsa ¢és az ezek kielégitésére irdnyuld marketingstratégia valamint kommunikécio
kialakitésa.

Az EU a feldolgozott élelmiszertermékek legnagyobb eldallitdja és fogyasztdja, igy a
magyar ¢lelmiszeripari termékeknek a tobbi tagallam termékeivel kell felvenniiik a versenyt.
Az EU tultelitett piacan csak kivaldo mindségli és kiilonleges termékeinkkel felelhetiink meg.
Ilyen specialis termékek lehetnek a foldrajzi helyhez kothetd és a hagyoméanyos magyar
¢lelmiszerek.

Napjainkban a globalizacio jelenségét éljiik. A technikai haladés, a szallitds és a
kommunikécios technika koltségesokkenése a piacok, emberek vilagszintii hdlozatosodasa, a
kereslet vilagszintli homogenizalodasa, a javak és a szolgaltatdsok globalis standardizacidja
koltségeldnyokkel kiszoritjdk a helyi konkurenciat. A globalis markak feltlinése és a
kereskedelmi megegyezések 1étrejotte a verseny fokozodasdhoz vezet és mivel az
¢lelmiszerek az erds regiondlis differencidlodasu termékekhez tartoznak és erdsek a helyi
termék-eldallitas eldnyei elétérbe keriilnek azok a termeldk, akik tékét tudnak kovacsolni a
szarmazasi hely specifikus tulajdonsagaibol.

A globdlis kindlat a fogyasztd szamdra a vasarloi szabadsagot jelenti: barmilyen
¢lelmiszert megvasarolhat Europaban évszaktdl fiiggetleniil. Ez a lehetdség azonban jelentheti
a hasonlosag, egyformasag érzését ¢s kialakul a fogyasztdban a kiilonleges iranti vagy, amely
jelentheti a helyi sajatossagu vagy hagyomanyos termékek iranti érdeklédés erdsodését is.

A vésarlasi dontéseiben egyre tobb fogyasztd részesiti eldonyben a mindséget a
mennyiség helyett. Ez a meghatarozott termékekre iranyuld kereslet nemzetkdzi tapasztalatok
alapjan egyértelmiien a meghatarozott és dokumentalt eredettel rendelkezé mezdgazdasagi és
¢lelmiszeripari termékekre irdnyitja a figyelmet.

A magyar élelmiszerek kozott sok olyan mezdgazdasagi és é€lelmiszeripari termék
talalhat6, amely foldrajzilag jol koriilhatarolhatd terméhelyhez kothetd illetve hagyoményos
eléallitasi moddal, izzel, torténettel rendelkezik.

Vizsgéalatomban a helyi sajatossdgokra koncentrdltam, a magyar fogyasztok
véleményére voltam kivancsi a hagyomanyos ¢€lelmiszer-vasarlassal osszefiiggésben. Ennek
oka az orszag gazdasagi céljaival all 6sszefiiggésben, mivel célként tiiztiik ki a hazai piac és a
hazai termékek védelmét annak érdekében, hogy a hagyomdnyos magyar élelmiszerek
megodrizhessék versenyképességiinket az EU tultelitett piacan.



1.1. A kutatémunka célja

Kutatomunkam elsé célja a foldrajzi helyhez kapcsoldodo €és a hagyomanyos élelmiszerekkel
kapcsolatos fogalmak komplex vizsgalata; az élelmiszerfogyasztéi és vasarléi magatartas
modellek alkalmazhatésagénak vizsgalata a hagyomanyos ¢élelmiszerek fogyasztoi
magatartasanak feltérképezésében. Célom az élelmiszer-vasarldi és fogyasztéi magatartas
modellek elemzésén keresztiil megvizsgalni azokat a folyamatokat, amelyek befolyasoljak az
¢lelmiszerfogyasztoi magatartast €s hatdssal vannak a fogyaszt6 termékvalasztasara.

Tovabbi célom a hagyomanyos élelmiszerek fogyasztdi magatartdsdnak elemzése a Pilgrim
(1957) modell alapjan ezzel osszefiiggésben a hazai élelmiszerfogyasztok foldrajzi teriilethez
kothetd és hagyomanyos élelmiszerekkel kapcsolatos preferenciainak és vasarlasi szokasainak
feltarasa, fogyasztoi klaszterek képzése tObbvaltozos matematikai- statisztikai modszerek
alkalmazasaval és ezek alapjan javaslatok megfogalmazisa a marketing stratégia konkrét
elemeinek kidolgozasdhoz. Célul tiztem ki, hogy megismerjem a magyar lakossag
hagyomanyos ¢lelmiszerekkel kapcsolatos fogalom-meghatarozasat, attitidjét, a mindségi
garancia Osszetevoit hagyomanyos élelmiszervasarlaskor és viszonyulasukat egy esetleges
»hagyomanyos ¢élelmiszer” védjegy bevezetéséhez.

E cél megvalositasahoz a kdvetkezo részteriileteket vizsgdlom meg:

o Az ¢lelmiszerfogyasztas jellemzdinek feltdrasa szekunder kutatassal és a relevans
europai trendek elemzése a fogyasztéi magatartdsban. Az ¢Elelmiszerfogyasztas
altalanos jellemzdi és a trendanalizis alapozzdk meg a kutatomunka lesziikitését és a
foldrajzi helyhez kotheté valamint a hagyomanyos élelmiszerek fogyasztoi
magatartds-vizsgalatait. A trendek kozott kiemelkedéen fontos a fogyasztoi
etnocentrizmus mértékének elemzése hazankban illetve az orszagimazs és az orszag
eredet imazs hatdereje a foldrajzi helyhez kothetd és a hagyomanyos ¢€s téjjellegli
¢lelmiszerek fogyasztasaban.

Szekunder forrasok feltarasaval a fogyasztot koriilvevd hagyomanyos élelmiszerekkel
kapcsolatos fogalmak 0sszegyujtését és komplex vizsgalatat tlizom ki célul, valamint
az Eurdpai Unidé mindségpolitikajanak, eredetvédelmi és hagyomanyos kiilonleges
tulajdonsag tanusitasi rendszerének megismerése, elényeinek hatranyainak elemzése
tovabbi kutatési célként szerepel munkamban.

e A kutatdisom masodik fazisanak célja az élelmiszerfogyasztdi €s vasarléi magatartas
modellek alkalmazhatésdganak vizsgéalata a fOldrajzi helyhez kdothetd ¢és a
hagyomanyos ¢lelmiszerek fogyaszt6éi magatartasaban és a hagyomanyos élelmiszerek
fogyaszt6i magatartdsdnak elemzése a Pilgrim (1957) modell alapjan.

e A f{0ldrajzi helyhez kapcsolodd ¢és a hagyomanyos ¢lelmiszerekkel kapcsolatos
fogyasztoi preferencidk elméleti hatterét hazai és nemzetkdzi kutatasi eredmények
valamint a hagyomanyos ¢s tajjellegli élelmiszerek marketingstratégia-elemeinek
vizsgalataval alapozom meg.



A hazai fogyasztok foldrajzi teriilethez kothetd és hagyomanyos élelmiszerekkel
kapcsolatos preferencidinak és vasarlasi szokasainak feltarasat a kovetkezd
részteriiletek vizsgalataval valositom meg:

A hagyomanyos ¢élelmiszer fogalom elkiilonitése, jellemzdinek feltdrdsa, a
hagyomanyos élelmiszer nevébdl adodo asszociaciok, hozzdadott érték, fogyasztasi
gyakorisag.

A hagyomanyos élelmiszerek ara, a foldrajzi eredet szerepe a terméktulajdonsagok
kozott, a mindségi garancia megjelenése.

Fogyasztoi klaszterek képzése tobbvaltozos matematikai-statisztikai modszerek
alkalmazasédval, a foldrajzi helyhez kothetd és hagyomanyos élelmiszerek fogyasztoi
¢észlelése és szerepe a fogyasztd kockazatkezelésében.

Tovabbi célkitizésem a német ¢élelmiszerfogyasztok magyar élelmiszerekkel
kapcsolatos preferencidinak és vasarlasi szokasainak tesztvizsgalattal torténd feltarasa.






2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. A fogyasztéi magatartas marketingszemléletii megkozelitése, az
élelmiszerfogyasztoi magatartas jellemzo6i

A marketing célja nem mas, mint hogy megismerje €és kielégitse a fogyasztoi igényeket €s
szlikségleteket. A fogyasztok igényeinek, preferencidinak ¢és vasarldsi magatartdsanak
tanulmanyozasa vezet a komplex fogyasztdi magatartas megértéséhez.

A fogyasztdi magatartast befolyasold tényezdk Kotler (2001) alapjan a kovetkezok: kultura,
tarsadalmi tényezok, személyes jellemzok, pszichologiai tényezék. A kultira az, amely
legerdsebben ¢és legmélyebben befolyésol, és a hagyomanyos élelmiszer valasztds-vasarlas
szempontjabol is — figyelembe véve a harmas dimenziot (hely, id6, kultura) - kiemelt
szereppel bir. A kultura értékeket, célokat és magatartasformakat kozvetit és foldrajzi hely
alapjan szubkulturakra szlikithet6. Ha az adott szubkulturaban aktiv a hagyomanyok tisztelete,
szeretete, nosztalgiat ébreszthet a helyi, hagyomanyos élelmiszerek fogyasztasa.

Hofmeister (2003) a fogyasztdi magatartds szempontjabol a kovetkezd kultira-definiciot
hatarozza meg: ,,a kultira azon tanult meggy6z0dések, hitek, értékek és szokasok sszessége,
amelyek egy adott tdrsadalomban irdnyitjak a fogyasztok magatartasat”. A kutatdsok nagy
része szerint a kulturanak tobb dimenzidja van, és ezek meghatarozasaval feltérképezhetdk €s
Osszehasonlithatok az egyes kultirdk jellemzdi. Hofstede (1980) empirikus és statisztikai
kutatdsai alapjan el0szor négy dimenziot alakitott ki, majd észlelve a keleti és a nyugati
kultira eltérd értékeit, egy 6todik dimenzidt is meghatarozott, az Gn. id6orientacié dimenziot,
kutatdsok eredményeképpen a rovid tava iddorientacid jellemzdi kozott jelent meg a
hagyomanyok tisztelete, hosszt tdvon pedig a hagyomanyok modern kihivasokhoz torténd
igazodasat mutattak ki.

A kultara jellemzd6it vizsgélta Hofmeister (2003) a fogyasztdi magatartasra gyakorolt hatasuk
miatt. A jellemzok kozott emlitette a kultira automatikussagat, sziikséglet-kielégitési
funkcigjat, tanult folyamat-jellegét, a kozos nyelvet és szimbolumokat, valamint a szokasokat,
hagyomanyokat, ceremonidkat. Kutatdsom f6 vonaldt kdvetve a szimbdolumok szerepét
emelném ki, amely a nem verbéalis kommunikéacio eszkoze. Lényegiik, hogy potlolagos
informaciot nydjthatnak a termékrol, segitve a fogyasztokat a dontési folyamat soran.

A szokasok, hagyomanyok gyakran Osszekapcsolodnak valamely csalddi eseménnyel,
inneppel, étkezéssel és olyan termékkel, aminek fogyasztdsa hagyomannyal rendelkezik, és
amelyre szezonalis kereslet van (pl. szaloncukor, husvéti kalacs).

Az ¢élelmiszer kozponti szerepet jatszik az emberek ¢Eletében. Az élelmiszerekre koltott
hanyad a legnagyobb a fogyasztéi kiadasok kozott illetve a legtobb 1dot egy éves atlagban az
¢lelmiszerek vasarldsaval toltik a fogyasztok. Az ¢élelmiszerfogyasztds kényszer &s
oromforras, egyben meghatarozza a fogyasztok é€letstilusat €s ritmusat, tarsadalmi kapcsolatait
¢s visszavezethetd az egyes kultirdk hagyomanyaira. Ennek ellenére kevés Osszefliggésben
vizsgaltak eddig az élelmiszer-fogyasztdi magatartast.

Az ¢élelmiszer-fogyasztas jellemzdi Lehota (2001a) alapjan az aladbbiak:

A gazdasagi fejlodéssel parhuzamosan névekedett az ¢élelmiszer-ellatas biztonsaga a fejlett
orszagokban, illetve az élelmiszer-valaszték mennyisége ¢és tartdossaga kiszélesedett. A



termelési és feldolgozasi moddszerek iparszertivé valtak, megvaltozott a fogyasztoi
magatartdshoz kapcsolodo elméletek jellege (pl. elétérbe keriilt a fogyaszté minél magasabb
szinvonalon torténd kiszolgalasa).

A fogyasztd6 egyre nehezebben igazodik el az étkezési ideoldgiak kozott, bonyolult
tudomanyos magyarazatokkal talalja szemben magat, ami dontéseiben egyre inkabb fokozodd
bizonytalansdgot general. Az élelmiszerek fogyasztdsa két tartalommal bir: a racionalis
termékjellemzék kozé sorolja Lehota (2001a) az alabbiakat: ar, termékdsszetevok,
csomagolds, valaszték, szavatossdg, kényelem, elérhetdség, az élelmiszerek szimbolikus
Osszetevoi pedig a status, presztizs, fiatalossag, ndiesség/férfiassag, életstilus, esztétika.

Az ¢élelmiszerfogyasztoi magatartast befolyasolo tényezdok Lehota (2004) szerint az aldbbiak:
bioldgiai, pszicholdgiai, szocioldgiai, antropoldgiai, demografiai, kdzgazdasagi €és politikai
tényezok.

Az antropoldgiai tényezOk kézé sorolja a kultirat Herskovits (1948) és annak nem lathatod
Osszetevoit. Jelentds hatassal van a fogyasztdi magatartasra az élelmiszer alapanyag eldallitas,
feldolgozas és a konyhai eszk6zok fejlddése, a kultira nem lathatd részei kéz¢ pedig az
alkalmazott elvek, szabalyok, szokasok elterjedése tartozik.

A kulturdlis tényezdket vizsgdlva az individualista trend erdsodése jellemzd, az
¢lelmiszerfogyasztds egyénivé €s egyre inkabb az oOnkifejezés eszkozévé, szimbolumava
valik. El6térbe keriilnek a nem materialis 0sszetevok, példaul a termékmindség teriiletén a
bizalmi termékosszetevok: bio élelmiszer, élelmiszerbiztonsdg, markdzas, eredetjelolés
(Lehota, 2004).

Lehota (2001a) a kultara tényezdit ¢és kovetkezményeit harmas rendszerben elemzi. A
tarsadalmi 6sszetevok valtozoi a szerepek és normak, a személyes tényezoké az életstilus €s a
személyiség a pszicholdgiai tényezoké pedig a hiedelmek, érzelmek, attitlidok, szimbolumok.

Haris és Moran (1987) szerint nemcsak altalaban beszélhetiink kultararol és szubkultararol a
kultira értékelésének szintje alapjan, hanem funkciondlis felosztds szerint 1étezik élelmiszer-
kultra és szubkultira is, mivel a kultira legfontosabb hatasteriiletei a kdvetkezok: én
fogalom ¢és kornyezet, kommunikécio és nyelv, élelmiszer és élelmiszerfogyasztas, 61tozkodés
€s megjelenés, 1d0- és idoértelmezés, észlelés és kapcsolatok, értékek, normak, hiedelmek és
attitlidok, lelki folyamatok €s tanulds, munka és gyakorlati ismeretek.

A kozgazdasagi megkozelitéssel szemben a marketingszemléletii fogyasztdi magatartas
vizsgélatakor Lehota (2006) alapjan elmondhaté, hogy amikor az élelmiszerfogyaszto
meghozza vasarlasi és fogyasztdi dontéseit, nem all rendelkezésére az Osszes informacid. A
fogyasztd rendelkezésére 4llo informacidkat meghatarozza az informacio tipusa. Ha az
informacio6 tipusa alapjan csoportositjuk a terméktulajdonsagokat harom csoportot kapunk:

Az els6 az informacidkeresésre €piild terméktulajdonsagok (pl. Osszetétel, zsirtartalom), a
masodik a tapasztalati terméktulajdonsagok (érzékszervekkel érzékelhetdk, pl. illat, iz). A
harmadik csoportot a bizalmi tényezdk alkotjak, melynek konkrét 1étét illetve tulajdonsagait
nehezen észleli a fogyaszto a vasarlasi folyamat soran.

A vasarld korlatozott informacids helyzetére az alabbi tényezdok jellemzdek (Lehota-Fehér,
2007) van olyan terméktulajdonsag, amit a vasarlé nem képes ellendrizni a vasarlas elott (pl.
iz), a tobbi paraméter értékelése fligg a vasarlo képzettségétdl és ismereteitdl. Ugyanezek a
problémdk jelentkezhetnek akkor is, ha til sok informacio all a fogyaszto rendelkezésére. A
hianyos informaciobirtoklas kovetkezménye a termékkel kapcsolatos elditéletek kialakulasa,
amely lehet pozitiv vagy negativ. A fogyasztd bizonyos észlelési torzitasokkal dolgozza fel az
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informaciot, melynek kiilonb6zo tipusai: ha a fogyaszté csak néhany termékjellemzo
birtokaban alkot Osszképet a termékrdl, ha az egyik terméktulajdonsagrol kovetkeztet a
masikra, ha egy terméktulajdonsagot az emlékezetében 1évo termékértékelésbol (imazsbol)
itél meg, vagy ha a termékmindségre egy hasonld mindségi jellemzdokkel bird vagy hasonld
gyartotol, foldrajzi régiobdl szarmazo termék imazsabol kdvetkeztet (imazs transzfer).

Az ¢élelmiszerfogyasztds hasznossdgan és elonyein kiviil jelentds kockéazatokkal is bir az
¢lelmiszerfogyasztdi magatartas keretein beliil. Az élelmiszerek fogyasztasaval kapcsolatos
kockazat két csoportra oszthato, egyrészt valos, masrészt a fogyaszto altal észlelt kockazatra.
Az észlelt kockazat erdsebb a fogyasztoban, mint a valds és egyik részét alkotja a
fogyasztoban a termék megfeleldsége, a masik pedig a termékhasznalat kdvetkezményeként
jelentkezik.

A fogyaszto ¢€lelmiszerekkel kapcsolatos kockazatészlelését a sajat elképzelései, attitlidje €s
hiedelmei is befolyasoljak (Shepherd-Raats, 1996), valamint elmondhato, hogy a
kozgazdasagi megkdzelitéssel ellentétben a fogyasztd elsésorban nem a hasznossag
maximalizalasara torekszik, hanem a kockazatok csokkentésére.

A fogyaszto altal észlelt kockéazatok csokkentésének alternativdit Lehota (2006) irta le,
amelyek koziil vizsgalataimhoz kapcsoldodoan kiemelném a termék-imazs figyelembe vételét,
valamint azt a tényt, hogy a fogyasztd a kockéazat csokkentésére kiilsé garancidkat (mindségi
jeleket, eredetjelzéseket) keres a csomagolason.

Ehhez kapcsolodd kérdés, hogy mekkora szerepe van a fogyasztok értékitéletében annak,
hogy az adott élelmiszer melyik orszagbol szarmazik illetve mely kommunikacios
technikakkal segitheté elé a termék megbizhatd mindségének népszeriisitése. Kiilondsen
fontos ez a kérdés, hiszen a fogyasztok hatalmas informaciétomeggel taldljak szemben
magukat, ami egyrészt jelentheti az altalanos tajékozottsagi szint emelkedését, de az is lehet,
hogy a fogyaszto ,,elvész” a hatalmas informacidotomegben esetleg a média altal kdzolt egy-
egy allitas a fogyasztok félrevezetését eredményezheti (Hajda — Lakner, 1999).

2.2. Trendek az élelmiszer-fogyasztoi magatartasban

2.2.1. Regionalizal6das vagy globalizal6das?

A globalizéci6 mindennapi életiink része, jelensége természetes a mai ember szdmara. A
kezdetének jeleit gazdasagi szempontbdl eldszor Levitt (1983) fogalmazta meg, aki felismerte
a kereslet jovObeni vilagszintli homogenizalodasat és egy globalis kultira kialakuldsat. Mivel
a gazdasagi, szocialis €s politikai rendszerek vilagszintii miikddése valik sziikségessé a javak
¢és szolgaltatdsok globalis standardizalasa kovetkeztében kigazdalkodott koltségelonyokkel
rendelkezd globalis szervezetek kiszorithatjak a piacrol a helyi konkurenciat.

A XX. szdzad utols6 harmadatdl tehat a kereskedelem nemzetkozi jellege keriilt elétérbe.
Globalis markak tiintek fel és lassan eltlint a nemzeti hatarok jelentésége. Mindez készonhetd
volt a beruhazasok ¢&s termékstratégidk globalis szintre emelésének, a felgyorsult
informacidaramlasnak ¢s annak, hogy a média nemzetek feletti szintre emelkedett,
kozvetleniil is elérve a fogyasztokat. A globalizacid hajtoerd kozé tartozik a technikai haladas,
a szallitdas, kommunikacio koltségének csokkenése, a nemzetkdzi pénziigyi €s politikai
egylttmiikddések, a piacok, emberek vildgszintli haldézatosodésa, az internacionalizalodas.
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A kereskedelmi téarsulasok felbukkanasa (EU, NAFTA) és a globalis kereskedelmi
megegyezések (GATT, WTO) még tovabb indukaltak ezt a folyamatot. Ezek a folyamatok —
foképpen a nemzeti hatarok ,eltlinése” - nagyban hozzajarultak a piacok kdonnyebb
elérhetdségéhez, ami egyértelmiien a verseny fokozddasahoz vezetett.

Ebbdl adodoan kertiltek eldtérbe ismét azok a termeldk, akik a szarmazasi hely specifikus
tulajdonsagaibol, relativ elényeibdl tékét tudtak kovacsolni. Igy kapott ismét kiemelt szerepet
a helyi és regionalis foldrajzi tulajdonsagokat figyelembe vevé mindségi termék eldallitas.

Besch (1999) szerint nem lehet azonban sz6 valasztasrol a globalizacio-regionalizalodas
ellentétparjaban. A folyamat egyszerre ellentétes és egymast kiegészitd, ezaltal mindenképpen
fesziiltségekkel teli melyek az emberi magatartdsban gyokereznek és melyeket nem lehet
egyiranytan feloldani, hanem ki kell egyensulyozni.

A globalizacio-regionalizacid jelenségéhez kapcsolddik a helyi kapcsolddasti élelmiszer-
rendszerek kialakitasa (local food systems, LFS) (Feenstra, 1997, Henderson, 1998), amely a
lokalizéacio sajatossagait hasonlitja 6ssze a globalizacid jellemzdivel egyszerre alarendeltként
¢s egymas alternativajaként kezelve a fogalmat (DuPuis - Goodman, 2005). A lokalis és
globalis kérdése meglehetdsen problémas, ha a LFS esetén is. A kettd nem lehet fiiggetlen
egymastol, allandé harcban allnak, viszonyuk egyszerre egymdsba agyazott, allandd és
fejl6dd kapcesolat valamint interakciok dsszessége (Gombay, 2005). Anderson - Cook (2005)
szerint az LFS-ekt6l senki nem varja el, hogy nagy volumenili termelési hattér legyen
mogottiik, ezek a rendszerek éppen, hogy kiegészitik a nagy volumenti termelési rendszereket
¢s létezésiikre igen nagy sziikség van (Feagan, 2008).

A fogyasztoi elvarasok kozott Toréesik (2003) irja le az élmény-keresés trendjét és
ellentrendként az autentikussag keresését. Napjainkban kovetelménnyé valt az élményszerii
vasarlasi koriilmények biztositasa, és a fogyasztd részérdl a latvanyossdg, show-elemek
igénylése. Mivel a fogyasztot szinte elarasztjdk az egyre extrémebb latvanyelemek az élmény-
nyujtas is egyre specifikusabba valik. E miivi, felszines jelenség elutasitdsaként a hiteles
keresése is egyre gyakoribb a fogyasztoi elvarasok, dontési szempontok kozott. A hiteles,
hozzaérté, megbizhat6 termeld, kereskedd, szolgéltatd kivalasztasa tudatossaggal ¢és
elkotelezettséggel is parosul.

A fogyasztoi magatartasban 0j tendencia figyelhetd meg, mely szerint az élelmiszereket nem
egyszeri mezdgazdasagi termékként szemléli a fogyasztd, hanem mar kulturlis
mozzanatként értelmezi. Sini (2000) szerint ez akkor alakul ki, amikor a termék specialis
hasznalathoz, hagyomanyhoz ko6tédik, vagy amikor specidlis helyen szerzik be. A kultirahoz
¢s helyhez kotédd termékek iranti érdekldodés piaci réseket nyithat meg Iétrehozva a
fogyasztas standardizaciojanak ellentétét.

A Sini (2000) altal megfogalmazott masik tendencia a termékek tulegyszeriisitése és ennek
fogyaszto altali elutasitasa. A termékek tulegyszeriisitetté valhatnak a fogyasztd szemében ar
¢és elérhetdség tekintetében és mivel a fogyasztok egy része nem értékeli a thlegyszertsitett
termékeket, emiatt olyan termékek kereslete is megndhet, amelyek hagyomanyos jellegiiek,
foldrajzi helyhez kothetdk illetve valamely régi terméknek az olyan ,,4jjaélesztett” valtozatai,
amelyek mindséget képviselnek. A mindségi termékek nemcsak taplalasi, hanem kiegészitd
funkciokat is tartalmazhatnak: példaul oOko, egészséges, kulturdlisan hagyomanyos
¢lelmiszerek.

Ha ezek a termékek a legtobb esetben kiegészitd funkcidjuk vagy kiilonleges mindségiik miatt
mindségjellel ellatottak, illetve kiilonleges tulajdonsaggal rendelkeznek, a fogyasztdé meg
tudja Oket kiilonboztetni a tomegtermékektdl, szamara atlathatova valik a termék eredete és
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biztonsagossa maga az élelmiszer. Ezaltal részben csokken az élelmiszeripai termékek iranti
kereslet-rugalmatlansag, amely a termék étkezési funkciojahoz koéthetd (Multiconflict, 2001).

Az igényes fogyasztd a kivaldé mindség mellett a vasarlas atlathatosagat és biztonsagat is
igényli. Lewis ¢és Bridger (2000) szerint a bizalom napjainkban kiemelten fontos szempontta
valik, aminek kialakitdsa érdekében hitelességet kell teremteni az észlelt kockazatot képviseld
terlileten. Ha kialakul a bizalom leegyszerlisithetd a vasarlasi dontés és véleménye szerint a
bizalom megszerezhetd az eredet- és mindségjelzok alkalmazasan keresztiil.

Steenkamp (1996) elmélete hivta fel a figyelmet arra a jelenségre, hogy a vasarlas eddigi ar-
¢s mindségkozpontusaga folyamatosan egy programma, szorakozassa valik. Elotérbe kertilnek
ezaltal a kiilonleges, egzotikus termékek illetve a nemzeti specialitdsokat hordozo
¢lelmiszerek.

Akarcsak a regionalizalédas ¢és globalizalodas, szintén egymast kiegészitd trendként és
ellentrendként jelenik meg Eurdpaban a taplalkozési szokasok internacionalizalodéasa és a
regionalis identitas erdsddése. Az internacionalizalodas jelensége megnyilvanul a taplalkozasi
szokasok megvaltozasaban: a nemzeti éttermek kozelsége, elérhetdsége, megismerése pozitiv
vagy negativ véleményt formal a fogyasztoban a jellemzd ételeken keresztiil az etnikum
kultarajardl is. Ellentrendje a regionalis identitas erésddése: Eurdpa egyestilésével az emberek
torekszenek fiiggetlenségiik gyakorldsara, regiondlis sajatossdgaik megtartasara, ideértve az
izeket, f0zEsi szokasaikat.

Az ¢lelmiszerfogyasztéi magatartastrendeket Szente-Széles-Szakaly (2006) kutatta és
kiemelkedé trendnek tekintette az egészséget, mint legfobb tarsadalmi értéket, ami a
kovetkezd években varhatéan a legfontosabb szerepet fogja betdlteni. Varhatéan a vevok
dontéshozatalaban az arak mellett kiemelt szerepet kap az ¢lelmiszermindség, a kényelem és
az ¢lelmiszerbiztonsag, az egészséges ¢letmod.

Korabbi vizsgalataiban Szakaly (2002) meghatirozta a stratégiai élelmiszerek fogalmat és
jellemzoit: a stratégiai  ¢€lelmiszerek jol megkiilonboztethetd marketingjellemzokkel
rendelkeznek (pl. kiemelkedd mindség és terméktulajdonsagok), valamilyen téplalkozési
eldonyt hordoznak, valamint fogyasztasuk éves novekedése meghaladja a hagyomanyos
¢lelmiszerekét. Ezeknek a kritériumoknak megfeleld élelmiszerkategoridk az organikus (bio)
¢lelmiszerek, a tajjellegli élelmiszerek, hungarikumok és a funkcionalis élelmiszerek. A
hagyomdnyos ¢és tajjellegli ¢lelmiszerek eldtérbe keriilése a magyar hagyomanyok
felértékelddésébol, a gyokerek keresésébdl adodik (Szakaly, 2002). A hungarikumok kiemelt
taplalkozasi eldnyokkel rendelkeznek, vasarlasi hajlandosaguk a kiilonlegességek iranti
fogyasztoi igény miatt folyamatosan novekszik, kiemelt szerepiik van a kornyezet- és
tajvédelemben, a népességmegtartdsban valamint a turizmus fejlesztésében. Ezek a kozos
jellemzok kivald alapot biztositanak a kdzosségi marketing szamara (Szente-Széles-Szakaly,
2000).

Ha a hosszu tavu trendeket termék €s markaszinten elemezziik a termékfejlesztés tekintetében
Bretschneider (2004) a kovetkezoket allapitotta meg:

A piaci rések szerepe novekszik, elétérbe keriilnek az izlésekre, divatokra épiilé termék
innovaciok. Az élelmiszerfogyaszto kiterjeszti, differencidlja informécioszerzési forrasait, és a
tomegfogyasztok helyett eldtérbe keriilnek a személyi fogyasztds elemei, a testre szabott
termékeket és szolgaltatasok valnak fontossa.

Horvath-Fiirediné-Fodor (2005) az értékrend hatésat vizsgalta a taplalkozasra, meghatarozva
a fogyasztdi magatartastrendek alapvetd dimenziodit, melyek a kovetkezok: i1d6, egészség,
tudas, hitelesség, bizalom iranti vagy. Kutatdsuk eredményeképpen koriilhataroltdk a
magyarok értékrendszerét megjelenitd tényezok harom csoportjat: Az elsé a hedonisztikus
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¢lettel Osszefliiggd értékek csoportja (Ondllosag, sok szabadidd, élvezetes élet), a masodik
csoportot alkotjdk a tradiciondlis értékek (csaldd, kiegyensulyozottsdg, nyugodt élet), a
harmadik csoport pedig az anyagi biztonsaggal Osszefiiggd értékek csoportja (siker, karrier,
anyagi biztonsag). A magyar fogyasztok szamara az alapvetd ¢élelmiszerek kivalasztdsa soran
legfontosabb értékek a kovetkezok: egészség, biztonsadg, nyugodt csaladi élet, j6 emberi
kapcsolatok.

2.2.2. A fogyasztodi etnocentrizmus erésodése

A kultara és a fogyasztdi magatartas kapcsolatdnak sajatos esete a fogyasztdi etnocentrizmus,
amely a sajat orszag termékeinek eldnyben részesitését jelenti.

Az etnocentrizmus fogalmat eldszor Sumner definidlta 1906-ban, mely lényegét tekintve a
kovetkezd: az emberek hajlamosak sajat kozosségiiket mindennél eldére valdbbnak tekinteni,
vakon elfogadni a kulturalis szempontbol hasonlokat és negativnak értékelni a kulturalisan
kiilonb6z6 csoportokat.

Smith (1972) az etnocentrizmust egyszerien megingathatatlan bizalomként irja le a sajat
csoport felsdbbrendiiségében, mig Malota (2003) szerint nem mas, mint egyfajta viszonyulas
a kiils6 csoportokhoz a sajat csoport szemszogébdl nézve. Ha ez a viszonyulds pozitiv
patriotizmusro6l, ha negativ nacionalizmusrol beszéliink.

Sumner (1906) etnocentrizmus fogalma alapjan Shimp-Sharma (1987) fogalmaztdk meg
fogyasztoi etnocentrizmus definiciojat a szociologiai és a gazdasagi kornyezetet is figyelembe
véve. Az etnocentrikus fogyasztok a kiilfoldrdl szarmazo termékek vésarlasat helytelennek
tartjak, mert az negativ hatassal van a hazai gazdasagra ¢és noveli a munkanélkiiliséget. A nem
etnocentrikus fogyasztok a kiilfoldi és a hazai termékeket mindségiik és teljesitményiik
alapjan itélik meg €s ezeket Osszevetve valasztjak ki a szamukra megfelelot.

A fogyaszt6i etnocentrizmus modelljét az alabbi dbra mutatja:

Fogyasztoi
Demografiai jellemzok

A hazai és importalt

o  Képzettsé . st x
P g termékek értékesitése

e Jovedelem
e Téarsadalmi osztaly

e Hiedelmek a hazai és
importalt Termékekrol

e A hazai és importalt

Fogyasztoi termékekkel kapcsolatos

etnocentrizmus attitlidok

e A hazai és importalt
termékek fontossaga

Hazai termékekkel ¢ A hazai és importalt

kapcsolatos attitiid termékek mindségével

kapcsolatos hiedelmek

A

4

1. abra: A fogyasztoi etnocentrizmus modellje

Forrés: Durvasula, S.-Endrews, J. C.-Nettemeyer, R. G.: A cross cultural comparison of
consumer etnocentrism in the United States and Russia, Journal of International Consumer
Marketing, Vol. 9 (4)., 1997
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Az etnocentrizmus jelenségének vizsgalatakor kutaték arra keresték a valaszt, hogy a
fogyasztok figyelembe veszik-e a termék eredetét dontéseik soran, eldtérbe keriil-e a hazai
termék a vasarlasi dontési folyamat soran?

Harrison és Walker (1995) kutatdsai alapjan a fogyasztok a hazai termékeket elényben
részesitik minden kiilondsebb indoklas nélkiil. A hazai terméket preferaljak a fogyasztok
abban az esetben, ha a mindség kozel egyenld vagy jobb, mint a kiilf6ldi terméké. Ha a hazai
termék mindsége rosszabb a fogyasztok a kiilfoldi terméket valasztjak (Elliot és Cameron,
1992).

Papadopoulos, Heslop ¢és Beracs (1990) kutatdsai alapjan a magyarokra nem, vagy csak
részben jellemzd az etnocentrizmus jelensége. Ennek hatterében az 4ll, hogy a fejletlenebb
orszagok sokszor ideologizaljak a fejlettebb orszagok termékeit illetve a jellemzo
¢letszinvonalat és ahhoz képest a sajat orszaguk teljesitményét leértékelik. A rendszervaltas
kornyékén hazankban ez a jelenség volt jellemzé a magyar termékek viszonyara az un.
nyugati orszagokéval Osszehasonlitva. Beracs és Malota (2000) ujabb kutatasi eredményei
szerint altalanossagban mar pozitivan viszonyulnak a hazai valaszadok magyar termékekhez,
de a fejlett orszdgok termékeinek megitélése még mindig kedvezobb.

Kutatasok alapjan az is bebizonyosodott, hogy ha valamely oknal fogva nincs elérhetd hazai
termék a piacon, akkor a fogyasztok a legfontosabb kereskedelmi partnerorszagbol szarmazé
terméket valasztjak, illetve a sajat csoportjukhoz kulturdlisan kozelebb orszadgbol szarmazot
(Watson és Wright, 2000).

Knight (1999) szerint a fogyasztok a legtobb esetben a hazai terméket preferaljak és
hajlanddéak magasabb arat is fizetni érte. Csak akkor vasaroljak meg dragabban a kiilfoldi
terméket, ha ahhoz szignifikansan jobb mindség is tarsul.

Malota (2003) budapestiek korében végzett reprezentativ felmérése alapjan a fogyasztok nem
tartjak tal jonak a magyar termékeket mégis a hazai termékek vasarlasi hajlandosaga a
legmagasabb ¢s biliszkék is ezek birtoklasdra. Demografiai eloszladsokat tekintve a ndk, az
alacsony iskolai végzettségiiek, az alacsonyabb tarsadalmi osztalyba tartozok, az alacsonyabb
jovedelmiiek €s az idésebbek fogyasztoi etnocentrizmusa nagyobb.

Az EU csatlakozas el6tti varakozas volt az etnocentrizmus er0s6dése, az importtal szemben a
hazai termékek eldnyben részesitése. A fogyasztdi etnocentrizmus 6 jellemzdje a kulturalisan
hasonlé termékek elfogadasa, a kiilonbozdek elutasitdsa, amely fiigg a nemtdl, az iskolai
végzettségtol, a tarsadalmi osztalyba valé tartozastol, a jovedelemtdl és az életkortol (Lehota,
2001a).

A fogyasztoi etnocentrizmus mérésére Shimp és Sharma (1987) kidolgozott egy 17 kérdésbol
allo skalat ez a CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale). Négy kiilonb6zo
angol varosban vizsgalta Netemeyer et al. (1991) a skdla alapjan a fogyasztok
etnocentrizmusat és eredményei alapjan, a skalan legmagasabb értéket azok a fogyasztok
érték el, akik un. fenyegetett szituacidban ¢lnek, vagyis akiknek a munkéaja vagy az
¢letmindsége sebezhetd, nagyban fligg a termékek nemzetkozi versenyétdl. Hersche (1990,
1992) tovabbfejlesztette a skalat €s megallapitotta, hogy alkalmasabb az import termékekkel
kapcsolatos fogyasztdi magatartas elemzésére, mint a demografiai valtozok alapjan torténd
mérés. Acharya-Elliott (2003) vizsgalta az osztrdkok fogyasztdéi etnocentrizmusat a
CETSCALE alapjan. Megallapitottak, hogy a CETSCALE magas értékei mellett nincs
garancia arra, hogy a fogyasztok a hazai termékeket valasztjak, nagyban befolyasol a marka
az ar ¢és a termék tipusa is. Felmérésiik azonban nem volt reprezentativ, mintajukban sok
valaszado szerepelt a ,,fiatal menedzsment” kategoriabol, akik altalaban nyitottabbak a
kiilfoldi termékek vasarlasara.
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Az izraeli fogyasztok etnocentrizmusat vizsgalta és vont le altalanos kovetkeztetéseket
Shoham-Brenci¢ (2003). A fogyasztdi etnocentrizmus befolyasolja a fogyasztéi dontést a
termékvalasztas esetén, ennek tudatiban a helyi véallalat menedzsmentjének segitséget
nyujthat marketingstratégiaja fejlesztésében: segithet a szegmenticidoban, a kommunikéacid
megfeleld modjanak kivalasztasaban és a célpiacok kivalasztasaban.

2.2.3. A termék eredetének befolyasold hatasa

A téma részletezésének kezdetén meg kell kiilonboztetni az orszag eredet imdzs ¢s
orszagimazs fogalmakat.

Az orszag eredet imazs (Country of Origin, roviditve COO) Malota (2003) alapjan a termék
atfogd imazsanak az a része, amely a termék adott orszagbol vald szdrmazésa alapjan alakul
ki. A fogalom a termékre vonatkozik, a fogyaszto a terméktulajdonsagra kovetkeztet az adott
orszagbol vald szarmazasbol.

Ezzel szemben az orszagimazs az adott orszagrol kialakult képiink, amelynek forrasa a leird,
kovetkeztetett €s informacioés hit (Martin és Eroglu, 1993). Kotler (2001) szerint az
orszagimazs kiilonb6z6 hitek, idedk, benyomdsok Osszessége, melyet az emberek egy
bizonyos orszagrol magukban hordoznak; nem vonatkozik kozvetleniil a termékre, hanem az
orszagimazsbol attételesen vonunk le kovetkeztetéseket a termékre vonatkoztatva.

Hatassal van-e a fogyasztéra a termék eredete a dontése sordn? Ennek elemzéséhez
elengedhetetlen a fenti fogalmak mellett az attitiid vizsgélata.

Az attitlid fogalmat Allport (1935) definialja tapasztalat révén szervezddott mentalis és idegi
készenléti allapotként, mely iranyitd vagy dinamikus hatast gyakorol az egyén reagaldsara
mindazon targyak és helyzetek irdnydban, amelyekre az attitlid vonatkozik. Az attitiid tehat
tanult és tartdos beallitodas, belsd készenléti allapot kiilonbozd ingerekkel, targyakkal,
emberekkel, témakkal szemben.

Az attitlid-viselkedés kapcsolat elemzésének alappillére a Fishbein-Ajzen (1975) féle
szandékolt cselekvési modell, amely szerint a viselkedésre utal a szdndék, a szandékot pedig
befolyasolja az attitlid és a szubjektiv norma.

Forras: Fishbein M.-Ajzen 1.: Belief, Attitude, Intention and Behaviour. Reading, Addison

Westley, 1975

2. é&bra: Fishbein-Ajzen féle szdndékolt cselekvési modell

vélemény attitid
szandék magatartas
Vélemény- Szubjektiv
vezetdok norma




Szabo (2006) a modell értelmezését a kdvetkezOképpen kapcsolta dssze a termék eredetének
értékelésével: a hazai termék vasarlasdhoz belsd motivacid vagy véleményvezetdk hatasa is
sziikséges; nem a hazafias érzelmii fogyasztd szdmara sziikséges kommunikalni a hazai
termék — hazai munkahelyek teremtése iizenetet, hiszen Ok belsé indittatasbol is a hazai
terméket valasztjak.

Erickson-Johansson-Chao (1984) azt vizsgaltak, hogy az orszag eredet imdazs valtozot
figyelembe véve a Fisbein és Ajzen (1975) altal feltételezett hitek-attitiid kapcsolat vagy az
ezzel ellentétes Zajonc (1980)- féle felfogas - az attitidok, az érzelmi beallitottsag — alakitjak
ki a termékrdl szo6l6 hiteket — az igaz. Megallapitasa alapjan a kapcsolat kétiranyt: a hitek
alakitjak ki az attitidoket és az attitlidok is alakitjak a hiteket.

Johansson (1988) szerint a termék szarmazasdnak nemcsak mindségjelzd (kognitiv) hanem
szimbolikus, érzelmi (affektiv) jelentése is van, a rola alkotott képet a tarsadalmi-szocialis
normak is befolyasoljdk (normativ).

Mas vélemények szerint a termék eredetét, mint informacidt a fogyasztok akkor veszik
figyelembe, ha mas informéacié nem 4all rendelkezésre (Erickson-Johansson-Chao, 1984;
Johansson-Douglas-Nonaka, 1985).

A termék szarmazdsabol a fogyasztd kovetkeztethet a termék mindségére, az orszag eredet
befolydsolhatja az egyes terméktulajdonsdgok megitélését, az atfogd termékértékelést és a
preferenciakat vagy a szolgaltatok kozotti valasztast (Nagashima, 1970; Rierson, 1967).

Verlegh és Steenkamp (1999) megallapitasa alapjan az orszag eredet imdzs hatasa nagyobb a
termék észlelt mindségére, mint az attitlidokre és a vasarlasi szandékra.

Amennyiben a fogyasztonak 0j terméket kell megitélnie, amelyrél csak az orszadg eredet
ismert akkor az ehhez kapcsolodd informaciok aktivalodnak. Ha a fogyasztd elég biztos
abban, hogy a termék eredete garantélja a termék altaldnos mindségét, akkor az szignifikansan
részt is vesz a termékértékelésben. Ha viszont az orszag eredet nem egyezik mas tulajdonsag-
informéciokkal, akkor a fogyasztdé nem teljesen bizik meg benne ¢és egyenkénti
terméktulajdonsag-értékelést hajt végre.

Ha a fogyasztd nem ismeri az orszag termékeit az orszag eredetbdl, mint iranyado
informaciobol kovetkeztet a terméktulajdonsagokra. Ha a fogyasztd ismeri az orszag
termékeit az orszag eredet imazs 0sszegzi a fogyasztd hiteit a terméktulajdonsagokrol (Han,
1989).

Li-Dant-Wortzel (1995) véleménye alapjan az orszdgimdzs indirekt modon vesz részt a
fogyasztd dontési folyamataban: ha nem egyértelmi egy terméktulajdonsag, a fogyasztod
eléhivja az orszagrol alkotott képét és ez befolyasol negativ vagy pozitiv irdnyba. Az orszag
eredet imazs jelentdsége csokken a termékértékelésben, ha a fogyasztd kozvetlen tapasztalatai
a termékrdl ndnek.

Az orszag eredet imazst definidlhatjuk ugy, mint egy kiilsé terméktulajdonsdgot, amely a
termék szarmazasi vagy eldallitasi helyébdl adodik vagy egyszerre mindkettobol.

Az orszag eredet imazs hasonld a markéazas koncepcidjahoz, itt a szarmazasi hely neve adodik
hozza a fogyaszto attitiidjéhez és Gigy asszocial rd a fogyasztd, mint egy markanévre (Ozretic-
Dozen et al, 2007). Néhany esetben az orszag eredet imazs erdsebb hatassal is birhat, ami az
arérzékelést is torzithatja (Kaynak et al. 2000).
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2.3. A hagyomanyos jelleg szerepe az orszag- és régio-imazs formalasaban

,Imazs alatt azt az automatikusan felidéz6dd képet, képzetet értjik, amely a vevdoben
valamilyen jel, kép, szin stb. hatdsara megjelenik.” (Hoffmanné, 2000).

Létezik termékimazs, markaimdzs, szervezetimazs, létrejohet informacidk hatdsara, de
kialakuldsédban szerepet jatszanak a vésarlads utani folyamatok és tapasztalatok is. Az imazs
1étrejottében a valosagnak harom megjelenési forméaja jatszik szerepet:

Az elsé az objektiv oldal: a fogyasztd szempontjabol erre példa az aru képe, teljesitménye
(ugyanazt a terméket az egyes fogyasztok kiillonbozoképpen érzékelik vagy irjak le). A
masodik a szubjektiv oldal: az objektiv ismérvek altal leirt tulajdonsagok az egyén értékelései
¢s érzelmei szerint kiilonbozo egyéb jelentésekkel egésziilhetnek ki. A harmadik pedig a
tarsadalomlélektani oldal, amely a csoport befolyasold szerepét hordozza magéban: a kdzds
¢lmények hatasara az egyének a csoport értékelési rendszerét is atvehetik, amely befolyasolja
Oket dontéseik meghozataldban (Hoffmanné, 2000).

Szabo-Lakner (2004) meghatarozasa alapjan ,,az imazs az a kép, amely az adott vallalatrol
vagy termékmarkdkrdl adott emberekben kialakul, és kialakitasat, milyenségét szdmtalan
szubjektiv tényezd befolyadsolja.” Az imazs olyan értékelést €s egyszertiisitést jelent, amely az
egyes tulajdonsagok szubjektiv észlelésére épiil.

Az agrar- ¢s ¢lelmiszeripari termékek esetében Totth (1998) az imazs-alakitd tényezoket két
részre osztja:

Az els6 csoport az alaphasznossag jellegli imazs-alakitdé tényezOk kore, ide tartoznak a
pontosan mérhetd tulajdonsagok, mint példaul a beltartalmi érték, kaloriatartalom, ar,
egészségre karos anyagoktdl valé mentesség.

A masodik csoport a kiegészitd hasznossag jellegi imazs-alakité tényezOk, ide tartozik
példaul a presztizsérték, forma, csomagolés, védjegy, kommunikacio.

Ha tudatosan alakitjuk ezeket az imazs-alakitdo tényezoket befolyasolhatjuk a termékrol
kialakult képet és ezaltal a fogyasztd dontését is.

Szabo-Lakner (2004) a Totth (1998) altal csoportositott imdzs-alakité tényezoket
hagyomdnyos ¢és tajjellegli termékek piacra jutdsi lehetdségeinek tekintetében vizsgalta az
kovetkez0 tablazat alapjan:

1. tablazat: Imézs-alakitéd tényezok

Alaphasznossag Kiegészitd hasznossag
, . Kulturalis
Hagyomany Tajjelleg kapcsolatok
- -
+ -
- +

Forras: Szabd E.-Lakner Z.: A régid-imazs formalasanak lehetdségei regionalis kérddives
felmérések tiikkrében, kutatasi jelentés, 2004
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A hagyomanyos ¢és tajjellegli termékek esetében a kiegészitd hasznossag része a hagyomany,
hagyomanyos termék-eldallitas, a tajjellegbdl adodd elénydk valamint az élelmiszer és a
kultara 6sszefonodasabol adodo elényok.

A fogyasztd termékészlelésére a komplexitds jellemzd, nemcsak a mérhetd tulajdonsagok
alapjan dont, hanem az alap ¢€s kiegészitd hasznossagi tényezdket dsszevontan értékeli. Ezeket
a hasznossagi tényezdket Osszekapcsolva a fogyasztok egyre ndvekvd informacios igényével
¢s a telitett piacon a termék megkiilonboztetésétdl vart elonyokkel Szabo (1995) az egyre
részletezObb termékjeldlés irdnyaba hatd igényt allapit meg.

Magyarorszdg kedvezd foldrajzi elhelyezkedése miatt kivaléan alkalmas kiemelkedd
mindségli és magas hozzdadott értékkel rendelkezd termékek eldallitasara. A hazai kivalod
termdhelyek ismertsége itthon altalaban széleskorii, am ahhoz, hogy a termdéhelyek imazsat
kiilfoldon is kialakitsuk, a termékszerkezet és a technologia atalakitasan kiviil egyéb tényezdk
is szerepet jatszhatnak. Ilyen egyéb tényezO lehet az adott termdhely hangulata, az adott
termék eldallitashoz kapcsolddd emberi tudds (know how), az adott régid torténelme,
hagyomdnyai. Ezek a tényezdk befolyasoljdk az iméazs mindségét, amit tudatos
kommunikécioval (pl. részvétel regionalis kiallitasokon €s vasarokon) megerdsitve pozitivva
lehet alakitani (Lehota, 2001a).

Az orszag imdzs jelentOsége is kiemelkedd az élelmiszerek esetében, mert az emberek
nemcsak az adott termékrdl alakitanak ki egy sajatos képet magukban, hanem a szarmazasi
orszaghoz is pozitiv vagy negativ képet tarsitanak. Az orszagrol kialakitott képet nagyban
befolyasoljak a tapasztalati tényezOk, a kommunikacid és a nem élelmiszerekkel kapcsolatos
egyéb tényezok (pl. politikai irdnyelvek, napi események stb.).

Ahogy a marka vagy a vallalat imazsa befolyasolja a fogyasztok dontéseit, illetve a piaci siker
lehetdségét novelik, ugyaniigy hat a fogyasztora a nemzeti vagy orszagimazs, ahonnan a
termék szarmazik (Beracs, 2002).

Andrasfalvy (2003) szerint a legjobb reklam a magyar lakossag példamutatasa, a
vendéglatohelyeken és haztartdsokban jelen 1évé mindennapi és tlinnepi étkezési szokasok
hagyomanya €és mindsége.

A termékkel nemcsak egy arucikket, vagy szolgéltatdst adunk el, hanem orszagimazst is.
Ezért az olyan termékek keresletnovekedése jellemzd, amelyek mindséget képviselnek,
valamint a tapasztalat és a hagyomany altal specialis hozzaadott értékkel rendelkeznek.

Kiilonleges receptek Tapasztalat illetve tradicio

kézepNA A/agas

Erdekl6dés a specialitasok irant

kézepe/ w

Uj termék Emelt mindségi standard
3. dbra: A specialitas-kategoriak iranti érdeklddés tényezoi

Forras: A kiilonboz0 specialitas-kategoriak iranti érdeklédés Europaban (CMA felmérés
alapjan, Bonn, 1994)
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A szakirodalomban az iméazsnak mint fogalomnak tobbféle csoportositisa létezik. Ilyen
példaul az orszdgimazs, termékimazs, vallalti imazs, régidimazs, termoéhely-iméazs (Totth,
1998). Kiemelt jelentdséggel bir a régio- és a termdhely imazs a hagyomanyos élelmiszerek
kommunikéciojaban, és a kapcsolodo eszkdzok megvalasztasaban: pl. regionalis kiallitasok,
vasarok, jelolés a csomagolason, stb.). A termdhely- és régio, valamint az orszagimazs
kialakitasa nagyon hosszadalmas folyamat, amelynek eredménye csak évek mulva
jelentkezik.

Gaal (1995) alkotott modellt az orszagimazs fogyasztora gyakorolt hatasarol, amely szerint,
ha a fogyasztok ismernek egy adott orszagbo6l szdrmazd terméket a termékjellemzOk
értekelésekor kiterjesztik az orszagrol alkotott elképzelésiiket mas, ugyanazon orszagbol
szarmazo termékre is (konkretizal6 modell). Ha viszont a fogyasztd szdmara ismeretlenek az
adott orszagbol szarmazo termékek, akkor az orszagrdl alkotott altalanos imazs befolyasolja a
termék mindségérdl alkotott képet (altalanosité modell).

A fogyasztok altalaban azért altalanositanak, hogy leegyszerlsitsék a vasarlasi dontési
folyamatot. Mivel a termékkel kapcsolatos Osszes informécio nem all rendelkezésiikre
kiilonbo6z6 eloitéletek, pozitiv vagy negativ sztereotipiak is befolyasoljak a dontéseiket,

Hofmeister-Tordcsik (1996) alapjan a befolyasold elditéletek kozé sorolhatd a ,,made in...,,
cimke, vagy a szarmazasi orszagrdl vald ismeretek (kdzvetlen vagy kozvetett tapasztalatok,
reklamok). Az elditéletekbdl adodo elonyodket egy adott vallalat piacra jutdsaban tudja
hasznositani a nemzetkdzi piacon, mig a hatranyok lekiizdése hosszt id6t vesz igénybe.

Az orszag eredet imazst a legtobb kutato irdnyadoként értelmezi a termékvalasztasban, amely
nem kozvetleniil alakitja a megitélést, de befolyasolja a terméktulajdonsagokrol alkotott
véleményt. Ha a fogyasztd ismeri az adott orszag termékeit az orszag eredet imazs Osszegzi a
fogyaszto hiteit a terméktulajdonsagokrol, és kozvetlentil befolyasolja az attitlidot.

Thorelli et al. (1989) vizsgalatai alapjan a termékértékelést €s az attitidoket befolyasolja az
orszag eredet imazs, a termékgarancia és a vasarlas helye; nem befolyasolja a vasarlasi
szandékot, €és az eredet hatdsa alacsony mindharom tényezore.

Azt, hogy az orszag eredet imazs milyen hatdssal van a fogyasztok vésarlasi dontéseire
Bognar (2005) vizsgalta ¢és irta le a kognitiv (mindségjelzd), affektiv (érzelmi) és normativ
(tarsadalmi normék 4ltal befolyasolt) folyamattal.
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A termék, mint tulajdonsaghalmaz

ar, garanciak,
szolgaltatasok,
dizajn, > Termék > Vasarlasi

gyartasi eljaras értékelés doéntés
Stb.

Szarmazasi orszag
(orszageredet imazs)

A y A
) J
Specidlis ,made-in-image”
A
) J
Altalanos ,made-in-image”

A
Y Affektiv folyamat

Kognitiv folyamat

,Live in image”

Normativ folyamat

4. abra: A szdrmazasi orszag befolyasolasi szintjei

Forrds: Bognar V.. A magyar bor orszdg eredet iméazsa Ausztridban, Marketing ¢&s
Menedzsment, 2005/1. p. 30-38.

Az orszagimazs — az adott orszagrdl kialakult kép - két {6 dsszetevore bonthato: egyik a ,,live-
in-image” az orszagimazsnak az orszagra, mint szociokulturalis élettérre vonatkozo képe, a
masik a ,,made-in-image” az orszag eredet imazs, ami nem mas, mint az orszag termékeirdl
kialakitott szubjektiv kép, amely tovabb bonthatd altalanos €s specidlis ,,made-in-image”-re
attol fliggden, hogy egy orszag Osszes termékét vagy egy dgazat termékeit értjlik alatta.

A specialis ,,made-in-image”-en keresztiil befolyasol a kognitiv mechanizmus, mikor a
szarmazasi orszdg terméktulajdonsagként jelenik meg a vésarlo tudatdban, igy az a
termékértékelésre hat, szemben az affektiv és a normativ folyamattal, ami kozvetleniil
befolyasolja a vasarlasi dontést.

Mivel a fogyasztdi termékértékelés sokrétii folyamat, szdmos befolyasold tényezdje van: a
fogyaszté mérlegeli a termék belsé tulajdonsagait, valamint a kiilsé jellemzdket, mint a
markanév, ar, orszag eredet. Ha a belsd tulajdonsagok nem hozzaférhetok, vagy hatalmas a
termékvalaszték, akkor néd meg a kiilsé termékjellemzdk jelentdsége (Bognar, 2005).

2.4. A fogyasztot koriilvevo foldrajzi helyhez kapcsolodo és hagyomanyos magyar
élelmiszerekkel kapcsolatos fogalmak komplex vizsgalata

2.4.1. A regionalis termék

A regionalis terméket Ittersum (2002) definialja értekezésében, meghatarozva eldszor a régiot
is: ,,a régid egy olyan egy vagy tobb megyét athidalo teriilet, ami lényegét tekintve a
kovetkezd helyi jellemzOkon alapszik: hagyomanyok, kultara és tajkép”.
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Az Europai Bizottsag két kritérium alapjan kiilonbozteti meg a regionalis termékeket mas
termékektdl. Az egyik a mindség vagy hirnév, ami az adott régidonak tulajdonithato, a masik
kovetelmény, hogy a termék neve a termék eredetével legyen azonosithato.

Ittersum (2002) a kovetkezOképpen definidlja a regiondlis termék fogalmat: ,,a regionalis
termék olyan termék, ami az adott régionak koszonhetd mindséggel és ismertséggel
rendelkezik, és amelynek piacra jutdsdban a régionak, mint megnevezésnek is kulcsszerepe
van”. Tanulmanyaban megkiilonbozteti a fent definidlt tradiciondlisan regionalis termék
fogalmat az 0j regiondlis terméktdl. A tradiciondlisan regiondlis termék adott régiobol
szarmazo torténeti multtal és hagyomanyokkal rendelkezd termék, az 10j regionalis termék
pedig a helyi sajatossagokra alapozva kifejlesztett, innovaci6 eredményeképpen keletkezd
termék.

Az EU-ban a régidhoz kothetd hagyomanyos termékek jellemzdi kidolgozottak, azok a
magyar szabalyozasi rendszer altal is elfogadottak. A regionalis termékeknek kiilonbozének
kell lenniiik ugyanazon a piacon jelen 1év6 standard termékektdl. A differencidlas fogalma
alapjan a megkiilonboztetésre abban az esetben van sziikség, ha specialis, mérhetd
tulajdonsagokkal rendelkezik és ezt a fogyasztok észlelik.

Kovacs (2004) alapjan a régio6 ebben az esetben nemcsak ,.fizikai hely”-ként értelmezhetd,
hanem lélektani jellemzdkkel is bir. Sok esetben a hagyomanyos kultira, a nemzeti identités
¢és a népi életmod is a regionalitds részét képezi.

Kovacs (2004) szerint az eredet jelzett termékek elméleti megkdzelitési modja a kovetkezo:
marketing, mikro- és makro-6konomia, jog, kultira, gazdasag, versenyelmélet.

Marketing

Mikro- és
nakrookondmja

ersenyelméle

termékek

Kulturalis

gazdasagtan

5. abra: Az eredet jelzett termékek elméleti megkozelitése

Forras: Kovécs B.: The Special Quality and the Origin Labelled Product, Roots of Quality
konferencia kiadvanya, Origin Labelled Products: The importance of food quality and safety
in Central and Eastern Europe, 2004
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Az elméleti megkozelités alapjan elmondhatd, hogy a regionalis termékek
versenyképességének elérése, nem kizardlagosan a nagyvallalatok lehetdsége, hanem éppen a
kis- és kozepes vallalkozdsok szamdara biztosithat kitdrési pontot, megerdsddést. Kovacs
(2004) tanulmanyédban hangstlyozza, hogy a hagyomanyok a kulturdlis 6rokség részét
képezik, ebbdl is adodik, hogy az innovacio térnyerésére kevés lehetdség kinalkozik. Ennek
ellenére nagy potencial rejtzik a regionalis termékekben, ami megfeleld marketingeszk6zok
alkalmazéséaval kiaknazhato.

A regiondlis termékek (hagyomanyos ¢és helyhez kothetd) elismertségének feltétele, hogy a
fogyasztd észlelje a termékben a regionalitdst — mint tobbletértéket — és vasarldsai soran
keresse e hozzdadott értékkel bird termékeket. Ennek feltétele, hogy a termék csomagolasan
¢s kommunikaciojaban is megjelenjen a regionalitas.

A regiondlis termékek népszeriinek mondhatdk, 4m a fogyasztok hajlamosak gy tekinteni
rajuk, mint ami mogott nincs tapasztalat. A tudatossdg minimalis szintjének kialakitasa
sziikséges a fogyasztoban, és a fogalmak kommunikaldsa. E nélkiil a termel6k nem lesznek
képesek a termeléssel és marketingstratégiaval kapcsolatos dontéseiket meghozni. Sziikséges
tovabba még tobb informacidt gylijteni a fogyasztok hagyomanyos (itt értsd) tipikus
regionalis termékkel kapcsolatos észlelésérol és preferencidir6l (Sylvander, 1999).

2.4.2. A Kozosségi oltalmi formak szerepe és jelentosége az EU-ban

Az Eurdpai Unié kiemelt hangsulyt fektet a vidékfejlesztésre, ezért a kozds agrar- és
vidékfejlesztési reformprogramjanak részeként jelent meg 1992-ben a mezdgazdasagi
termékek ¢€s ¢élelmiszerek eredet-megjeloléseinek ¢és foldrajzi jeloléseinek védelmével
foglalkoz6 2081/92/EGK rendelet.

A 2081/92/EGK szdmu rendelet a mezdgazdasagi termékek és ¢élelmiszerek foldrajzi
jeloléseinek (geographical indications) és eredet megjeldléseinek (designations of origin)
védelmével foglalkozik. A fent emlitett rendeletet 2006-ban hatalyon kiviil helyezte a Tanacs
510/2006/EK rendelete, amely a kovetkezOképpen definidlja az eredetmegjeldlést illetve
foldrajzi jelzést:

eredetmegjeldlés: valamely régionak, meghatarozott foldrajzi helynek, vagy — kivételes
esetben orszagnak az olyan mezdgazdasagi termék vagy élelmiszer leirdsara hasznalatos
elnevezése, amely

- erégiobol, meghatarozott foldrajzi helyrdl vagy orszadgbol szdrmazik,

- mindsége vagy jellemzoi alapvetéen vagy kizarolag egy adott foldrajzi kérnyezetnek és az
ahhoz kapcsolodo természeti és emberi tényezoknek készonheto, és

- atermelése, feldolgozasa és eldallitasa meghatarozott foldrajzi teriileten torténik;

foldrajzi jelzés: valamely régionak, meghatarozott foldrajzi helynek, vagy — kivételes esetben
orszagnak az olyan mezdgazdasagi termék vagy élelmiszer leirasara hasznalatos elnevezése,
amely

- erégiobol, meghatarozott f6ldrajzi helyrdl vagy orszagbol szarmazik, és

- kiilonleges mindsége, hirneve vagy egyéb jellemzoje ennek a foldrajzi eredetnek
tulajdonithato, és
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- a termelése és/vagy feldolgozéasa és/vagy eldallitdsa meghatarozott foldrajzi teriileten
torténik.

Az eredetmegjelolés és foldrajzi jelzés védelmérdl szolo rendelet szerint a foldrajzi arujelzo

oltalménak kétféle jelolési formaja van:

6. abra: Oltalom alatt 4116 eredetmegjelolés (OEM) (Protected Designation of Origin,
roviditve PDO)

Forras: http://ec.europa.eu/agriculture/quality/logos/index en.htm

7. abra: Oltalom alatt all6 foldrajzi jelzés (OFJ) (Protected Geographical Indication, roviditve
PGI)

Forras: http://ec.europa.eu/agriculture/quality/logos/index en.htm

Az oltalom alatt all6 eredetmegjelolés (OEM) vagy az oltalom alatt 4116 foldrajzi jelzés (OFJ)
hasznélatara val6 jogosultsaghoz a mezdgazdasagi terméknek vagy az élelmiszernek meg kell
felelnie a termékleirdsban foglaltaknak, a bejegyzés iranti kérelem benyujtasara pedig
kizardlag csoportosulas jogosult.

A rendelet célja a regiondlis termék altal képviselt hozzaadott érték védelme, a jogbitorlas
elkeriilése és a fogyasztok tdjékozodasanak eldsegitése.

Az 510/2006/EK tanacsi rendelet hatdlya olyan mezdgazdasagi és élelmiszeripari termékekre
korlatozodik, amelyek esetében kapcsolat all fenn a termék vagy az élelmiszer jellemzdi és
annak foldrajzi eredete kozott.

A rendelet hozzdjarul a mezdgazdasagi termelés valtozatossa tételéhez (diverzifikéldsahoz),
amely az agrarfejlesztési politika céljat is képezi. Ezen kiviil az élelmiszergazdasag elonyét is
szolgélja, kiilonosen a legkevésbé kedvezd teriileteken, valamint hozzajarul a gazdalkodok
jovedelmének emelkedéséhez illetve az agrargazdasagi teriiletek népességének megdrzéséhez
is (Strossova, 2006).
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2. tablazat: Oltalom alatt allo eredet-megjelolésti és foldrajzi jelzésti termékek az Europai Unidban

EU
tagallam

Belgium

Déania

Németo.

Gorogo.

Spanyolo.

Fr.o.

iI‘O 5

Olaszo.

Holl.

Auszt.

Lengyelo. | Port.

Svédo.

Nagy-Brit.

Cseh.o.

Finno.

Lux.

Szlovénia

Magyaro.

Cyprus

Szlovakia

Termék

Sajt

20

20

45

33

Gyilimolcs
zoldség és
gabona

22

33

27

53

21

Friss hus és
belséségek

52

27

Olaj- és
zsirfélék

26

21

38

Husalapu
termek

10

29

28

Egyéb italok

31

Egyéb allati
eredeti
termék

Etkezési
olajbogyd

10

Sor

12

Kenyér,
tészta,
stit6ipari és
cukraszati
termékek

Nem
élelmiszer és
egyéb termék

Friss hal,
kagylo és a
tenger
gyimolcsei

Egyéb
termékek az 1.
sz. melléklet
szerint

Osszesen:

Forras: http://ec.europa.eu/agriculture/qual/en/1bbaa_en.htm. (2008)

5

3

69

85

112

157

4

167

6

12

25

40




Az egyes termékcsoportok szédzalékos megoszlasban:

m Sajt

B Gytmolcs zoldség és gabona
B Friss hus és belsdségek

m Olaj- és zsirfélék

11% B Husalapu termek

® Egyéb italok
0

]

B Egyéb allati eredetii termeék

B Etkezési olajbogy 6

14%

58061

u Kenyér, tészta, sttéipari és
cukraszati termékek

8. abra: Oltalom alatt allo eredet-megjelolést és f6ldrajzi jelzésti termékek az Eurdpai
Unidban

Forras: http://ec.europa.eu/agriculture/qual/en/1bbaa_en.htm (2008)

A 2082/92/EGK ¢s az 1) 509/2006/EK Tanacsi rendelet meghatarozza a kiilonleges
tulajdonsagok tantsitasat €s bevezeti a ,,hagyomanyos kiilonleges termék™ fogalmat.

Az 509/2006/EK Tanécsi rendelet hatirozza meg a hagyomanyos kiilonleges terméknek
mindsiild mezdgazdasagi termékek ¢és élelmiszerek oltalmi lehetdségeit, illetve az
eljarasrendet. Az oltalom megszerzése érdekében a hagyomanyos kiilonleges termékeket
kozosségi szinten be kell jegyezni. A nyilvantartdsban szerepld bejegyzésnek informaciokkal
kell szolgalnia a gazdasagi szereplok és a fogyasztok szamara is. ,,A bejegyzett elnevezések
oltalomban részestilnek a fogyasztok félrevezetésére iranyuld minden gyakorlattal szemben”.

A rendelet altal alkalmazott fogalom meghatarozasok a kovetkezok:

(a) “kiilonleges tulajdonsag™: olyan tulajdonsdg, vagy olyan tulajdonsdgok Osszessége,
amely egyértelmiien megkiilonboztet egy mezOgazdasagi terméket vagy élelmiszert
az azonos kategoriaba tartozé mas hasonlo terméktdl vagy élelmiszertdl.

(b) “hagyomanyos™: a kozOsségi piacon a nemzedékek kozotti atadashoz sziikséges
id6tartam Ota bizonyitottan jelen 1év0 termék; az emlitett idotartam az altaldban egy
nemzedéknyi idétartamnak tekintett ido, és legalabb 25 év.
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(c¢) “hagyomadnyos kiilonleges termék”: olyan hagyomanyos mezdgazdasagi termék vagy
¢lelmiszer, amelynek kiilonleges tulajdonsagat a Kozosség az e rendeletnek
megfeleld bejegyzése révén elismeri.

9. abra: Hagyomanyos kiilonleges termék (HKT) Traditional Speciality Guaranteed (TSG)

Forras: http://ec.europa.eu/agriculture/quality/logos/index_en.htm

A kiilonleges tulajdonsag tanusitdsdhoz a termék jellemzdinek megkiilonboztethetéeknek kell
lenniiik mas hasonl6 jellegi termékektdl, valamint a terméknek nyersanyagat, Osszetételét,
elkészitési modjat tekintve hagyomanyosnak kell lennie (Strossova, 2006).

A hagyomanyos, kiilonleges tulajdonsag tantsitasa egy adott termék hagyoményos jellegének
a kozosség altali elismerését jelenti. A termékek eldallithatok barhol az EU teriiletén, de csak
az elfogadott termékleirdsokban meghatarozott hagyomanyos nyersanyagokbol és/vagy
hagyomanyos dsszetétellel és/vagy hagyomanyos eljarassal.

A fent emlitett EU rendeletek illetve az Euroterroirs (Magyarorszagon HIR-program) program
kozott Racz (1998) elsésorban a védelem szintjén allapit meg kiilonbséget. Az
eredetvédelemre koncentrald rendelet (510/2006; régebben 2081/92) azt hatdrozza meg, hogy
milyen élelmiszert lehet egy bizonyos régiohoz tartozonak tekinteni. A 2082/92 (mai
509/2006) rendelet a kiilonleges, hagyomanyos tulajdonsag tantsitdsdra koncentral, az
Euroterroirs (HIR-program) esetén csupan az egyes régiok hagyoményos és tajjellegii
élelmiszereinek Osszegyiijtésérél van szo adott kritériumrendszer alapjan. igy a védelem
szintje a fent emlitett sorrendben csokken, mivel a kapcsolodo jelek eltéré marketingértékkel
birnak.
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3. tablazat: Az Eurdpai Unidban elismert hagyomanyos kiilonleges termékek

Traditional Farmfresh Friss husok, )
Turkey belsdségek Anglia 2000
Falukorv Huskészitmények Svédorszag 2001
Jamon Serrano Spanyolorszag| 1999
Boerenkaas Sajtok Hollandia 2007
Hushéllsost Svédorszag 2004
Mozzarella Olaszorszag 1998
Leche certificada de Granja | Egyéb allati termékek | Spanyolorszag| 2000
Karjalanpiirakka Kenyér, tésztafélék, Finnorszag 2003
Kalakukko kalacs, Finnorszag 2002
cukraszsiitemények,
Panellets kekszek €s egyéb | Spanyolorszag| 2002
pékaruk

Sahti Finnorszag 2002

5 féle sor és "valtozataik" SEr6k
(Kriek, Gueuze, Lambic, Belgium 1997

Kriek-Lambic, Faro stb.)

Forras: Hagyomanyos kiilonleges termékek elismerése az Eurdpai Unidban (Zobor, 2008)

2006. év elején Magyarorszdg kezdeményezte a hagyomanyos kiilonleges terméknek
mindsiild mezdgazdasagi termékek és élelmiszerek korének kibdvitését a szikvizzel. 2006.
marcius 17-én a Bizottsag nyilatkozott, hogy feliilvizsgalja a rendelet hatdlya ald tartozo
termékek korét, kiilonos figyelemmel a hagyomdnyos szodaviz termelésére.

2.4.2.1. A kozosségi oltalom jelentdsége és problémai

Palloné (2003) a kozdsségi oltalom jelentdségét elemezve megallapitja:

- A rendeletek jogi védelmet nyujtanak az eldallitonak a tisztességtelen piaci versennyel
szemben

- A megkiilonboztetd jelzések hozzajarulnak a versenyképesség ndveléséhez
- A jelzések mindségi garanciat nytjtanak a fogyasztonak a termék hitelességérol

- A rendeletekhez kapcsolodd tdmogatasi rendszer a vidék fenntarthatd fejlesztésének
hatékony eszkoze

A regionalis arujelzék szerepérdl Lakner (2002) allit fel harom tézist, melyek az alabbiak:

Az ¢élelmiszerpiacon a ndvekvé versenyben kiemelkedden fontos tényezd a
termékdifferencidlas, mert Magyarorszagnak nincsenek koltség-elonyei, vagy egyre kisebbek
lesznek. Ennek egyik fontos eszkoze a regionalis arujelzék alkalmazasa.
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A belfoldi fogyasztdé mar nemcsak ar-érzékeny, hanem egyre inkabb igényes a mindség
szempontjabol is. A regiondlis arujelzdék szerepe itt a hozzaadott érték képzés ndvelésében
mutatkozik meg.

Kiemelkedd fontossagu lehet a differencialt termékkialakitas a kis- és kozepes vallalkozasok
szempontjabol, aminek szintén fontos eszkozévé valhat a regionalis arujelzok alkalmazasa.

Altalanossagban elmondhatd, hogy vasarlasi dontéseiben egyre tobb fogyasztd részesiti
eldnyben a mindséget a mennyiség helyett. Ez a meghatarozott termékekre irdnyul6 kereslet
nemzetk6zi tapasztalatok alapjan egyértelmiien a meghatarozott és dokumentalt eredettel
rendelkezd mezdgazdasagi €s €lelmiszeripari termékekre iranyitja a figyelmet.

Figyelembe véve a kereskedelmi forgalomban lévé nagyszdmu hasonld terméket és a
fogyasztdé rendelkezésére allé nagytomegli informaciét, fontos a fogyasztdé széleskorii
tajékoztatasa a termékek eredetét tekintve.

Az EU szabalyozas egyértelmii védelmet ny0jt a masolasokkal, hamisitdsokkal és a
jogbitorlassal szemben: ,,Az eredetmegjeldlés vagy a foldrajzi jelzés nem jegyezhetd be,
amennyiben — figyelemmel valamely védjegy jo hirnevére, elismertségére és a hasznalatanak
tartossdgara — a bejegyzés a termék tényleges azonossidga érdekében a fogyasztok
megtévesztésére alkalmas.” (EC No. 510/2006)

Az oltalom alatt 4all6 termékeket érzékszervi sajatossdgaik és eldallitasi modjuk
megkiilonbozteti a globalis piacon forgalmazott tobbi terméktdl, amelyek a vilagméretii
szabvanyoknak igyekeznek megfelelni.

Mivel ezek a termékek ismert és megbizhatd forrasbdl szdrmaznak, teljesitik a tanusitasi
rendszer szigori kovetelményeit, szarmazasuknak ¢és hagyoményos eldallitdsi modjuknak
koszonhetd mindséggel rendelkeznek igy az eredetjelzés elényds egyrészt a fogyasztok jogai
tekintetében, masrészt elmondhatd, hogy e termékek eredeti, autentikus kultarat is
kozvetitenek; olyan informacidkat, melyek altal a fogyasztok a ,kultira fogyasztdiva is
valnak.” (Soeiro, 2006)

A foldrajzi arujelzék elényeit Zobor (2006) a kovetkezoképpen hatarozta meg:

- eldsegitik a vidékfejlesztést a helyi, hagyomanyos modszerek révén valamint jelentds a
népességmegtarto erejiik a kevésbé kiemelt teriileteken

- segitik a fogyasztok termékvalasztasat azaltal, hogy tomor és vilagos tdjékoztatast kapnak a
termék eredetérol

- védik a termék nevét a hamisitasoktol, visszaélésektol

- a termékek egész Eurdpaban ismertté valnak, ezaltal novekszik eldallitoik bevétele,
befektetéseik megtériilnek.

A hagyomanyos kiilonleges tulajdonsag tantsitasa fogyasztoi érdek is, hiszen tajékoztatast
nyujt szdmunkra a termék hagyoményairol és valodisagardl, illetve garanciat jelent a termék
mindségére vonatkozéan. Am az olcso termékek és az informacié nagy mennyisége miatt
ahhoz, hogy a fogyasztd érdeklddését felkeltsiik a megfeleld csatornan rovid €s tomor
tizeneteket kell sugarozni feléjilk bizonyitva, hogy az adott termék specialis, kiilonleges
jelleggel bir.

A felmeriilt problémékat Racz (2006) foglalja Gssze tapasztalatai alapjan hazai és nemzetkdzi
viszonylatban. A kozosségi oltalomban részesiild termékek szdma folyamatosan ndvekszik,
am egyre novekvo szamban van példa a birdsagig jutd vitakra is, ami mogott anyagi érdekek
allnak. Magyarorszagon van ¢értéke a hagyomanyos termékeknek, érdeklédnek a
hungarikumok irdnt &m ez nem hozza meg a piaci elényt féleg csak érzelmi felbuzdulés, amit
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nem kovet vasarlas-novekedés. Fontos az eloallitok tdjékoztatdsa ¢és a fogyasztok
meggyodzése, de ehhez sziikséges megismerni el0szor a véleményiiket. Tovabbi probléma,
hogy kevés kérelem érkezik a kozosségi oltalmakra, jellemz6 probléma a plusz terhek
viselésének gondja ugyanakkor a nevet mas is haszndlhatja, aki a megfeleld termékleiras
szerint végzi az eldallitast. JellemzOen nehézkes a palyazathoz sziikséges ,,csoportosulasok™
létrehozasa is. Peri-Gaeta (1999) az Eurdpai Unids kozdsségi szabdlyozas harom problémajat
irja le tanulmanyaban. Az els6 probléma az eredet sajatossagainak és a mindség szintjének az
Osszekapcsoldsa. A probléma gyokerét az adja, hogy az eredet egyfajta eldzetes tényezdként
hatdrozhat6 meg, mig a mindség utdlagos tényezO, a termék €s a piac taldlkozasabol is
adodik. A mésodik probléma az eredetnek tulajdonithato tobbletérték mérhetdsége, analitikus
adatokhoz torténd hozzarendelése. A harmadik eset pedig annak a feltételezésébdl adodik,
hogy a kozosségi jel megszerzése elegendd a fogyasztok bizalmanak megszerzéséhez és a
piaci sikerhez.

Meg kell emliteni, hogy az Egyesiilt Allamok biralja az Eurdpai Unio kozosségi oltalmi
formait. Az ok nem mas, mint hogy az amerikai cégek fenyegetve érzik meglévé markaikat
(Goebel, 2003). Az Egyesiilt Allamok ,,Szabadalmi Hivatalanak” definiciéja kimondja, hogy
a trademark (védjegy) egyenlé a markanévvel (,,In short, a trademark is a brand name”)
(Hivatkozza Babcock-Clement, 2004). Néhany Eurdpéban is jelentds cégnek is meg kellett
valtoztatni a terméknevét az 1992-es kozosségi rendelet hatdlyba 1épése utan. Ilyen eset
tortént a Kraftndl, amely 1945 6ta gyart ,Parmesan cheese-t” amely a vilaghiri és
eredetvédelmi oltalom alatt all6 Parmigiano Reggiano-rél kapta a nevét és ahol az EU
rendelet korlatozta a ,,Parmesan cheese” forgalmazasat (Kraft Foods, 2003).

A kozosségi rendeletek eldnyeit is elemzi Babcock-Clement (2003) amelyek kozott szerepel,
hogy kockazat nélkiil lehet értékesiteni a foldrajzi arujelzds termékeket a nemzetkdzi
piacokon a novekvd versenyben. A termeldi csoport a jogok tulajdonosa, igy 0vé minden
gazdasagi eredmény, neki tériilnek meg a beruhazasok, amelyeket a mindség fejlesztésébe, a
hirnév novelésébe fektetheti. Megtériil igy kdzvetve az Osszefogds és a hagyomanyos
megdrzése. Magasabb drat kérhetnek ezen kiviil a mindségi, egyedi, prémium termékekért, a
fogyasztok pedig hajlanddak megfizetni a biztonsagos ¢és nyomonkdvethetd termékeket.

crer

Agarwal-Barone (2005); elsd helyen emliti meg, hogy az oltalom nem egy termel6t illet,
hanem kollektiv tulajdonban van, mivel barki eldallithatja a terméket az adott termékleiras
alapjan a versenyelény csokkenhet az Gij belépSk megjelenésével. Ujabban egyre tobb példa
van 14, hogy kiterjesztik a foldrajzi teriiletet, ami szintén az 11j belépdk megjelenéséhez vezet.

A fogyasztot koriilvevd fogalmakat és az EU mindségrendszerét SWOT analizissel
vizsgéltam a 2007-es ,,Elelmiszer mindségi rendszerek” EU szakmai konferencia eldéadasai
alapjan ¢és az alabbi kovetkeztetésekre jutottam:

Kozgazdasagi szempontbol az Eurdpai Unids és a fogyasztora hatdssal 1éve mindségi
rendszerek erésségei:

- A gazdak szamara a kulcspiacokhoz valé hozzaférést adjak.

- Hatékonyan informaljak a fogyasztokat az élelmiszer-mindségrél az eredetrdl, a
kornyezetvédelmi és allatjoléti kovetelmények betartasarol.

- Novelik a gazdalkodés eredményességét.

- Pozitiv hatast gyakorolnak a vidékfejlesztésre (turizmus, infrastruktira stb.),
fenntartjak a helyi kulturat és hagyomanyokat, erdsitik a szocialis kohézidt a vidéki
teriileteken
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- A vertikalis integracio altal csokkentik az ellato lancon beliil a koltségeket.

- Hozzaadott értéket jelentetek a termeldnek, bar ez a hatds rendszerenként valtozo.
- Az ar novekedés€hez vezetnek, bar ez nem mindig fedezi a plusz koltségeket.

- Megfeleld marketing menedzsmenttel parosulva miitkddnek a legsikeresebben.

A mindségi rendszerek gyengeségei:

- Nagy ¢s dupla adminisztrativ koltségteher
Megoldasi javaslat: a rendszerek kolcsonds elismerése és a kovetelményrendszerek
benchmarking-ja, a kovetelmények harmonizaldsa. Ez a folyamat mar elkezdddott, de
folytatni kell, Osszefogva a termelOknek, eldallitoknak, tanusitoknak ¢és
keresked6knek.

- Az egységes belsd piac miikodésével kapcsolatos versenyligyi kérdések és potencialis
akadalyok
Megoldasi javaslat: a hatdsdgok az egységes belso piac szabalyait tartassdk be, olyan
szabalyozas létrehozéasa, hogy a nagy kereskedelmi lancok ne tudjanak visszaélni
monopol helyzetiikkel a gazdakkal szemben

- A fejlédo orszagokbol érkezo importtal kapcesolatos gondok
Megoldasi lehetdség: technikai segitségnyujtas

- A rendszerek atlathatdsagat novelni kell
Megoldasi javaslat: az interneten elérhetdvé tenni a tanuUsitdsi rendszerek
kovetelményrendszerét.

Az ¢lelmiszerekre vonatkoz6 mindségi, élelmiszerbiztonsagi, higiéniai kovetelmények a
legszigorubbak kozé tartoznak a vilagon. Ezeken kiviil a gazdédknak a termelés soran részletes
allatjoléti, kornyezetvédelmi eldirdsoknak is meg kell felelniiik. Ezeknek a szigora
szabalyoknak vald megfelelés koltséges a gazddk szamdra, amit azonban az éles vilagpiaci
versenyben gyakran nem tudnak érvényesiteni a termék araban. Ezért sziikséges megvizsgalni
egy egységes EU mindségi rendszer vagy logd bevezetésének lehetdségeit, hogy a fogyasztok
felé hatékonyabban tovabbitsuk az lizenetet a magas EU standardokrol.

Az ezzel kapcsolatban felmeriil veszélyek azonban a kdvetkezok:

— Az eurdpai termékek sokféleségének megdrzése kétségessé valik

— A jogalkotas egyszeriisités elvét figyelembe véve nem tamogathatd az elképzelés
jogszabaly szintli szabalyozasa.

— Csak Onkéntes alapon lehetséges a mindségi rendszer mitkodtetése.

Kompromisszumos megoldasként a kiilonb6z6 mindségi rendszerek kolcsonds elismerése
szorgalmazhato, figyelembe véve, hogy a kiilonb6z6 rendszerek kozotti atfedésekbdl adddo
duplicitasokat és a gazdak ezzel kapcsolatos koltségterheit indokolt csokkenteni.

2.4.3. A hagyomanyos ¢és tajjellegii termék

A fejlett nyugat-europai orszagokban az 1980-as €vek veégétdl €lénkiild fogyasztdi kereslet
mutatkozott a kiilonleges tulajdonsagokkal rendelkezd, hagyoméanyos élelmiszerek irant. Ezt
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az iranyvonalat felismerve az Europai Unioban francia kezdeményezésre inditottdk el az
Euroterroirs (Europa Vidékei) programot.

A program célja az volt, hogy az Eurdpai Uni6 minden tagéllama — az egységesen kidolgozott
kritériumrendszer alapjan létrehozza sajat, magas hozzaadott értéket képviselé hagyomanyos
és tajjellegli ¢€lelmiszereinek gytjteményét. Tovabbi célként keriilt megjeldlésre az
Osszegyljtott termékek gazdasagi hasznositasanak eldsegitése és a termékek népszeriisitése a
fogyasztok korében.

Az Euroterroirs program Ujszeri koncepcid alapjan keriilt megvaldsitasra, melynek 1ényege,
hogy nemcsak a termék fizikai, kémiai tulajdonsagait, hanem a hozz4 kapcsolodo tajat,
kultarat és hagyomdanyokat is a termék mindségi jellemzdjének tekinti, ezzel egyiitt a
hagyomanyos ¢élelmiszereket a nemzeti kulturdlis Orokség részének tartja, amelynek az
¢lelmiszerfogyasztoi szokdsok elvalaszthatatlan részét képezik (Kisérdi-Pallo, 2000).

Az Euroterroirs program vezet6i elséként Magyarorszagnak ajanlottak fel a programba vald
bekapcsolddas lehetdségét egyrészt a gasztrondmiai 6rokség jo hirnevébdl adodoan, masrészt
Magyarorszag mezdgazdasagi €s élelmiszeripari hagyomanyaira valamit a kedvez6 6kologiai
adottsagokra visszavezethetden, illetve a mar kordbban emlitett fogyasztéi igények
megnodvekedésére tekintettel (Palloné, 2003).

A program 1998-ban Hagyomanyok — Izek — Régiok (roviden HIR) elnevezéssel indult
Magyarorszagon azzal a céllal, hogy létrehozza Magyarorszag — eurdpaihoz hasonldo —
hagyomanyos ¢és tajjellegli termékgylijteményét, eldsegitse gazdasdgi hasznositasukat, €s
népszerlsitse a hagyomanyos termékeket a fogyasztok korében.

A programot az Agrarmarketing Centrum a Foldmivelésiigyi ¢és Vidékfejlesztési

Minisztérium stratégiai iranyitdsaval valositotta meg 2000-ben, a 300 hagyomdanyos ¢s
tajjellegli termék leirasat magaban foglald kétkotetes exkluziv kiadvany megjelentetésével.

A hagyomanyos ¢s tajjellegli termék gytjtéfogalmat vezette be Palloné (2003) a termék
eredete ¢s mindsége kozott fennalld kapcsolat alapjan. Ez a gylijtéfogalom kifejezi a helyi
kozosségekben kialakult gyartdsi ismeretek ¢és gyakorlat meglétét és tovabbadasat
generaciorol generdciora. A hagyomdnyos és tajjellegli termékek kiilonleges mindséggel
rendelkeznek, amely a termék eldallitasdhoz kotddd hagyomanyokbol, a  tdj
jellegzetességeibdl €s a termék torténetébdl adodik.

A HIR gyiljteménybe-keriilés  kovetelményrendszerét az  eurdpai  gylijtemény
kritériumrendszere alapjan és a hazai adottsdgok figyelembevételével hagyta jova a HIR
program Nemzeti Tandcsa.

Az altalanos elvek megvalositdsara kidolgozott kdvetelményrendszer legfontosabb elemei
Palloné (2000) alapjan:

- A termék torténete: dokumentdlhatd torténelmi mult, legalabb kétgeneracios ismertség
(50 ¢év)

- Az eldallitdsi mod hagyomanyossaga: de nem zdrhato ki a technikai fejlddés elismerése
- Az adott tajegységhez kotddés: lehet egy telepiilés vagy egy régio is

- A termékhez k6tddd tuddsanyag: az eldallitas legalabb egy eleme helyi, specidlis tudason
alapul

- Ismertség: kore nem meghatarozott, lehet akar egy falu is

- Az eldallitas és forgalmazas megléte: a terméknek arucsere targyat kell képeznie
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Palléné (2003) a Hagyomanyok — Izek — régiok gyiijtemény komplex hasznositasi
programjanak 3 {0 stratégiai irdnyvonalat hatarozta meg:

1. Hasznositas a koz0sségi marketing eszkozeinek alkalmazasaval

2. Jogi oltalmi formak (pl. védjegyek, foldrajzi arujelzék, ,hagyomanyos kiilonleges
termék”™)

3. Hasznosités a vidékfejlesztési programokban

Lakner-Szabo (2004) a HIR termékekre készitett SWOT-analizist, ami alapjan az alabbi
megallapitasokat teszik:

A HIR-termékek kozott talalhatd nagyszamu alapanyag lehetéséget teremt arra, hogy kivald
mindségli feldolgozott ¢élelmiszeripari terméket allitsanak eld innovativ technoldgiaval a
modern kor igényeinek megfelelden. A termékek egy része beilleszthetd az egészséges
taplalkozas kovetelményrendszerébe, ezaltal egy Ujabb fogyasztoéi szegmens elérését teszi
lehetévé. Mivel a hagyomdnyos ¢és tajjellegli ¢lelmiszerek egy része presztizsértéki,
kuriozum-jellegii termék, a vendéglato-ipari hasznositasuk kiemelkedd szereppel bir.

Bujdosoné (2006) kiegészitette a SWOT analizist az alabbi elemekkel: Az erdsségek kozt
emliti az élelmiszertechnoldgia magas szinvonalat, ezzel szemben gyengeség, hogy nincs
kereskedelmi mennyiség a vizsgalt termékekbdl, és hogy a hagyoményos termékeket eldallitd
cégek gyenge marketingmunkaval tudjak csak népszeriisiteni a termékeiket. Lehetdségként
kiemelte az a tendenciat, hogy a kiilonleges mindségii termékek iranti fogyasztdi trend kedvez
a tajjellegli kiilonlegességeknek, viszont veszély, hogy az eredetvédelmi rendszer jelenleg
még nem eléggé ismert Magyarorszagon.

Fontos lenne az Osszefogds kezdeményezése a vallalkozasok részérdl, igy az allami
intézkedések kiegészitd jelleggel segitenék a kis- és kozepes vallalkozasokat az alabbi
eszkozokkel: képzés, szakmai talalkozok, informécios anyagok, rendezvények, kiadvanyok,
piackutatas, piaci informéciok kozzététele.

A hagyomanyos ¢élelmiszerekre iranyuld marketingtevékenység fejlesztését illetve a
kapcsolodo EU jogszabalyokat kiilonalld fejezetben ismertetem.

2.4.4. Hungarikum

A hungarikum sz6 hasznalatara ma ismét mondhatjuk, hogy kedvelt,”divatos” napjainkban.
Sokan sokféle szdooOsszetételben hasznaljak, am a pontos fogalom csak tudomanyosan
meghatarozott. Nincsen hatdsagilag elfogadott definicid, ami alapot adhatna a
szohasznalatnak. Nemcsak ¢lelmiszerekre vonatkozik, és azt minden magyar ember érzi, hogy
egy olyan ,dolgot” jelenthet, ami Magyarorszdghoz, a magyar szokasokhoz,
hagyomanyokhoz kapcsolodik.

Az ¢élelmiszergazdaség teriiletén az Andrasfalvy (2003) altal adott definici6 mutathat iranyt e
fogalom meghatarozasaban: ,,Hungarikumnak tekinthetd egy allat vagy ndvény vagy abbol
késziilt ¢lelmiszer-ipari termék, amely a magyar termelési kultirdhoz, tudashoz, az itt €16
lakossag generacioi soran kialakult hagyomanyokhoz kapcsolodik ¢és amelyet a
magyarorszagi lakossag — de legalabb egy kisebb tajegység lakossaga sziikebb hazajara nézve
— maga is magyarnak a magyarsagra jellemzonek és kozismertnek fogad el, és a kiilfold is
magyar sajatossagként ismer meg.”
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Az Andrasfalvy (2003) altal meghatarozott hungarikumként elfogadhaté termékek az alabbi
két nagy csoportot alkotjak: tajfajtak és fogyasztasi cikkek.

A Nemzeti Stratégiai Kutatdsi Program keretén beliil 2001-ben kertilt elinditasra az Un.
,Hungarikum-program” amelynek elsddleges célja volt a hazai novényi és allati termékek
korébol meghatarozni azokat, amelyek a helyi éghajlati és agrokémiai tulajdonsdgok miatt
kiemelked6 tulajdonsagokkal rendelkeznek ¢és amelyek megdrzése a hazai tarsadalom
kiemelkedd feladata (Glatz, 2003).

A Hungarikum-program elsé szamu céljaként jeldlte meg a tarsasdg a piackutatds
megvaldsitasat. Fontos meghatdrozni az ismertség fokat, a meglévd vasarloerd erdsségét €s
ehhez sziikséges igazitani az igények kielégitésének maodjat és mértékét. (Andrastalvy, 2003).

Tudomanyos értekezésem célja szorosan illeszkedik a program altal hangsulyozott
célkitlizéshez, a hungarikumok fogyasztd 4altali definidlasdhoz ¢és ismertségiik fokanak
megismeréséhez.

Mivel a hungarikumokat leginkdbb a magyar lakossag példamutatésa altal lehet megismerni
(Andrasfalvy, 2003) elengedhetetlen e termékek nemzeti értékként valo értelmezése és a
kozosségi marketing eszkozrendszerével torténd tamogatasa. Ertekezésem kiilon fejezetében
térek ki a kozosségi marketingtevékenység fejlesztésének lehetdségeire a hagyomanyos
,hungarikum” termékek ismertségének novelése érdekében.

Az ¢élelmiszerekre leszlkitett hungarikumok kozos jellemz6irdl, Szakaly-Sarudi (2005)
alapjan készithetd SWOT-analizis:

Erdsségek:
- A hungarikumok egyediek, egyediilalloak;

- Sajatos  tulajdonsdgokkal ¢és  mindséggel rendelkeznek, amelyek alapjan
megkiilonboztethetdek;

Gyengeségek:

- Egyes fajok nem versenyképesek a mai kultarfajtakkal;

- Piacképes arumennyiség hianya,

Lehetdségek:

- A fogyasztasi és vasarlasi hajlandosaguk egyre er6sodik;
- Jol lehatarolhato fizetéképes célpiaccal rendelkeznek;
Veszélyek:

- Integraci6 hidnya;

- Piackutatas hianya;

- Marketingstratégia hianya.
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2.4.4.1.A hagyomanyos ¢€s tajjellegi termék és a hungarikum viszonya

Az Agrarmarketing Centrum irdnyitasa alatt megvalosult program kezdettél fogva a
,hagyomanyos ¢€s tajjellegli ¢lelmiszerek” fogalomnak és a kovetelményrendszernek eleget
tevé mezdgazdasagi és ¢élelmiszeripari termékeket gylijttte egy csokorba, a hungarikumot
mint fogalmat nem hasznalta.

crer

Hagyomanyok — Izek — Régiok programnak az Euroterroirs programhoz igazodd szigoru
kovetelményrendszere nem tette lehetdvé a hagyomanyos ¢és tajjellegli (egyenértékii a HIR
programban szerepld) fogalom kiszélesitését egy tagabb megnevezésre, a hungarikumra.

Farnadi és mtsai (2003) a HIR gyiijteményben szerepld termékek koziil néhanyat
hungarikumnak tekintenek (pl. szegedi paprika) néhdny termék csak bizonyos feltétel
teljesitése esetén ,,n6het fel” a hungarikum kategoriaba (pl. csanyi dinnye). Ez a feltétel lehet
a mindség-javitas, mennyiség-ndvelés, ismertség fokozas. Valoszinisitheté, hogy a HIR
termékek egy része soha nem lesz a kiemelt hungarikum kategoéria része, de ezek is specialis
értéket képviselnek, hiszen a magyar kulturalis o6rokség részei, €s érdemes Oket a
nagykozonséggel megismertetni.

2.5. Az élelmiszer-vasarlas dontési folyamata

Ahhoz, hogy megismerjiik a fogyasztd vasarlasi magatartisat, illetve akar hosszll tavon
befolyasoljuk is azt, fontos, hogy megismerjiik a vasarlasi dontési folyamatot, a dontéshozd
illetve a folyamat sordn befolyasold személyeket is.

A vasarlasi folyamatban Kotler (2001) 6t szerepet kiilonboztet meg. A kezdeményezd az a
személy, aki eldszor veti fel valamely termék vagy szolgéltatas megvasarlasdnak az otletét, a
befolyasold tanacsai vagy cselekvései befolyasolhatjak a dontést. A dontéshozo hatarozza el a
vasarlas tényét, helyét, idejét, 6 azonos lehet a vasarloval, de més is lebonyolithatja a konkrét
beszerzést. Az 6todik szerep a hasznald személye, aki hasznalja, fogyasztja a megvasarolt
terméket vagy igénybe veszi a szolgaltatast.

A vasarlasi magatartas illetve a fogyasztasi dontéshozatal annak fliggvényében valtozik, hogy
nagyfoku vagy csekély az érdekeltség az adott termék megszerzésében illetve hogy mekkora
kiilonbségek vannak a markéak kozott.

4. tablazat: A vasarloi magatartas négy tipusa

Nagyfoku érdekeltség Csekély érdekeltség

Jelentds kiilonbségek Viltozatossagot kereso vasarlasi

Osszetett vasarldsi magatartas

a markak kozott magatartas
Elenyész6 . e .
e y’ Disszonanciat csokkentd . 1 ,
kiilonbségek a Rutinszerli vasarldsi magatartas

vasarlasi magatartas

markak kozott

Forrés: Assael H: Consumer behaviour and marketing action, Boston, Kent Publishing, 1987
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A hagyomanyos ¢lelmiszerek vasarlasat nem lehet besorolni egyetlen kategoridba sem
egyértelmilen. Az ¢élelmiszerek beszerzése rutinszerli vasarldsi magatartast kovet, am a
hagyomanyos ¢lelmiszerek kiilonleges tulajdonsagokkal rendelkeznek. Nincsenek azonban
olyan jelentds mértékii kiilonbségek az egyes termékek kozott, amelyek koltségnovekedéssel
is jarnanak. Egyértelmli disszonancidt csokkentd vasarlasi magatartasrol sem beszélhetiink,
hiszen nem keresi sajat dontése igazolasat a vasarlo, hanem a kovetkezd vasarlaskor esetleg
masik terméket valaszt, valtozatossagot keres.

A tipikus vasarlasi folyamat 6tlépcsds, melyet a kovetkezd abran mutatok be. Az 6tlépcsos
folyamat szakaszai: probléma felismerés, informaciogylijtés, az alternativak értékelése, a
vasarlasi dontés és a vasarlas utani magatartas.

Probléma
felismerés

'

Informacié
gyUljtés

'

Alternativak
értékelése

'

Vasarloi
dontés

'

Vasarlas utani
magatartas

10. abra: A fogyasztoi vasarlasi dontési folyamat 6t 1épcsds modellje
Forras: Howard J.A.,- Sheth J. N.: The Theory of Buyer Behaviour, New York, 1969.

Maga a konkrét dontés altaldban nem egy pillanat alatt realizalodik, hanem eldtte és utana is
bizonyos tipikus folyamatokkal taldlkozhatunk (Howard-Sheth, 1969).

A fogyasztdé azonban nem minden esetben halad végig a dontési folyamat dsszes szakaszan.
Léteznek tin. nem fontos vasarlasok, amely soran rovidebb a vasarlasi dontési folyamat, az
egyes szakaszok rovidiilhetnek, vagy akar ki is maradhatnak (Putsis — Srinivasa, 1994).

A vasarlas folyamatanak kezdete ahhoz kothetd, amikor a fogyasztd felismeri a sziikségletet
vagy a problémat, belsd vagy kiilsé késztetést érez valamely vagyanak realizalasara. A
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sziikséglet felmeriilhet belsé indittatasra (pl. éhség) vagy kiilsé hatasok is érvényesiilhetnek
(pl. reklamok, tizlet-kirakatok).

A probléma felismerést eldsegitd szitudciok egyike Hofmeister (2003) szerint a fogyasztd
felmeriilt igénye a valtozatossag irant: ilyenkor a fogyasztd valami 01j, vagy szokasaitol eltérd
dologra, valtozatossagra vagyik.

A sziikséglet felismerése utan a vasarld informaciogytiijtésbe kezd.

Ennek elsé 1épcsdje az Un. fokozott figyelem, amikor a fogyaszté egyszerlien jobban
odafigyel az adott termékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatos informaciokra, reklamokra,
hirdetésekre, beszélgetésekre. Egy kovetkezd szakaszban, a vasarlo fokozza az
informdciogyiijtés mértekét, aktiv informaciogyiijtést végezhet. E periddusban valnak
fontossd azok az informacié-forrasok, ahonnan a fogyasztdé begyijti a szamara fontos
adatokat. Kotler (2001) négy csoportba sorolja a fogyasztodi informacidforrasokat: 1éteznek
személyes (pl. csalad), kereskedelmi (pl. eladok, csomagolas), kozszolgalati (pl. reklam) és
tapasztalati forrasok (ide tartozik a termék konkrét kiprobalasa). Fontos megismerni a
célcsoportként megjelolt fogyasztok informacidszerzési prioritasait, ami a kommunikacios
tevékenység alapjaul szolgélhat.

A lehetséges alternativak értékelésekor a fogyasztod a termékek tulajdonsagait kiilon-kiilon €s
egylitt is értékeli, preferencidkat, véleményt alkot minden egyes lehetséges alternativarol,
majd ezeket sorrendbe allitja. A kozgazdasagi elméletek szerint a fogyasztd racionalisan
hozza meg dontését, &m a marketing szemléletli szakirodalom szerint a lehetséges Osszes
informacié nem all fogyasztd rendelkezésére, inkdbb a memoriajukra tdmaszkodnak (Alba et
al.,1995) ezért a dontésben szubjektiv elemek is erdsen kozrejatszanak.

A memoria eléhivasan kiviil a fogyasztok valasztasi szabalyokat, heurisztikat is alkalmaznak
(Bettman et al., 1995).

A valasztasi szabalyokat a kovetkezo tablazat mutatja:

5. tablazat: Fogyasztdi valasztasi szabalyok

Lexikografikus szabaly A legfontosabb dontési paraméter
legmagasabb alternativajat valasztja

Kizérason alapul6 dontés Elészor a legfontosabb paraméter minimum
szintjét el nem ¢érd alternativak esnek ki,
majd a masodik paraméter stb.

J6 és rossz tulajdonsdgok mérlegelése J6 ¢és rossz tulajdonsagok szama ¢és
kiegyensulyozott értékelése alapjan dont

Kompenzalo6 szabaly Stulyokat rendel a paraméterekhez ¢és
atlagolja az alternativakat

Kombinalt szabalyok PL. jo és rossz tulajdonsagok mérlegelése
utdn kizarason alapulé dontés. A fenti
szabalyok egymas utani alkalmazasa.

Forras: Bettman et. al. (1995) Hivatkozza: Bauer-Beracs (2006)
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A fentiek fliggvényében felmeriil a kérdés, hogy mely dontési szabalyt alkalmazzak a
fogyasztok?

Az egyik elméleti megkozelités a koltség-haszon elemzés, ami a fogyasztd racionalitdsara
épil. A fogyasztdéi dontésekben azonban a racionalitds soha nem érvényesiil teljesen,
bizonyos tényezok hatdsara sériil a teljes racionalitas. Ilyenek példaul a kornyezet, a
bemutatds modja, a csoporthatdsok, az észlelt és a tényleges valdszinliségek kiillonbségei
(Bauer-Beracs, 20006).

Hofmeister (2003) hatdrozza meg az értékeld kritériumok fogalmat, amelyek olyan
tulajdonsagok, amelyeket a vasarlo keres egy bizonyos fogyasztdi probléma megoldasara. Az
értékeld kritériumok kozé tartozik példaul az ar, mindség, teljesitmény, stilus, iz, presztizs,
kaléria, koleszterintartalom, zsirtartalom stb. Az értékeld kritériumok meghatarozhatok
példaul kérddives felméréssel, fokuszcsoportos vizsgélattal direkt mddon, vagy projektiv
technikakkal is, példaul asszociacidés kérdésfeltevéssel. Az értékeld kritériumok
meghatarozasan kiviil az is érdekes, hogy azok mennyire fontosak a fogyasztok szdmara.
Ennek meghatarozasa altaldban tigy torténik, hogy a fogyasztok bizonyos skalan bejeldlik az
adott szempont fontossagi fokat.

Hofmeister-Simon-Sajtos (2003) megkdzelitése alapjan négy szubjektiv tényezdé gyakorol
befolyast az értékelési folyamatra, ezek a kovetkezdk: észlelés, meggydzddeés, attitlid és
szandék. Az észlelés a termék mindségén és a promociods iizeneteken alapszik &m személyes
tényezOktdl is fligg. Az észlelést formalja az egyén sziikséglete, multbeli tapasztalata, tudésa,
motivacidja, személyisége ¢€s kulturdlis kornyezete. A vasarlasi dontéseket erdsen
befolyasolja a vasarlas kockazatanak fogyaszto altali észlelése és az elégedettség vagy az
elégedetlenség észlelése is.

A meggy6zddések mélyen gyokerezd elvek, nézetek, amelyek az adott orszag kultirdjanak
alapértékeit képviselik. Az attitid az egyén alapvetd meggy6zdodéseit jelenti bizonyos
termékekrdl illetve szolgaltatasokrdl. Ennek alapjan a fogyasztok bizonyos termékeket illetve
szolgaltatasokat kedvezden értékelnek, mig méasokat kedvezotleniil.

Az egyének kiilonféle céljai, preferenciai tilkr6zddnek a vasarlasi dontéseikben, ez a szandék,
amin keresztiil meg szeretnék mutatni, demonstraljak egyéni dontéseiket, valasztasaikat.

A vésarlasi dontés kovetkezménye gyakran bizonytalan, a fogyaszt6 a dontéshozatal soran
bizonyos kockazattal keriill szembe. Az észlelt kockdzat nagysdga fiigg a vasarld
személyiségétdl, a kultiratol, az adott vasarlasi szitudciotdl, a termék vagy szolgéltatas
jellegétdl és az ar alakulasatol a vasarlo jovedelméhez viszonyitva (Hofmeister, 2003)

A vasarlasi dontést kozvetlenlil megelézve hathat példdul masok attitidje, vagy
kozbejohetnek olyan varatlan események, amelyek teljesen megvaltoztathatjdk a vasarlasi
szandékot. A fogyasztd esetleg teljes mértékben is elhalaszthatja a vésarlasi dontést, ha a
kockazatot nagymértékiinek itéli meg (Taylor, 1974).

A piaci szereplok szamara fontos az, hogy a fogyasztdé hogyan kezeli az altala észlelt
kockazatot. Ha az adott szervezet ismeri a fogyasztok kockéazathoz vald viszonyat és azt, hogy
milyen eszkozoket részesitenek eldnyben a kockézat kezelésére hatékonyabb
marketingprogramokat tud kidolgozni (Kolos-Beracs, 2000).

A hagyomanyos ¢lelmiszervasarlas esetén ilyenkor juthat fontos szerephez kockézatcsokkentd
tényezOként az eredetre, foldrajzi kapcsolodasra, vagy hagyomanyos jellegre utalo jelzés.

Nagyon fontos a fogyasztd vasarlas utani magatartasa, elégedettsége, vagy elégedetlensége a
termékkel. A fogyaszto elégedettsége az adott termékkel vagy szolgaltatassal attol fiigg, hogy
az elvart mindség az észlelt mindség fliggvényében kielégité-e a fogyasztd szadmara (Barbera-
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Mazursky, 1983). Minél nagyobb az elvart és az észlelt mindség kozotti kiilonbség, annal
nagyobb a fogyasztd elégedetlensége. A fogyasztd elégedettségének mértéke hatarozza meg a
vasarlas utani magatartasat. Ha nem elégedett lehet, hogy egyszerien csak nem vasarolja
tobbszor az adott terméket, de az is lehet, hogy figyelmezteti a hozza kozel all6 személyeket,
esetleg panaszt tesz a helyszinen vagy az illetékes szerveknél. Ha elégedett nagy

valoszintiséggel fogja ismét keresni, illetve Gjravasarolni a terméket.

2.6. Az élelmiszerfogyasztoi és vasarloi magatartas modellek alkalmazhatésaga a
hagyomanyos élelmiszerek fogyasztoi magatartasanak feltérképezésében

Vasarloi illetve fogyasztéi magatartasi modellnek hivjak a vasarloi és a fogyasztoi

magatartast befolyasold tényezdk kapcsolatrendszerét, strukturajat (Lehota, 2001a).
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11. abra: A fogyasztoi magatartas Engel-Blackwell modellje

Forrés: Engel, G. - Blackwell, R.-Kollath, D.: Consumer Behaviour, Holt, Rinehart and

Winston, New York, 1973

Varatlan
esemény

A modell a vasarlasi dontési folyamat 6t szakaszara épiil, négy részbdl all: a dontési folyamat
szakaszai, informécid6 bemenet (input), informacié feldolgozds, a dontési folyamatot

befolyasold valtozok.
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A probléma felismerés ¢és a dontés szakaszaban hatnak az egyéni jellemzok illetve a
tarsadalmi tényezok. Informacidkereséskor keriil el6térbe a korabbi tapasztalatok el6hivésa a
memoriabol, a figyelem és feler6sddnek a kiils6 hatdsok. A dontési folyamatot 1ényegesen
befolyasoljak az egyéni és tarsadalmi jellemzok. Az egyéni jellemzdk a motivaciok, értékek,
¢letstilus és személyiség 0sszességébdl allnak 0ssze, a tarsadalmi tényezoket pedig a kultara a
referenciacsoportok és a csalad alkotjak. Hofmeister (2003) szerint a modell gyengeségeként
lehet megemliteni, hogy kiilonalloként kezeli az egyéni illetve tarsadalmi tényezoket, pedig a
tarsadalmi tényezOk befolyasoljak az egyéni jellemzdket, értékeket, csakugy, mint az egyes
szituaciok értékelése.

Az ¢élelmiszer vasarlas esetén a fogyasztoi érdekeltség szintje alacsony igy nem halad végig a
dontési folyamat és ezaltal az informacid-feldolgozasi 1épések minden szakaszan. A dontést
befolyasold valtozasok is csekély szereppel birnak élelmiszervésarlds esetén, igy az Engel-
Blackwell-Kollath (1973) modell tal bonyolult a hagyomanyos ¢élelmiszervasarlas
jellemzdinek feltarasara.

Hofmeister-Simon-Sajtos (2003) modellje kizarolag a vasarlasi dontési folyamatra koncentral,
nem tartalmazza a vasarlasi dontési folyamatra hatd egyéb tényezdket és a termékkel vagy
szolgéltatassal kapcsolatos elégedettséget vagy elégedetlenséget helyezi a kozéppontba.

Probléma-
felismerés
4
o . Informacio-
Bels6 keresés ¢— .
keresés
Eszlelés
A v
| Meméria | Ertékelés < Vélemény
> Attitiid,
Szandék
A
A
Kiilsé keresés Dontés
A
Szemelyes Vasarlas
forrasok
Nyilvanos
forrasok .
Keresk’edelml Elégedettség/
forrasok elégedetlenség

12. dbra: A vasarlasi dontési folyamat

Forras: Hofmeister Toth A.- Simon J. — Sajtos L.: Fogyasztéi elégedettség, 2003, p. 26.
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A modell a vasarlasi dontési folyamaton kiviil nem részletezi a kiilsé tényezdok €s a személyes
tényezok jellegét és hatasat, amely hagyomanyos élelmiszer vasarlds esetén szerepet jatszhat a
valasztasban, befolyasolja az attitiidot €s az €szleléssel egylitt az élelmiszer-valasztast.

Az altalanos fogyasztoi illetve vasarldsi modellek mellett 1éteznek specidlisan élelmiszer-
fogyasztashoz kapcsol6dod magatartdsi modellek is, melyek koziil a Stepherd (1990) modellt
mutatom be a kovetkezd abran.

Elelmiszer

tulajdonsagai

Fiziologiai hatasok

Erzékszervi észlelés

l

Szeme,lyhez"kotodo Déntési folyamat K(,)rnye%etl

tényezok tényezok

Sziikséglet Kulturalis

Biologiai felmertilése *

Pszichologiai Informaci6gyiijtés Gazdasagi
Tarsadalmi- Ertékelés

demografiai Marketing
Valasztas

13. abra: Stepherd ¢€lelmiszer- fogyasztoi és —vasarloi magatartasi modellje

Forras: Stepherd, R. (1990): Overview of Factors Influencing Food Choise. Proceedings of
the 12th British Nutrition Foundation Annual Conference

A modell a vasarlasi dontési folyamat fliggvényében mutatja be a kornyezeti és személyhez
kotddo tényezok hatasat. A dontési folyamatot befolydsoljak az adott élelmiszer fiziologiai és
érzékszervi tulajdonsagai, valamint a kornyezeti tényezdk (kultira, gazdasag, marketing). A
személyhez kotédod tényezdk pedig a biologiai, a pszicholdgiai és tarsadalmi jellemzOkbol
allnak Gssze.

2.6.1. A Pilgrim modell

A Stepherd modell alapvetdéen a vasarloi, dontési folyamatra helyezi a hangstlyt és arra
vonatkoztatja a tobbi tényezd hatdsat, a Pilgrim (1957) modell az észlelést helyezi az
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¢lelmiszer-valasztas kozéppontjaba, amely az ¢lelmiszer-tulajdonsagokbol, az érzékszervi
¢észlelésbdl és a kornyezeti tényezOk hatdsabol tevodik ssze.

A Pilgrim modell kiilonvalasztja a személyhez kapcsolodo tényezdket érzékszervi érzékelésre
¢és pszicholdgiai tényezdkre, amely a személyiség jellemzoit, a tapasztalati jegyeket és a
véleményeket foglalja magaban.

GAZDASAGI,
ELELMISZER SZEMELY TARSADALMI
TENYEZOK

Fizikai, kémiai Erzékszervi érzékelés
tapanyagjellemzoék (iz. szin, textura)

Arak
Elérhetéség
Marka
Kulturalis tényezék

Psziholdgiai tényezdk
(személyiség, tapasztalat,
hangulat, vélemények)

vy

v Attittid
Fiziolégiai hatasok

Ehség, szomjusag, Eszlelés (egészség)

étvagy | | Taplalkozas/ar (értek)
v Yy

Elelmiszer-valasztas

Elelmiszer-fogyasztas

14. ébra: A Pilgrim-féle élelmiszer-fogyasztdi magatartasi modell

Forras: Pilgrim F. J. (1957): The Component of Food Acceptance and Their Measurement,
American Journal of Clinical Nutrition

A Pilgrim modell relevans elemei a hazai élelmiszerfogyasztok foldrajzi teriilethez kothetd és
hagyomanyos ¢élelmiszerekkel kapcsolatos preferencidinak és vasarlasi szokasainak feltarasa
szempontjabol:

I. szint:

Gazdasagi, tarsadalmi tényezok: kulturalis tényezok, ,,kvazi” marka, elérhetdség, arak,
Személy, pszichologiai tényezok: vélemény

Elelmiszer: fizikai, kémiai tapanyagjellemzk, élelmiszer-valasztas (célcsoport)

II. szint:

Eszlelés: taplalkozas/ar, kockazat

Attitlid
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A modell alapjan a fogyasztd az élelmiszer €és a sajat egyénisége (pszichologiai tényezdok)
kozotti kapesolatot észleléssel hozza 1étre. Az észlelést kiilsd tényezdk is kiegészitik, mint
példaul az élelmiszer ara, elérhetdsége, markaja és a kulturalis szabalyok, tényezok.

A termékvalasztasban az alapvetd hatdssal a termék fizioldgiai tulajdonsdgai birnak,
amelyekrol alkotott kép eredhet korabbi tapasztalatbol, vagy az adott pillanatban a
fogyasztoban a termékkel kapcsolatban felmertilt érzésbol. A fogyasztd érzékeli a felé dramlo
rengeteg ingert, de a szelektiv észlelés alapjan csak néhany tulajdonsagra figyel fel. A
fogyaszto tapasztalatat az adott élelmiszerrel kapcsolatban befolyasolhatja sajat hangulata,
pillanatnyi véleménye, kordbbi kiilsé informaciok adott pillanatban torténd ,,tudatosulasa” €s
a mar korabban emlitett kiils6 tényezok.

A kiilsé tényezok koziil nagy valdszinliséggel Osszehasonlitast végez a fogyasztd korabbi
hasonlo termékvasarlasai vagy hagyomanyos élelmiszerek esetén kiilfoldi termékekkel
kapcsolatban. Mérlegeli, hogy adott pillanatban sziiksége van-e¢ a termékre, motivalt-e annak
megszerzésében, €s megvizsgalja az élelmiszer taplalkozasi értékét is az ar fliggvényében.
Markékat hasonlit 6ssze, az elérhetdség pedig passzivan az lizletvalasztds soran jatszik
szerepet a fogyaszto termékvalasztdsaban.

A fenti tényezOk egyiittes hatdsa kapcsan alakul ki a fogyasztdé hagyomanyos élelmiszerekkel
kapcsolatos attitlidje, aminek pozitiv kovetkezménye az élelmiszer-valasztas illetve
¢lelmiszer-fogyasztas.
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2.7. A foldrajzi helyhez kapcsolodo és hagyomanyos élelmiszerekkel kapcsolatos
fogyasztoi preferenciak elméleti hattere

2.7.1. Nemzetkozi kutatasi eredmények

Tregear-Kuznesof-Moxey (1997) kvalitativ felmérést végzett Nagy-Britannidban a fogyasztok
viszonyulasat vizsgalva a regionalis ¢élelmiszerekhez. Foldrajzilag kiilon teriileten - északon
¢s délen - Osszesen nyolc fokuszcsoportot vezetett, hogy a fogyasztok régiohoz vald
viszonyulasan keresztlil felmérjék a regionalis termékekkel kapcsolatos attitiidjiiket. A
résztvevok kiilonbozdek voltak nem, kor és szocio-gazdasagi jellemzoik alapjan. A felmérés
konkluzidja szerint a fogyasztok észlelik és értékelik a regionalitdst néhany termékben, az EU
szabalyozas kritériumait viszont nem értették meg teljes mértékben. A tanulmany eredménye
szerint a regionalitas észlelése szorosan kotddik a hitelesség észleléséhez. Részletesebben
vizsgalva, a regiondlis termékek hivatalos jelolése nem elegenddé ahhoz, hogy hiteles
regionalitast kozvetitsen a fogyasztok szadmara. A fogyasztok inkabb az aldbbiakban latjak a
hitelesség Osszetevdit: a termék fizikai jellemzd6i, a vasarlds és fogyasztas helye és a
kommunikalt hagyomany/6rokség. Ebbol adodoan a regiondlis termékek népszerlisitésre
iranyuld promocids tevékenységet koriiltekintéen kell meghatdrozni, a marketing-
eszkozrendszer széles korét alkalmazva.

Olasz ¢és holland kutatok vizsgaltdk a PDO (Protected Designation of Origin, Oltalom alatt
allo eredetmegjelolés) jel hatasat a fogyasztora. Eredményeik szerint a varosi fogyaszték nem
¢észlelnek kiilonbséget a széles korben reklamozott PDO jellel nem rendelkez6 és az alig
népszertsitett PDO jellel rendelkezd olivaolaj kozott. Ezen kiviil az is megallapitast nyert,
hogy a PDO jelet nem viseld, de nemzetiként reklamozott termék prioritast élvez a fogyasztok
korében. Ez egyfajta potencialis fenyegetést jelent az eredetvédett termékek szamara, amelyre
a megoldas tovabbi, plusz informaciok kozzététele lehet a termék mindségével, illetve a
jelolésbol adodo tobbletértékkel kapesolatban (Lans - De Cicco - Ittersum, 2001). A kutatok
az olivaolaj-fogyasztokat két csoportra osztjak: az egyik csoport értékeli a regiondlis eredetet,
a masik nem. Az a csoport, amelyik nem értékeli a termék olyan tobbi jellemzdjére
fokuszalnak, mint példaul az ar a szin és a megjelenés. Az olyan ,,belsd” termékjellemzok,
mint a szin, megjelenés altalaban fontosabbak a vasarloéi dontési folyamat soran, mint a
,»Kiils6” termékjellemzdk, amik kdzé a regiondlis eredet is tartozik (Olson, 1972).

Szintén olivaolajjal kapcsolatban végzett kvalitativ és kvantitativ (nem reprezentativ)
felmérést Fotopoulos-Kristallis (2001) a kdvetkezd megallapitasokkal: a regionalis jelzés és a
PDO embléma pozitiv hatast gyakorolt a vasarlok olivaolajjal kapcsolatos attitiidjére, ami a
fizetési hajlandosdgban is megmutatkozott. Az eredmények szerint a PDO embléma
tobbletértéket jelent és még az arnal is fontosabb szereppel bir azzal a kitétellel, hogy a
megfigyelt tudatossag szintje igen alacsony.

Ittersum (2002) a regionalis eredet szerepét vizsgalta a vasarlasi dontési folyamat kiilonb6zo
szintjein az aldbbi kérdésfeltevés alapjan: a vasarladsi dontési folyamat mely szintjén
mutathato ki bizonyithatoéan a regionalis eredet szerepe?

Ahhoz, hogy megértsiik a fogyasztok motivacioit ismerni kell céljaikat, és ismereteiket az

adott termékrél valamint az attitlidjeiket, amelyek egyiitt befolydsoljak a dontéshozasi
folyamatot.
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15. ébra: Fogyasztoi célhierarchidk rendszere

Forras: Ittersum K.: The role of region of origin in consumer decision-making and choice,
Ph.D. dissertation, Mansholt Graduate School, Wageningen, Hollandia, 2002. p.16.

A fogyasztok cél-hierarchiai és a régioval valamint a termék-kategoriaval kapcsolatos
ismereteik a memoéridban megtalalhatoak ¢€s teljes mértékben a modell részét képezik. A
modell azon alapszik, hogy mikor a piacon bevezetnek egy 0j (regionalis) terméket érdekes
lehet a fogyasztoi észlelés €s esetlegesen a lojalitas kialakulasa az adott termék tekintetében
(Keller, 1998). A jelenséget Ittersum (2002) a vasarlasi dontési folyamat egyes 1épéseivel
parhuzamosan vizsgalta.

Annak a valoszinlisége, hogy regionalis termék bekeriil a vésarldsi dontési folyamatba
nagymértékben fiigg attél, hogy hogyan azonositja a fogyaszté az informaciokeresés
fazisaban. A regionalis termékrdl alkotott informécié eléhozhatdé a memoriabol akkor, amikor
elokeriil a vésarlasi probléma (belsé informdcidkeresés) vagy ha talalkozik a fogyaszto a
termékkel az informaciokeresés szakaszaban (kiilsé informaciokeresés). Ittersum (2002)
eredményei szerint a fogyasztok érdeklédnek a régio, a régioval kapcsolatos informaciok irant
¢s emiatt a novekvd érdeklédés miatt megndhet a valdszinlisége a regiondlis termékkel vald
talalkozas gyakorisaganak. A regionalis termékek észlelése a kultiraval is Osszefiigg: minél
inkabb vonzodnak a fogyasztok az adott régiod kultirdjahoz, annél pozitivabban viszonyulnak
a regionalis termékekhez is. Ha a termék-eldallitok meg tudjak Orizni a kapcsolatot a termék
¢s regiondlis kultura kozott és megfeleld informacidt nyujtanak a regiondlis termékekrdl a
fogyasztok felé, profitalhatnak beldle, mert az informaciokeresés soran nagy valoszinliséggel
elétérbe keriilnek ezek a korabbi benyomasok.
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A kovetkezd 1épés az alternativak értékelése: a regiondlis termék neve két részrdl kelt
valamilyen benyomast a fogyasztoban, az egyik a regionalis eredet szerepe, masik pedig a
termékkategoria. Az alternativak értékelésekor a fogyasztok mindkét ,,0sszetevot” figyelembe
veszik ¢és értékelik. A regionalis eredet altaldban ,,eléhivja a fogyasztok fejében 1évo termék
specifikus, regionalis attitidoket. Ittersum (2002) kutatdsaban bebizonyitotta, hogy ez a
termék specifikus regiondlis imdzs egy tobbdimenzids jelenség, amely tartalmaz emberi,
természeti és klimatikus dimenzidkat. Az is kimutathatd, hogy a termék specifikus regionalis
imazs nagymértékben fligg a regiondlis termék hozzaadott értékétdl.

Az, hogy a kivalasztas sordn a fogyasztd a regionalis terméket valasztja, vagy sem a
fogyasztok attitidjétdl fiigg kiegészitve a vasarld elvardsaival a termék funkcionalis jellegét
illetéen figyelembe véve a szocidlis és érzelmi viszonyuldsokat a regionalis termékhez.
Altalanossagban elmondhatd, hogy a fogyasztok pozitivabban viszonyulnak a sajat
régiojukbol szarmazd termékek irdnt, igy az etnocentrizmus fogalmanak mintajara a
»régiocentrizmus” jelensége is megfigyelhetd. Ha a regionalis termék elvart értéke taldlkozik
az észlelt értékkel vasarloi elégedettségrol beszEéliink. Ez az elégedettség tovabbi vasarlasok
mozgatorugoja lehet és lojalitas kialakuldsdhoz vezethet. Ittersum (2002) az aldbbiak szerint
definidlja a fogyasztoi lojalitast regionalis termékeket illetden: ,,allandd Gjravéasarlas erds és
kedvezd attitlid altal 6sztondzve”. A lojalitds kialakuldsahoz azonban elengedhetetlen a
regionalis termékek dalland6 mindsége, amit a masolasok ¢és utanzatok konnyedén
lerombolhatnak. Ennek elkeriilését és a regiondlis termékek védelmét szolgaljak az Eurdpai
Bizottsag korabban részletesen ismertetett rendeletei.

Ilbery et al. (2000, 2001) kutatdsai alapjan az élelmiszerfogyasztas és eldallitas két iranya,
hogy el6térbe keriilnek a foldrajzi teriilethez szorosan kdthetd termékek, a hagyomanyos
eldallitasi mod és a helyi alapanyag-felhasznalas, illetve el6térbe keriilnek a mindséget és az
eredetet meghatarozd jelzések, pl. a foldrajzi arujelzék. Fleming — Roth (1991) szerint a
nemzeti imazsnak hdrom csoportja van: specidlis, altaldnos, képzelt. A specidlis az Un. igazi
regionalis elemeket jelenti, mint pl. a foldrajz, mezogazdasag, az altalanos a régiok, teriiletek
szimbolumai, mint pl. frorszag legeldi és a képzelt kategoria pedig nem maés, mint a jovébeni
elképzelések.

Egy 1995-6s OECD tanulmany szerint a hagyomany, a kulturdlis 6rokség és a torténet
kapcsolatban van a régidval, a régioban kifejlesztett hagyomanyos modszerek, maga a termék
az eldallitas a fogyasztas és a kulturalis 6rokség része (OECD, 1995).

Ittersum et al (2003). alapjan a regionalis imazs a human ¢és a kornyezet faktorokbol all. A
human faktorba tartozik a hagyomany és a kulturalis 6rokség, a szakértelem, a szakmai tudas,
a kornyezet faktorba pedig a természeti adottsagok, klima.

Az eredetjelolt termékeket azok a fogyasztok keresik, akiknek fontosak a mindségi,
egészséges termékek (Coakley, 1998; Marsden, 1998), ehhez csatlakozik egy novekvo
érdeklddés a népi, egészséges, nyomonkodvethetd, hagyomanyos élelmiszerek irant (Tregear,
1997).

Chaney (1996) életstilus modellje alapjan az élelmiszerfogyasztds a szocidlis-kulturalis
statusz része. Igy az élelmiszer és az italok is az izlés, divat, igényesség jelzéi az életstilus
jegyek kozott. A regiondlis élelmiszerek nosztalgiat is ébresztenek a mult irdnt, amikor a
fogyasztdé még fiatalabb volt, vagy amikor elutazott, szabadsagat toltotte egy kellemes
tarsasagban. Kiilondsen a varosiakban ébreszthetnek nosztalgiat a hagyomanyos izek a falusi
nyaralasok, vidéki id6toltés irant. A helyi termékek atértékelik az egyén kulturalis identitasat,
ezek az értékek, szimbolumok hozzijarulnak a kultara ujra helyivé valasdhoz,
relokalizaciojahoz (Ilbery-Kneafsey, 1999).
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Tootelian — Segale (2004) az amerikai fogyasztok vasarlasi szokdasait vizsgalta, hogy
Kalifornia allamban el6térbe helyezik-e a hazai zoldségek és gyiimdlcsok vasarlasat. Az
eredmények alapjan a legtobb adott allambeli fogyaszt6 nem gondolja, hogy a termék
szarmazasi helye fontos. Altaldban megbiznak a zoldségesiikben, hogy jo arut kapnak és
véleményliik szerint minden frissaru egyforma. A tagabb értelemben vett hazijukban termelt
termékeket altalaban pozitiv értékekkel ruhazzak fel a frissesség, megjelenés, biztonsag terén.
A legtobb fogyasztd a ,,California” jelzéshez mindséget tarsit és biztonsagosnak is tartja igy
ezekért csak a megszokott arat hajlando fizetni és nem tobbet.

A termékvalasztasi szituacidban vizsgalta az orszag eredet hatdsat Houston-Rothschild (1978)
¢s megkiilonboztetett szitudcids érintettséget (situational involvement, SI) és a tartds
érintettséget (enduring involvement, EI). A szitudcidés ¢érintettség a termékvalasztas
pillanataban keriil el6térbe és az eladas-0sztonzési eszkdzok stimulaljak. A tartds érintettség
pedig az egyén értékrendjén alapul és a multbéli tapasztalatok erdsitik. Lee et al. (2005)
vizsgalta az érintettséget az orszdg eredet imazzsal Osszefliggésben. Eredmények alapjan
ahhoz, hogy a szituacios érintettség modositsa a termékvalasztasban az orszag eredet hatasat a
fogyasztonak magas szintli a tartds érintettséggel kell rendelkeznie. Ha a tartds érintettség
alacsony egyediil a szituacios érintettség nem elég hogy befolyasolja az orszag eredet hatasat.

Urbano et al. (2008) a foldrajzi oltalommal rendelkezd spanyol La Bafieza-Leon bab
fogyasztdi megitélésének vizsgalata kapcsan megallapitotta, hogy a fogyasztok hajlandok
tobbet fizetni ezért a termékért, foleg a 35-46 év kozotti korosztaly, igy e példa is bizonyitja,
hogy a fogyasztok szegmentalasa €s a célzott kommunikacid erdsitheti a foldrajzi oltalommal
rendelkezd termékek megitélését.

Az EU tagallamok fogyasztoinak a foldrajzi arujelzOkhoz torténd viszonyuldsat vizsgalta
Parrott et al. (2002). Tobb mint 2500 fogyasztét kérdeztek meg Osszesen az EU hat
tagallamaban és az alabbi kovetkeztetéseket vontdk le: Franciaorszdg és Spanyolorszag
fogyasztonak a legerdsebb a preferencidja a regiondlis termékek irdnt. Kevesebb ismerettel
rendelkeznek a regionalis termékekrdl az angol, ir és finn fogyasztok. Tregear et al. (1997) és
James (1997) szerint a foldrajzi teriilethez kthetd és a hagyomanyos élelmiszerek korabban a
szegény emberek élelmiszerei voltak azonban mara jelent6sen emelkedett poziciojuk a
szocialis skalan €és napjainkban a lista tetején, az exkluziv termékek kozott foglalnak helyet.

2.7.2. Hazai kutatasi eredmények

Pasek (1997) végzett a témaban legkorabban primer kutatast a magyar fogyasztdi tarsadalom
vasarloi szokasairdl és dontéseirdl. 182 f6 megkérdezésével probalta feltérképezni az egyes
régidkhoz kapcsolhatd termékek ismertségét Magyarorszagon. A fogyasztokat statisztikai
modszerekkel harom elkiilonithetd csoportba sorolta. Az elsé klaszterbe sorolt fogyasztok
vasarlasait olyan torekvések jellemzik, amelyek a raciondlis dontéshozatalra iranyulnak, ugy,
hogy a tapasztalat utjan szerzett mindségi jellemzok keriilnek el6térbe. A masodik csoportba
tartozd fogyasztok esetében kiilondsen fontosak a termék hirnevével kapcsolatos tényezok, a
harmadik csoport tagjai pedig a gyakorlatiassagot részesitik elényben vasarlasaik soran. Pasek
(1997) javasolja, a foldrajzi arujelzdk, védjegyek feltlintetését a j6 mindségii, ismert magyar
termékeken. A fogyasztok nagy része igényli és keresi a mindségtanusitd jellel ellatott
termékeket, ezek irant sokkal nagyobb a bizalmuk, mint az ilyen hozzaadott értékkel nem
rendelkez6 termékek irant.
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Mivel fontos szerepet tolt be az érzelmi, emocionalis jellegli élelmiszervasarlas ez alapul
szolgalhat a szakmai hagyomanyok dapolasara, ujraélesztésére és a regiondlis termékek
sajatossagainak megdrzésére (Varga, 1998).

Azt a kérdést, hogy mit jelent az kifejezés a fogyasztok szdmara hogy ,.hagyomanyos
¢lelmiszer” Lakner-Szabo-Monspartné (2000) vizsgalta, melynek eredményét a kovetkezo
tablazat mutatja:

6. tablazat: Az egyes tulajdonsagok relativ fontossaganak értékelése a magyar termék-imazs
Osszefiiggésében (1-tdl 5-ig terjedd skalan)

Tulajdonsag Atlag | Széras
Az alapanyag Magyarorszagrol szarmazik 4,51 10,87

A gyart6 cég tulajdonosai magyar allampolgérok 4,1 1,19

A receptura a magyar izlést tiikrozi 4,04 1,31

A csomagolas ¢€s jelolés a magyar jellegre utal 3,47 |1,32

A gyart6 cég a magyarok szamara munkahelyeket

hoz létre 345 |1,83

A gyarto cég szocialis, kulturalis, sport vagy egyéb

k6z06sségi rendezvényeket szponzoral 3,34 | 1,39

Forras: Lakner Z. — Szab6 E. — Monspartné S. J.: The Country and Region of Origin Effect in
a Transition Economy, A Case Study of Hungary, Agrarwirtschaft 49, 2000, Heft 12. p. 411-
417.

Jelentds kiilonbségek mutathatok ki a valaszadok kozott nem, lakohely, legmagasabb iskolai
végzettség fliggvényében vizsgalva az ez egyes tulajdonsdgok relativ fontossdgat a magyar
termék-imazs Osszefiiggésében. Az olyan ndi valaszadoknak a korében, akik magasabb iskolai
veégzettséggel rendelkeznek, Budapesten vagy mdas nagyvéarosban laknak a munkahelyek
generalasa fontosabb, a legkevésbé fontos ismérv pedig, hogy a cég tulajdonosai magyar
allampolgarok legyenek. A férfi valaszadok alacsonyabb iskolai végzettséggel vagy a
kozségben €16k éppen az ellenkezdjét nyilatkoztak (Lakner-Szabo-Monspartné, 2000).

Szabd (2002) korabbi kutatasaiban vizsgalta a régidimazs szerepét a termékek megitélésében
illetve a fogyasztok viszonyulasat a foldrajzi arujelzdvel ellatott €lelmiszerekhez. Definicidja
alapjdn ,,a régidoimazs olyan, a fogyasztok tudatdban rogziilt és konnyen felidézhetd
informaciostruktara, amely a korabbi tapasztalatokat, érzéseket siiriti az adott térséggel, annak
termékmindségével stb. kapcsolatosan, s azt el6hivva a jelenben hozott dontések
megkonnyitésére, tdmogatasara is felhaszndlhato. “Felmérésében a hazai termékek és régiok,
valamint kiilfoldi orszagok termékeinek megitélését is vizsgélta, minek eredményeképpen
elmondhat6, hogy a hazai termékeket Osszességében gyengébbnek tartottak, illetve a
fogyasztok termékvalasztdsdban a régids szarmazas gyakorlatilag nem jatszik szerepet, a
régioi megitélés bizonytalan és sematikus. A fogyasztok altalaban a sajat lakhelyiiket jobbnak
itélik meg, mint az orszadg egyéb régioit. Ehhez kapcsoldéddan javasolt a tudatos imazs
formaléssal az egyes régidk pozicidit megerdsiteni, s igy a fogyasztok kiillonosen elkdtelezetté
tehetdk a sajat lakohelytik termékei irdnt.
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A fogyasztok vasarlasi szokdsainak, attitidjeinek felmérésére Szabd (2002) szobeli
megkérdezést végzett kvazi random modszerrel kivalasztott 182 f0s mintan, harom eltérd
magatartdsu fogyasztoi klasztert elkiilonitve. A legnagyobb csoportot (50%) alkoto
»artudatosak” egyaltaldn nem mutatnak érdeklodést a foldrajzi arujelzével ellatott
kérdéscsoport irant. Jellemzden alacsony jovedelmii nék alkotjak ezt a csoportot. A masodok
csoport, a ,raciondlisan mérlegeld6 mindségkdzpontuak™ szdmara fontos a megtapasztalt
mindség €s az ehhez szorosan kapcsolodd garanciak, védjegyek. Ez a csoport jellemzden
kozépkort, magasabb jovedelmil, nagyvarosokban lako fogyasztokbol tevddik Ossze. A
harmadik klasztert alkotjak a ,kiviilr6l iranyitott dontéshozok™ akik az alapjan hozzak meg
vasarlasi dontésiiket, hogy a tobbség hogyan vélekedik az adott termékrdl. Legfontosabb
szamukra, hogy hirneves védjegy szerepeljen egy dekorativ csomagoldson €s 6k azok, akik a
leginkabb értékelik a termdhely és a mindség kozotti pozitiv kapcsolatot. A csoport tagjai
altalaban kozepes jovedelmi fogyasztok, akik az als6 kozéposztilyhoz tartoznak &s
érettségivel rendelkeznek. Az eltérd fogyasztéi csoportok szdmara eltéré kommunikécios
eszk6zok alkalmazéasa sziikséges a regionalis foldrajzi arujelzok népszeriisitése érdekében.
Kiemelt szerepet kap a fogyasztok tdjékoztatdsa a foldrajzi arujelzdkkel kapcsolatban, a
véleményvezetok magatartasinak befolyasoldsa és a termékhez tarsitott presztizs tudatos
formalasa.

Monspartné (2002) felmérésében 200 fogyasztét ¢és termelét kérdezett meg, hogy
meghatarozza a ,hagyomanyosan magyar” termékek hazai megitélését. Eredménye szerint
jelenleg nem tudatos és kevéssé eredményes az orszag-imazs, régio-imazs alakitasa. Ennek
eldmozditdsaban a ko6zOsségi marketingnek és a szakemberek szemlélet-formalasnak
kulcsszerepe van. Magyarorszdg agrookoldgiai adottsagai kedvezd kiindulépontként
elengedhetetlen a redlis helyzetértékelés és jovokép, a gyorsasadg, rugalmassag és az
alkalmazkoddképesség.

Tolvéth (2005) szintén kérddives megkérdezéssel vizsgéalta a fogyasztok magyar termék
vasarlasi szokésait. A tanora keretében fOként Debrecenben végzett kutatas soran 220 {6t
kérdeztek meg széban a magyar termékek megitélésével kapcsolatban. Hipotézisiik
beigazolodott: a fogyasztok szamara fontos, hogy magyar terméket vdaséaroljanak. Az
atlagfogyaszto altaldban az ar és a mindség szempontjait figyelembe véve valasztja ki a
szamara megfeleld terméket. Mindezek mellett fontos a vasarlok szamdra, hogy magyar
nyelvi felirat is legyen a terméken, valamint a termék neve is jol olvashatd és konnyen
érthetd legyen.

A valaszadok véleménye egyértelmiien alatdmasztotta, hogy léteznek Magyarorszdgon is
kivald mindségli termékek, melyek évek ota vilagszinvonaltak, és hozzajarulnak az
orszagimazs formalasahoz.

A Tolvéth (2005) vezetésével kutatast végzd hallgatok klaszteranalizist is végeztek melynek
eredményeképpen négy csoportot kiilonitettek el jellemz6 tulajdonségaik feltarasaval. Az elsé
klasztert ,,sznobok” fantazianévvel illették, jellemzdjiik, hogy csak az fontos szamukra:
magyar neve legyen a terméknek. A megkérdezettek két legnagyobb csoportjaba a
»hanyagok” és a ,hazafiasak™ k6zé 30%-ndl nagyobb aranyban sorolhatok be a valaszadok. A
»,hanyag” vasarlok dontéseikben intuitivak, nem olvassdk el a terméken talalhatd
informdciokat, jellemzden érzelmek, benyomadsok, szinek, szlogenek befolyédsoljdk oket
dontéseikben. Kommunikacios szempontbol a legnehezebben kezelhetd csoport, hiszen az
érzelmeikre, pillanatnyi érzékelésiikre kell hatni. A”hazafiasak™ alkotjdk azt a csoportot, akik
nagyon fontosnak tartjdk a magyar élelmiszerek vasarlasat, fogyasztasat. Altalanossagban
elitélik a kiilfoldi élelmiszeripari termékeket és termék-neveket, etnocentrikus magatartas
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jellemzd rajuk. Természetesen sziikséges tovabbi klaszter-elemzéseket is végezni melyekkel
olyan piacszegmenseket lehet kialakitani és feltdrni jellemzdiket, amelyek megnyerése a
hagyomanyos ¢lelmiszerek vasarlasa szempontjabol hatékony kommunikéacidval redlissa
valhat.

Szab6 (2006) a fogyasztok magyar €lelmiszerekhez kothetd attitidokkel kapcsolatban végzett
nem reprezentativ kérddives felmérést és az eredményei alapjan a megkérdezettek 30-40%-a
kedvezd attitidot mutatott az eredet illetve mindségjelzével megkiilonboztetett termékek
esetén. A hazai fogyasztok 45 év feletti rétege és a fels6fokli végzettségliek lojalisabbak,
nagyobb tdjékozottsdggal rendelkeznek az eredet- ¢és mindségjelzOk vonatkozasaval
kapcsolatban, igy egyértelmiien dket lehet 6 célcsoportként megjeldlni.

A fiatal (18-34 ¢év kozotti) fogyasztok altalanossagban kevésbé mutatnak kapcsolddasi
pontokat a hagyomanyos jellegi termékekkel. Ezt a korcsoportot azonban nem szabad
figyelmen kiviil hagyni, fontos a hagyomanyok felhasznalasa innovativ termékekben és
értékessé tétele a fiatalok szemszogébdl. Ennek megvaldsitisahoz célzott kommunikécio
sziikséges. A kommunikacioban alappillér lehet az érzelmek szerepe, erre épitve kapcsolodasi
pontok alakithatok ki a fogyasztok és a hagyomdnyos termékek kozott.

Mivel a hagyomanyos termékek kis mennyiségben allnak rendelkezésre a kommunikacio
koltség-hatékony megtervezése kulcsszerephez juthat a folyamatban. Szabd (2006)
kommunikécidos megoldasként jeloli meg a piackutatast, régidimazs-épitést, internetes
fogyasztd-tajékoztatd portalok létrehozasat, am jelenleg ezekre nem talalunk példat.

A régidimazs kiépitését Szabé (2006) a HIR gylijtemény termékeire javasolja épiteni és
pozitivként értékeli a fogyasztdoi magatartds tekintetében a regionalis és hagyomdnyos
termékekhez fiiz6d6 kimutathat6 pozitiv attitlidot.

Sebdk (2006) az élelmiszer-valasztast befolyasolo tényezoket tudatos és nem tudatos
tényezokre kiiloniti el. A nem tudatos tényezdoknek jelentds szerepet tulajdonit a fogyasztok
¢lelmiszer vélasztasaban. Ide tartozik a nem tudatos tanulds, a kordbbi tapasztalat a nem
tudatos elvarasok csoportja. Az emlékezet a nem tudatos tanulds a meghatarozé az iz,
illatdllomanyra vonatkozé elvardsokban, a tudatos tényezdk szerepe korlatozott.

A pszichologiai tényezOk szerepe alapjan az élelmiszer-fogyasztokat harom szegmensre
osztotta Sebdk (2006). A ,klasszikusok” az élelmiszert a megszokott mddon ,talalva”
szeretnék elfogyasztani. Jellemzd tulajdonsaguk a megszokottsag és a kényelem. Az
»elmélyedok™ mar részleteket is szeretnének tudni a termékrdl, igy az alabbi jellemzdkkel
birnak: érzékszervi tulajdonsagok, valtozatossag, jelolés, élelmiszer-biztonsaggal kapcsolatos
aggalyok, taplalkozéstani és egészségiigyi szempontok, kényelem. A harmadik csoportot az
»elképzelok™” alkotjak, akik fontosnak tartjdk az érzékszervi tulajdonsiagokat, a nem
érzékszervi tulajdonségokat (ide tartozik a hagyomanyos jelleg, szdrmazasi orszag, foldrajzi
eredet/régid, természetes jelleg), a csomagolast és markanevet, a taplalkozastani &s
egészseégligyl szempontokat. Jellemzden arkdzpontuak, befolyasoljak dket a reklamok és a
kényelem szeretete is a tulajdonsagaik kozé tartozik.

A mindségnek tobbféle dsszetevdje lehet, amelyek kiilonbozd iizenetekben fogalmazhatok
meg: hagyomanyos iz, Osszetevd, kivald mindség, valogatott OsszetevOk, meghatdrozott
foldrajzi teriiletrél szdrmazik, megbizhatd alapanyagokbol késziilt, a torténelem sikeres
korszakaira utal.

Sebdk (2006) kovetkeztetései alapjan a magyar fogyasztd a mindséget és a hagyomanyos
izlést Osszekoti, és ha nem Orizziik meg a magyar élelmiszerek jellegzetes érzékszervi
tulajdonsagait, a fiatal generacié mar nem fogja ismerni.
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A TNS altal az Agrarmarketing Centrum részére készitett kvalitativ kutatasban budapesti €s
vidéki helyszineken vezettek fokuszcsoportokat a magyar fogyasztok hazai élelmiszerekhez
¢s védjegyekhez vald hozzaallasat vizsgalva. A felmérés alapjan a magyar ¢élelmiszereket
elfogultsag, pozitiv diszkriminaci6 jellemzi, az utdbbi idOben eldtérbe keriilt, divat lett a
magyar ¢lelmiszerek preferenciaja. A fogyasztok a magyar élelmiszereket szigorubban
ellendrzottek tartjak, ebbdl kovetkezden egészségesebbnek, jobb mindségiinek €s dragabbnak.
Sokan az interjualanyok koziil hajlanddak akar tobbet is fizetni a magyar termékért, de ennek
maximumat 20%-koriilire tették. Kevesebb része a valaszaddknak jelezte, hogy nekik
fontosabb szempont az ar. A hungarikum témakor spontdn nem keriilt széba. Az alanyok
véleménye szerint ez inkdbb a kiilfoldieknek szol, de joérzéssel, biiszkeséggel beszélgettek
rola. Foként ajandékként vasaroljak az altaluk emlitett hungarikumokat (Tokaji Aszu, Unicum
libam4j), a haztartds mindennapi alapanyagai k6zé¢ ritkan kertil be (TNS, 2006).

Szakaly et al. (2008) a fogyasztdi szokasokat és attitidoket elemezte a hagyomanyos magyar
¢lelmiszerek piacdn. A fogyasztok ismereteinek feltérképezését a hagyoméanyos magyar
¢lelmiszerek piacan fokuszcsoportos vizsgélattal kezdték, amelyhez a résztvevok sziirése
demografiai és életstilus valtozok alapjan tortént. A fokuszcsoportos vizsgalatot reprezentativ

cyey

crer

érdekében. A kutatds eredményei alapjan a hagyomanyos magyar élelmiszer kifejezést a csak
nalunk késziilt magyaros izli, régi recept alapjan késziilt ételekre értik a fogyasztok. A
megkérdezettek 97%-a fogyaszt valamilyen hagyomanyos élelmiszert, akik nem, azok a
magas ar miatt nem vasaroljak a termékeket. A hagyomanyos élelmiszerek fogyasztasat
befolyasolja a termékhez ko6tddo iz és dllandd mindség, a csaladi preferencia és a mindsége
garantal6 védjegy.

A fogyaszt6i szokasok és attitlidok elemzése soran harom életmdd-szegmenst kiilonitettek el a
kaposvari kutatok. Az elsot ,,fontolva haladok”-nak nevezték el, akik féleg kdzépkortiak
atlagos jovedelemmel rendelkeznek ¢s fontosak szamukra a tradiciondlis értékek. A
kovetkezd csoport a ,,fiatal trendkovetok™, akik biiszkék magyarsagukra és preferaljak a hazai
termékeket. A harmadik életmdd-szegmens pedig a ,,valtozatossagot keresok™ akik keresik az
¢let oromeit és elonyben részesitik a valtozatos életet.

2.7.3. A minéségi dimenziok elemzése

A hagyomanyos élelmiszerek tobbletértékét add ,,hagyomanyos jelleget” rendkiviil nehéz
onmagdban vizsgalni. Egy terméknek sohasem egy dsszetevdjébdl adodik, hogy kiilonlegessé,
specifikussd valik, hanem meghatarozott ,komponenskornyezetben” jelenik meg a
hagyomanyos jelleg. A termék nem fizikai tulajdonsagait adé imézs-jellegli komponenseket
Palloné (2003) vizsgalta részletesebben és meghatarozta a hagyomanyos termékek specialis
mindségét ado hdrmas dimenziojat, amelyet az aldbbi dbra szemléltet:
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Torténet (id6)

Hagyomany (kultura)

Hely (foldrajzi terilet)

|-
-

16. abra: A hagyomanyos ¢s tajjellegli termékek harmas dimenzidja

Forras: Palloné: A versenyképesség biztositasanak uj mindségi dimenzidja az
¢lelmiszergazdasagban EU csatlakozasunk szempontjabol, Doktori (Ph.D.) értekezés, 2003

Palléné (2003) alapjan a hagyomanyos jelleg tagabb értelemben a kultira részeként
értelmezhetd: a termék specidlis mindségének meghataroz6 komponense az id6 valamint a
hely is. Ezen komponensek fogyasztok altali érzékelését primer kutatdsom egyik céljaként
tliztem ki, hipotézisalkotasom és vizsgalataim a hely, id6 és hagyomanyos jelleg érzékelését is
vizsgaljak.

A Palloné altal megalkotott dimenzids abrat tovabbfejlesztettem gy, hogy megvizsgaltam a
kordbban ismertetett fogalmak dimenzidit a hagyomanyos ¢és tajjellegli termékekhez
hasonloan.

A specialis tulajdonsaggal bird termékek kiilonleges mindségének alapjaul szolgal (egy esetet
kivéve) a foldrajzi kotddés és az adott teriileten fellelhetd emberi tudas, mint hozzaadott érték
megjelenése.

A fogalmankénti felbontast a kovetkezd tablazat szemlélteti:

7. tablazat: A fOldrajzi teriilethez kothetd és a hagyoményos élelmiszer fogalmak
kapcsolatrendszere

I?f:l.gyomfmyos es Regiondlis termék OEM; OFJ HKT Hungarikum
tajjellegii termék
Torténet (1d6)
Hagyomany (kulttra) H?kgl}lll?llﬁgly Hagyomany (kulttra)
Hely (foldrajzi Hely (foldrajzi Hely (foldrajzi 2
teriilet) teriilet) teriilet) By (@)
Foldrajzi teriilet Foldrajzi teriilet
neve neve
Ko6z0sségi Ko6zosségi
szabalyozas szabalyozas
Emberi tudas (know Emberi tudas Emberi tudas o
o) g ) (o o) Emberi tudas (know how)
Etnocentrizmus Etnocentrizmus
Imazs Imazs Imazs Imazs Imazs

Forras: sajat készités, 2007
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A foldrajzi teriilethez kothetd és a hagyomanyos termék-fogalmak kozott egyediiliként
rendelkezik idédimenzidval a hagyomanyos ¢és tajjellegli termék. E fogalom egyik alappillérét
alkotja a torténetis€g, a hagyomanyos ¢és tajjellegi terméknek legalabb két generédciora
visszavezethetd ismertséggel kell rendelkezniiik. Harom fogalom esetén alkotja a fogalom
szerves részE€t a hagyomany, a termék eldallitdsban szerepet jatszo kultura és négy esetben a
szarmazasi hely. A hagyomanyos és tajjellegli fogalom mellett a hungarikumnal jelenik meg a
hagyomany ¢€s a szarmazasi hely egyszerre, az utobbi esetben azonban a szarmazasi hely az
egész orszagot jelenti nemcsak egy fOldrajzi teriiletet. Mig a regionalis és a foldrajzi
arujelzovel rendelkezd élelmiszerek esetén megjelenik a foldrajzi teriilet neve is az
¢lelmiszernév jelzdjeként a hungarikum esetén nem minden esetben jellemzd, s6t erdsebb
lehet csak az érzés a fogyasztoban, amely a termék adott orszagbdl torténd szarmazasara utal.

Ko6z0sségi szintli szabalyozassal rendelkeznek a fo6ldrajzi arujelz6k és a hagyomanyos
kiilonleges termék, a hagyomanyos ¢és tajjellegli termékek gylijteménye pedig nemzeti szintl
allami irdnyitast kutatdbmunka eredménye.

Majdnem minden esetben része a fogalomnak az emberi tudas, az a know how, amellyel a
termék specidlis értéket képvisel az ¢élelmiszerek kozott, az a kiilonleges, innovativ, vagy
generaciok soran tovabbadott szellemi termék, amely megkiilonbozteti és egyuttal a prémium-
kategoriaba is emeli az élelmiszereket.

A kordbban vizsgalt fogyasztdi etnocentrizmus érvényesiill a regiondlis termékek és a
hungarikum esetén, a fogyasztdé megérzése alapjan el6térbe helyezheti ezeket az
¢lelmiszereket vasarlasai soran.

Minden fogalom rendelkezik olyan specidlis imazzsal, amelynek alappilléreit a jelentésben
szereplO szarmazasi hely, id6, emberi tudas, hagyomany vagy ezek kombinacioja alkotja.

A fogalmak atfogd elemzésébdl arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy fogyasztdi magatartas
vizsgélataim soran nem szabad kiemelni a hagyomanyos és tajjellegli termék dimenzioit az
adott fogalomkornyezetbdl, hanem a kiindulopontként szolgaldé modell alapjan a
hagyomanyos ¢és tajjellegli élelmiszerek fogyasztoi ismertsége ugy vizsgalhatd, hogy
figyelembe vessziik a tobbi fogalmat alkotd dimenzidt is.

erer

Mivel a kulturdlis és a funkciondlis 6sszetevOk fontos szerepet jatszanak a vasarlasi dontési
folyamatban 1ényeges szempont specialis marketing stratégiat kialakitani a regionalis
termékekre. A kovetkezd jellemzOk szolgdlnak a stratégiai javaslattételhez az alapelemek
meghatdrozasara: mindségi termék, amelyet észlelnek a fogyasztok, a szdrmazasi helynek
tulajdonithatd hozzdadott érték, iddben visszanyulod emberi szakértelem, a fogyasztok érzelmi
attitlidje, viszonyulasa a regionalis termékekhez, etnocentrizmus és ,,régiocentrizmus’ hatasa,
rendelkezésre 4llo6 informaciok a fogyaszté szdmara a regiondlis termékekrdl és a
megjelenésiik a vasarlasi dontéshozas folyamataban, lojalitds kialakitasa a regionalis
termékekhez kapcsolédoan. Ezek magukban foglaljdk a differencialast kdzéppontba helyezd
versenykornyezetre jellemzéd marketingstratégiai elemeket, ramutatva, hogy ezek
koltségvonzata magas (Porter, 1998).

Ittersum (2002) a 4P alapjan dolgozta ki a marketingstratégia elemeit:

Termék (Product): ha egy regiondlis terméket szeretnénk bevezetni a piacra eldszor sziikséges
megvizsgalni a fogyasztok vélekedését az adott régiorol, a termékrdl, és a fogyasztok
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¢észlelését a hozzdadott értékrdl. Sziikséges feltarni a termék-specifikus regionalis imézs
dimenzioit, az emberi és kornyezeti tényezOk hatdsat. A szakirodalmi kutatdsok alapjén a
fogyasztok elonyben részesitik a mindségi termékeket, ennek észlelését is sziikséges
vizsgélni, ami esetlegesen a kozOsségi oltalmak megszerzésével kiegészitve a lojalitds
kialakitasaban jatszik fontos szerepet.

Hely (Place): A regionalis termékek értékesitése javasolt olyan kiskereskedelmi lancokban,
amelyek tdmogatjak ezen termékekhez kapcsolddd magasabb értékkel bird imdazst, és ha
lehetséges ennek €szlelésében is szerepet jatszanak (Kunkel and Berry, 1968, Lindquist, 1974,
Loviere and Gaeth, 1987). A kiilonb6zd disztriblicids stratégidk természetesen fliggnek a
kereskedelmi lancoktol, iizletektdl, a készlet volumenétdl, az esetleges kategorizalastol,
specializalastol.

Ar (Price): A regionalis termékek a hozzaadott értékbdl és egyediilallosagabol adoddan ar
szempontjabol az atlag feletti vagy prémium kategoriakba pozicionalhatok szem eldtt tartva a
fogyasztok fizetési hajlandosagat ezért a tobbletértékért.

Promécié (Promotion): A regionalis termék-informéciokat a legcélszerlibb ott elérhetévé
tenni, ahol maga a termék is megjelenik pl. az eladds helyén, regiondlis médidban. A
legfontosabb a magas mindség kommunikalasa, elmagyarazva, hogy miként fiiggnek 0ssze a
természeti-kulturalis hatdsok €s az emberi hozzéadott érték a termék kiemelkedd mindségével,
valamint annak tudatositasa, hogy a regionalis termékek vasarlasaval a helyi gazdasagot is
tamogatjak a fogyasztok (Ittersum, 2002).

2.8. A foldrajzi helyhez kotheto és a hagyomanyos és tajjellegii élelmiszerek
népszerisitésének eszkoze a kozosségi agrarmarketing

Az ¢élelmiszer értékesités tamogatdsanak ¢és a foldrajzi helyhez kothetd valamint a
hagyomanyos ¢lelmiszerek fogyasztok korében torténd népszeriisitésének egyik modja a
kozosségi ¢lelmiszermarketing tevékenység.

A kozosségi agrarmarketing kialakitdsa nehéz faladat, ugyanakkor szdmos elényt hordoz
magaban: lehetdséget teremt kozponti tervezésii és koordinacidji akciok, gyakorlati
megvalositasdra, finanszirozasi szervezetek forrasainak kijelolésére, megteremtésére és a
sziikséges szervezeti keretek kialakitasara (Tomcsanyi, 1988).

Kollektiv élelmiszer marketing tevékenységnek nevezziik az élelmiszerek bel- és kiilpiaci
értékesitését eldsegitd, tamogatd intézkedések, akciok Osszefiiggd, szinergikus hatassal
miik6dd rendszerét, amelynek elemei minden, az adott szakmaban miikodd gazdalkodd
részére rendelkezésre allnak, igénybe vehetok, s az értékesitési lehetdségeket az adott
szakmahoz tartozo piaci aktorok nem egymads rovasara, egymassal versenyezve, hanem az
egész agazat javara novelik (Kopconsult, 1994).

A kozosségi marketing definicidja Totth (2006) alapjan az alébbi: ,,a kozosségi marketing
olyan marketingtevékenység, amely tallép a vallalati marketing munkan, €és egy adott agazat,
termel6i  csoportosulds szamdra, annak szerepldivel egyiittmiikodve végez el
marketingfeladatokat.”

A kozosségi marketing jelentdsége tehat abban all, hogy olyan piacokon képes versenyben
tartani az altala tdmogatott szektorokat, ahol azonos szinvonali termékcsoportokbol,
termékekbdl jelentds tultermelés van.
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Masként megfogalmazva a kozdsségi marketing specidlis eszkéz, amely egy orszag, egy
agazat, egy régio, egy termék piaci sikerét segiti eld illeszkedve az orszagimazshoz és az
agrarpolitikahoz (Bujdoséné, 2003).

A kozosségi marketing céljai kozé tartozik az imazs-épités, a hazai agrartermékek
ismertségének erdsitése, a piaci megjelenés eldsegitése, versenyképesség €s markaorientacio
erdsitése valamint a markaépités.

Az agrarmarketing tipusait Meulenberg (1986) hatarozta meg aszerint, hogy hogyan alakul a
gazdalkodo egység mérete és a termékdifferencialtsag foka:

8. tablazat: Az agrarmarketing tipusai

Gazdalkodo ceysce Termékdifferencialtsag foka
merete
Csekely Nagyfoku
Kicsi korlatozott marketing piaci résre iranyuld
marketing
Nagy ar- es er}l(;sric:ts;l(;rlentalt teljes marketing

Forras: Meulenberg M.: The evolution of agricultural marketing theory of towards better
coordination with general marketing theory, Netherland Journal Agricultural Sciences, 32.
szam. 1986

A fenti tablazat meghatarozza, hogy ott van sziikség kozosségi marketingre, ahol alacsony
differencidltsagi, homogén termék van jelen a piacon, a véllalatok (gazdalkodd egységek)
mérete kicsi, a piaci viszonyok gyorsan valtoznak és nagy a termékek helyettesithetosége a
hasonlé importtermékekkel. Ezen kiviil hazank Eurdpai Unids csatlakozéasaval megsziintek a
jogi korlatok az importtermékek bearamlésa elott.

2.8.1. A kozosségi marketing szerepe, sziikségessége

A kozosségi marketing elsdsorban az agrargazdasagi termeldket, a mezdgazdasdgban és
¢lelmiszeriparban miikodo kis- és kozepes vallalkozasokat, szakmai szervezeteket hivatott
tamogatni az Aaltaluk eldallitott vagy az A4ltaluk képviselt termékek szakszerli piaci
menedzselésben, aruik bemutatdsaban, reklamozasaban, a piaci partnerek megtalalasaban, a
piaci kovetelmények megismerésében, az 0j tendencidk iddbeni felismerésében.

Magyarorszagon az agrartermékekre vonatkozd kozosségi marketing sziikségessége azzal is
magyarazhat6, hogy az agrarpiacokon megjelend egyes ajanlattevok lizemmérete tul kicsi
ahhoz, hogy a hazai és nemzetko6zi piac megfeleld mérték figyelmét termékeikre iranyitsak.
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2.8.2. A hazai k6zosségi marketingszervezet jellemzoi

Az FVM Magyar Kozosségi Agrarmarketing Centrum Kht. 1996 juniusdban alakult a
2001/1996 szamu kormdanyhatirozat alapjan. A német szovetségi agraratarcatol kapott
segitséggel 1étrejové AMC alapitaskori célja, hogy a magyar agrargazdasag teriiletén az EU
tagallamaiban miik6d6 kozosségi marketing intézményekhez hasonldan ellassa a piacépités, a
kereskedelemfejlesztés valamint a belsé piacvédelem feladatait.

Az AMC létrehozasaval kapcsolatos korméanyhatarozat — tobbek kozott — rendelkezett arra
vonatkozoan is, hogy 3 éven at allami forrds biztositja a kozdsségi marketingtevékenység
miikodését és 1999. januar 1-étdl pedig torvényi szabalyozas keretei kozott kell normativ
modon megteremteni az agrarium szerepléi részérdl a promodcios és marketingfeladatokat
szolgald koltség hozzajarulasok lehetdségét.

Az agrarmarketing torvény azdta sem sziiletett meg, igy a mai napig is csokkend
nagysagrendben, de 100%-ban allami forrasbol miikodik az Agrarmarketing Centrum. 2008
elejétél az FVM Magyar Kozosségi Agrarmarketing Centrum Kht. jogutddja az
Agrarmarketing Centrum, amely a Foldmivelésiigyi és Vidékfejlesztési Minisztérium
intézményeként miitkddik tovabb, valtozatlan feladatokkal.

Az AMC feladatai:

e a kozosségi marketing elemeinek alkalmazasaval a magyar agrartermékek bel- és kiilpiaci
értékesitésének tamogatasa,

e a magyar ¢lelmiszergazdasagban a korszeri kereskedelmi modszerek terjesztése, a
marketingszemlélet erdsitése,

e az orszag agrarkinalatanak formalésa,

e amagyar aruk exportképességének novelése,

o a termeldk, kiemelten a kis és kozepes vallalkozasok, valamint a feldolgozok és a
forgalmazok piaci munkajanak segitése, versenyképességiik novelése,

o atérségfejlesztési, regionalis marketingprogramok tdmogatésa,

e az allami tAmogatasok hatékonyabb felhasznéalasanak erdsitése.

2.8.3. Az AMC jelenlegi tevékenysége

Az AMC Kht. tevékenysége sordn alkalmazza a marketing teljes eszkdzrendszerét,
kiilondsképpen azokat a technikdkat, amelyek a kozosségi marketing célok megvaldsulasat
leginkébb eldsegitik, és hatékonyan felhasznalhatoak az agrartermékek esetében.
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2% 2% 3% 5 B Eladasosztonzes

o HiR-p1‘0g1‘ﬂ111
. B Kiadvanyok
51% ® Kiallitasok
m KME védjegy
m Konferencia, fesztival
Piackutatas
PR, reklam

17. abra: Az AMC tevékenységének szazalékos megoszlasa

Forras: AMC 2007. évi jelentés

A koz0sségi marketing eszkozrendszerét Totth (2006) elméleti és gyakorlati megkozelitésben
vizsgalja. Elméleti megkozelitésként a szolgdltatismarketing teriiletérdl ismert 7P-1P (ar)
meghatarozas mellett foglal allast, gyakorlati megkdzelitésként az alabbiakat javasolja: a
kozosségi védjegyek szerepének novelése (Hagyomanyok — fzek — Régiok, Kivalo Magyar
Elelmiszer), reklam, reklamkampanyok szervezése, SP, kiallitasok, vasarok, in store
marketing, eseménymarketing. K6z6s kommunikacios feladat a kommunikacids intézkedések
Osszehangolésa és az integralt kommunikacio kialakitasa.

Az AMC eszkozrendszerének bdvitése keretében a relationship marketing, a piackutatasok
szamanak novelése, a marketing tanacsadas és szolgaltatas bevezetése lenne célszert.

Totth (2006) kiemeli az allami szerepvallalds sziikségességét a torvényi szabalyozas, a
termeldi hozzajarulds, a mindségi termelés eldsegitése €s a mindségi termékek védelme
valamint az 4gazati stratégia teriiletein és aldhtizza, hogy az éves program jelentdsen
csOkkenti a stratégiai gondolkodas funkciojat: nehezebb a piaci igények nyomon kovetése, a
marketing eszkdzok felhasznélasa, a megfeleld hatékonysag elérése, az eredmények mérése €s
a jovo tervezése.

crer

tartja sziikségesnek a koOzosségi marketingtevékenység fejlesztését a belsd piac védelme
érdekében. Fontos, hogy a kozosségi marketing illeszkedjen az orszag agrarpolitikdjdhoz, és
segitse az orszagimazs javitdsat. Erételjes marketingmunkat kell kifejteni a hazai
¢lelmiszeripari  termékek népszerlsitése ¢érdekében, ¢és  véleményiikk szerint az
¢lelmiszerfogyasztdi szokasokat az egészséges taplalkozas iranyaba kell befolyasolni,
tajekoztatva Oket a megalapozott vasarloi dontéshozatal, a termék-kiillonbségek helyes
értelmezése érdekében.

Szakaly-Szente-Szigeti (2005) javaslata alapjan a k6zdsségi marketing legfontosabb feladatai
kozé tartozik a fogyasztoi lojalitds erdsitése a sajat nemzeti eredetii élelmiszerek korében.
Kiemelt hangsullyal sziikséges kezelni a mindségi jelek (regiondlis, 4gazati, orszagos)
rendszerének kialakitasat, az eredetvédelem kérdését. Erdsiteni kell a nyitasi hajlandosagot uj
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exportpiacok irdnyaba, vagy 10j termék innovacidk piacra jutdsanak irdnyaba valamint
erdsiteni kell az interaktiv parbeszédet a fogyasztokkal és a szervezeti piacokkal. Fontos a
marketingtdmogatasok Osszegének novelése és annak elérése, hogy a mezdgazdasagi ¢és
¢lelmiszeripari termékeket eldallitok, feldolgozok és a szakmai szervezetek dnkéntes alapon
részt vallaljanak a finanszirozasban.
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3. ANYAG ES MODSZER

Kutatdomunkamhoz, a marketingkutatasi probléma megoldasdhoz kutatasi tervet készitettem,
melyben a kutatdmunka megvalositasanak menetét rogzitettem.

Kutatasi tervem a kovetkezd 1épésekbdl allt ssze:

- Problémafelvetés: a sziikséges informacido meghatarozasa
- A kutatas feltaro és leiro fazisai

- A mérési és skalazasi eljarasok meghatarozasa

- Kérddivszerkesztés, kiprobalas

- A mintavételi modszer €s a mintanagysag meghatarozasa

- Adatelemzés

A probléma-meghatarozast az a szerencsés helyzet jellemezte, hogy a kutatdé és a
dontéshozok kozott szoros kapcesolat alakult ki: a dontéshozok felismerték, hogy sziikséges
kialakitani a hagyomanyos ¢élelmiszerek népszeriisitéséhez sziikséges marketingstratégiat,
amelyet 4llami finanszirozassal lehet megvaldsitani, ¢és amelynek kialakitaséhoz
elengedhetetlen a hagyomanyos ¢lelmiszerek fogyasztdi magatartds vizsgalata.

Fontos kialakitani a hagyomanyos ¢lelmiszerek egy vagy tobb célcsoportjat és hozzajuk
marketingeszkdzoket rendelve a megfeleld csatornakon erdsiteni a foldrajzi helyhez kdthetd
illetve a hagyomanyos ¢lelmiszerek iméazsat. A problémavizsgalathoz kapcsoloddan kotetlen
beszélgetések sordn szdmos ,,interjut” készitettem a téma szakértdivel, egyetemi oktatokkal,
kutatokkal, a tamogatasi rendszert kidolgoz6é minisztériumi szakemberekkel, illetve a
foldrajzi tertilethez kothetd illetve hagyomanyos termékeket eldallitd termeldkkel.

A szekunder adatokat mar el6zdleg, egy masik probléma megoldéasara gytijtotték. Ezekhez az
adatokhoz gyorsan és olcson hozzdjuthatunk. Ezek gazdasagos és gyors hattér-informaciod
beszerzést tesznek lehetdvé. A szekunder adatok elemzése fontos Iépése a probléma-
meghatarozas folyamatdanak. Primer adatokat nem érdemes addig gylijteni, mig az Osszes
elérhetd szekunder adatot teljesen nem elemeztiik. (Scipione, 1994; Malhotra, 2001)

Az adott probléma megoldasa céljabdl szekunder adatokat gylijtottem, €s azokat értékeltem a
cél, naprakészség, tartalom és megbizhatésdg szempontjabol. A szekunder adatok egy
nagyobb részét — mivel kozosségi, hatdsagi problémafelvetésrol van szo - az allami
intézményi, kormanyzati adatforrasok jelentették, szintén nagy hanyadat tette ki a szekunder
adatoknak a hazai ¢s nemzetk6zi tudomanyos kiadvanyok, folyoiratok cikkeinek forditasa és
elemzése, valamint az internetes forrdsok tanulmanyozasa.

A kutatdbmunka elkezdéséhez sziikséges kelld attekintés megszerzéséhez feltard kutatdst
végeztem, tudomanyos férumokon olyan szakértékkel folytattam nem strukturalt szakmai
konzultacidkat, akik tobbféle oldalrdl kapcsolodnak a kutatdsi probléma meghatdrozasidhoz.
Termel6i oldalrol foldrajzi helyhez kothetd, hagyomanyos modszerekkel élelmiszereket
eldallitokkal: pl. penyigei szilvalekvar, szaraztésztak, mézeskalacs, tepertds pogacsa és egyéb
hagyomanyos siitdipari termékek. Az EU szabalyozas és tdmogatasi rendszer megismerése
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érdekében az FVM munkatérsaival folytattam beszélgetéseket, a hagyomanyos ¢élelmiszerek
és a Hagyomanyok — [zek — Régiok —program bemutatasa kapcsan pedig kiallitaisokon a
fogyasztok véleményét kérdeztem meg, hogy megismerjem viszonyuldsukat a kiilonleges
mindséget képviseld hagyomanyos élelmiszerekhez. Nemzetkozi konferencidkon el6adokkal
¢s kiilfoldi minisztériumok képviseldivel beszélgettem Gsszehasonlitd elemzést végezve az
Eurdpai Unids szabélyozas kiilonboz6 orszagban jellemz6 adaptalasa tekintetében.

Fontos kutatdsi dallomas volt a szekunder adatok elemzése, az egyes orszagok
mindségpolitikdjanak attekintése és 6sszehasonlito vizsgalata.

A tovabbiakban a leir6 kutatdsi modszerek koziil a megkérdezéses modszert alkalmaztam,
strukturalt adatgyiijtéssel: formalis kérddivet allitottam Ossze, amelyben a kérdések elére
meghatarozott sorrendben kovették egymast. A kérdések nagyobb részben zart kérdések
voltak, de 1-2 nyitott kérdést is tartalmazott a kérdéiv. A megkérdezéses modszer soran
alkalmazott kérddivek kitoltése személyes megkérdezéssel tortént. A megkérdezések
helyszine az Agrarmarketing Centrum kozoOsségi standjan feléllitott informacidés pult, a
megkérdezések ideje pedig a kiemelkedd élelmiszeripari kiallitdsok: 2002: Foodapest, 2004:

IFE Hungary, 2005: OMEK (Orszagos Mez3gazdasagi és Elelmiszeripari Kiallitas és Vasar).

A kidllitdson végzett megkérdezés a megkérdezéses mddszerek koziil a bevasarlokdzpontban
készitett felméréshez all a legkozelebb, ezért jellemzdit tekintve elmondhatd, hogy az
adatgylijtés rugalmassaga és a kérdések valtozatossaga magas, az adatok mennyisége
kozepes, a valaszadasi arany magas, a gyorsasag kozepesnek vagy magasnak tekinthetd
(Malhotra, 2001).

9. tablazat: A sajat kutatasok Osszesitése és jellemzoi

A
kutatas Adatgyiijtési
szama |Eve | Helye Alapsokasag | Elemszam | Mintavétel | méd
sztenderdizalt
kérddiven
FOODAPEST kiallitason egyszeri | alapul6 primer |nem
12002 | kiallitas résztvevok | N=113 véletlen adatfelvétel reprezentativ
sztenderdizalt
kérdoiven
IFE Hungary kiallitason egyszeri | alapul6 primer |nem
2| 2004 | kiallitas résztvevok | N=425 véletlen adatfelvétel reprezentativ
74. OMEK
(Orszagos sztenderdizalt
Mezo6gazdasagi €s kérddiven
Elelmiszeripari kiallitason egyszeri alapuld primer | nem
3| 2005 | Kiallitas és Vasar) résztvevok | N=1034 véletlen adatfelvétel reprezentativ
sztenderdizalt
kérdoiven
SZIE Marketing egyszeri | alapuld primer
412006 | Intézetének kutatasa N=1030 véletlen adatfelvétel reprezentativ
sztenderdizalt
kérd6iven
Griine Woche kiallitason egyszeri | alapuld primer |nem
512004 | kiallitas, Berlin résztvevok | N=157 véletlen adatfelvétel reprezentativ

Forrés: sajat készités, 2008
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Az informdcidsziikséglet meghatarozasa utan Osszeallitottam a kérdoivet, a négy elsddleges
mérési skala koziil a névleges, a sorrendi és az intervallum skalat alkalmaztam a kérdéiv
Osszeallitdsaban, az egyes évek kérdéseinek Osszedllitdsban figyelembe vettem az elézdekben
kapott kutatdsi eredményeket. A probakérdezés a kérddivnek a valaszadokbol allo kisebb
mintan torténd kiprobalasa hasonld helyszinen egy kisebb élelmiszeripari kiéllitdson tortént
(Szerencsi Vasar).

A mintavételi modszer egyszerii véletlen mintavétel, vagyis minden elemet az dsszes tobbitdl
fliggetlentil a mintat a mintavételi keretbdl (esetiinkben kiallitasi latogatok) véletlen eljarassal
valasztottunk ki.

Az adatelemzés soran az adatok bevitele Microsoft Excel programmal tortént, a statisztikai
elemzéshez pedig SPSS 11.5 szoftvert hasznaltam. Az adatelemzés egyvaltozos ¢és
tobbvaltozos statisztikai modszerekkel tortént. A vizsgalatok kozott szerepelt gyakorisagi
eloszlas, hipotézisvizsgalat, kereszttablak elemzése, kétmintés t-proba, varianciaanalizis.

Egy-egy kérdés értékelését gyakorisagtablazatokkal, statisztikai paraméterekkel valositottam
meg, Un. egyvaltozds feldolgozdsokkal. Tobb vélasz kapcsolodasat is elemeztem,
kereszttablazatok készitésével, un. kétvaltozos feldolgozasokkal végeztem Osszefiiggés-
vizsgalatokat. Az Osszefiiggések statisztikai aldtdmasztdsa érdekében khi-négyzet probat
vagy korrelacidoszamitast végeztem.

A relativ gyakorisagok vizsgalatakor a viszonyitdsi alap az Osszes megkérdezetthez
viszonyitast jelentette. A vizsgalat soran figyelembe vettem azokat a megkérdezetteket is,
akik nem vdlaszoltak az adott kérdésre, hiszen az alapsokasidgot 6k is reprezentdljak. A
kereszttablak segitségével a kérddiv valaszainak belsd 0sszefliggés-rendszerét elemeztem. A
kereszttabladkhoz kapcsolodoan khi-négyzet proba segitségével dontottem el egy adott
megbizhatdsagi szinten, hogy a valtozok fliggetlenségének hipotézise elfogadhato-e vagy a
fliggetlenséget el kell utasitani.

A valaszok értékeléséhez tobbvaltozos matematikai-statisztikai modszert, faktoranalizist is
alkalmaztam, amely alkalmas a valtozok kozotti kolcsonos Osszefiiggésen alapuld
kapcsolatrendszer vizsgalatara (Svab, 1979).

A faktoranalizis célja a valtozok szamanak ,csokkentése”. Ez alatt a valtozok
dimenzidszdmanak csokkentését értjiik, és valdjdban a valtozok Osszevondsat jelenti. A
valtozok szamanak csokkentésekor az a célunk, hogy a miivelet a lehetd legevesebb
informacioveszteséggel jarjon, vagyis az atalakitott sokasagrol az eredeti sokasagéval azonos
kovetkeztetéseket lehessen levonni (Lehota, 2001b). Az eljarassal arra is valaszt kaptam,
hogy mely valtozok a fontos és melyek az elhagyhat6 valtozok az adott téma vizsgalatanal.

A valtozokat csoportositottam tehat az egymas kozti korrelacidjuk alapjan, egy-egy valtozo
mogott ezaltal felismerhetdvé valik a kozds komponens az un. faktor és kimutathato a
valtozdcsoportok egymashoz vald viszonya. A kiilonbozé faktorok eltéré sullyal
befolyasoljak ugyanazon valtozé alakuldsat és ugyanaz a faktor is eltérd sulyokkal hat a
kiilonb6z6 valtozokra, ami a faktorsulyt definialja.

A faktorok szamanak meghatarozasa sajatérték alapjan tortént, mivel a sajatérték a faktorhoz
kapcsolodo variancia nagysagat fejezi ki, csak azok a faktorok keriiltek a modellbe, amelynek
sajatértéke nagyobb, mint egy. A faktorok nehezen értelmezhetdéek voltak, mert tobb
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faktornak is magas faktorstlya volt ugyanazon valtozoval, ezért ortogonalis forgatést
alkalmaztunk, ezen beliil pedig varimax eljarast.

A kutatasom fontos célja volt az egyes fogyasztoi rétegek szokdsainak megismerése, ezért a
megfigyelési egységeket klaszteranalizissel rendeztem homogén csoportokba.

A hagyomanyos magyar ¢lelmiszerek esetén az egyes fogyasztéi rétegek szokdsainak
megismerése a termékek poziciondlasaban nyujt segitséget. Klaszteranalizissel az egyéneket,
termékeket vagy azok jellemzdit csoportositjuk és célunk, hogy az egyes csoportok
elkiilontljenek egymastol, koztiik ne legyen atfedés. E csoportositasi technika soran az egyes
klaszterekhez hozzarendelhetdévé valnak a megkiilonbdztetésiil szolgélo tipusjegyek.

Minden megkérdezés esetén harom egymastol elkiilonithetd jellemzdkkel rendelkezd
csoportot alakitottam ki, ezaltal kiilon-kiilon megvizsgalhatova valt a csoportok vasarlasi
magatartdsa a foldrajzi teriilethez kothetd €s hagyomanyos élelmiszerek esetén.

A csoportok rendszerezett struktirajanak kialakitdsahoz hierarchikus, diviziv (felosztd)
modszert alkalmaztam, a szétvalasztds helyességét khi-négyzet statisztika alapjan
koordinalva. Ez esetben az eljarast addig ismételtem, mig az egyik csoporthoz tartozé
elemszam nem lett til kicsi.

A hasonlosadg mérésére az euklidészi tavolsagot hasznaltam, amely az egyes valtozok kozotti
kiilonbség négyzetosszegének a négyzetgyoke (Malhotra, 2001).

Az Europai Unidé mindségiigyi rendszereinek eldnyei és hatranyainak meghatarozasa SWOT
analizissel tortént, amely a vizsgalt termék jellemzdit erdsségek, gyengeségek, lehetoségek és
veszélyek kategoridba rendezi, és amely lehetvé teszi stratégiai javaslatok megfogalmazasat
a helyzetfeltarashoz és a kitorési iranyok meghatarozasahoz (Madarasz, 2000).

62



4. A HAZAI ELELMISZERFOGYASZTOK FOLDRAJZI HELYHEZ
KOTHETO ES A HAGYOMANYOS ELELMISZEREKKEL
KAPCSOLATOS PREFERENCIAINAK ES VASARLASI
SZOKASAINAK FELTARASA

4.1. A kutatasi hipotézisek dsszefoglalasa a Pilgrim modell alapjan

A kutatési hipotéziseket a Pilgrim modell egyes szintjei alapjan alakitottam ki.

A modell az ¢élelmiszerfogyasztéi magatartast befolydsold tényezdket hdrom f6 csoport ald
rendezi, ezek az élelmiszer, a személy €és a gazdasagi, tarsadalmi tényezdk. A Pilgrim modell
egyes szintjeihez tarsitottam azokat a vizsgalt teriileteket, amelyek meghatidrozzdk a hazai
fogyasztok foldrajzi helyhez kotheté ¢és hagyomanyos élelmiszerekkel kapcsolatos
preferencidit.

A gazdasagi, tarsadalmi tényezOkon beliil a kulturélis tényezdket a hagyomanyos ¢és tajjellegii
¢lelmiszerek harmas dimenzidjanak megjelenésével vizsgaltam a hagyomanyos
¢lelmiszerfogalom meghatdrozasaval, a marka szerepét hagyomanyos élelmiszerek esetén
»kvazi”markaként a hagyomanyos ¢élelmiszerek nevébdl ad6dd hozzaadott érték szerepének
feltarasaval elemeztem. Tovabb vizsgilva a gazdasagi tarsadalmi tényezdk Osszetételét, a
fogyasztasi gyakorisag, a lojalitds mértéke és a vasarlas helye hatdrozza meg a foldrajzi
terlilethez kothetd és a hagyomanyos élelmiszerek elérhetdségét, végiil az hagyoményos
¢lelmiszerek arészlelésének tesztvizsgalata tette komplexé a gazdasagi és tarsadalmi tényezok
elemzését.

A személlyel kapcsolatos pszicholdgiai tényezok kozott szerepel a fogyasztok véleménye,
amelyet a hagyomdnyos élelmiszerek szempontjabdl két aspektusbol vizsgaltam: milyen
szereppel bir a foldrajzi eredet a terméktulajdonsdgokkal kapcsolatos attitidok kozott és
megjelenik-e a mindségi garancia keresése a fogyasztd informacio-értékelésénél, és ha igen
milyen forméban.

Az ¢élelmiszerekkel kapcsolatos tényezok koziil a fizikai-kémiai tapanyagjellemzoket az egyes
paraméterek szerepével vizsgaltam élelmiszervasarldskor, valamint meghataroztam a
hagyomanyos ¢lelmiszerek fogyasztoi célcsoportjait €s jellemzait.

A modell alapjdn az észlelés szintjét a foldrajzi teriilethez kotheté és hagyomanyos
¢lelmiszerek esetén a mindség konkrét megjelenésével vizsgaltam illetve 6sszehasonlitottam a
kiilfoldi termékek mindség-Eszlelésével, illetve a foldrajzi helyhez kothetd termékek szerepét
is feltérképeztem a fogyasztok kockazatkezelésében.

Az igy kapott eredmények a Pilgrim modell masodik szintje alapjdn meghataroztdk az
attitidot a hagyomanyos ¢élelmiszerek komplex észlelését és a fogyasztoi célcsoportokat,
amelyek egyiittesen alakitjak ki és jellemzik a foldrajzi helyhez kothetd és a hagyomanyos
¢lelmiszerek valasztasat és fogyasztasat.
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10. tablazat: A kvantitativ kutatés tézisei és modszertani kapcsolatai, Forrés: sajat készités, 2008

Pilgrim Uj és H
modell ujszeri beigazolodott?
Pilgrim modell eleme 1. eleme 2. Pilgrim modell Kutatas | tudomanyos
Cél Témakor szint szint eleme 3. szint Kutatisi hipotézis szama eredmény
A hagyomanyos ¢és tajjellegii
termékek harmas dimenzi6janak
(hely, id6, kultira) megjelenése a
hagyomanyos ¢élelmiszerfogalom Gazdasagi, Tarsadalmi H1: A fogyaszt6 el tudja kiiloniteni a hagyomanyos élelmiszer
A hagyoméanyos meghatarozdsaban tényezO6k/Kulturalis tényezék fogalmat, jellemz6i megkiilonboztethet6k szamara? 1,2,3 T2
¢lelmiszerek . . . e PO . . 4 . e PP s
fogyasztéi A hagyomanyos élelmiszer nevébol Gazdasagi, Targadahm H2: A _hagyomanyos élelmiszer nevébdl adodo értékek pozitiv
magatartisanak ad6dd hozzaadott érték tényezOk/"kvazi" Marka asszociaciokat generalnak a fogyasztoban? 1,2 T2
elemzése a Pilgrim A fogyasztas gyakorisaga: lojalitas,
(1957) modell "markahtiség" jelenléte, a H3: A hagyomanyos élelmiszer fogyasztasa eseti jellegii, nem
alapjan; A hazai hagyomanyos élelmiszer Gazdasagi, Tarsadalmi Attitid mindennapos, iinnepekhez, eseményekhez kothetd, a hagyomanyos
¢élelmiszerfogyasztok | vasarlasanak helye tényezOk/Elérhetdség élelmiszereket kisboltokban, piacokon szerzik be a fogyasztok? 23 T2
foldrajzi teriilethez
kothetd és Tesztvizsgalat az ar értékelésével Gazdasagi, Tarsadalmi H4: A hagyomanyos és tajjellegii élelmiszerek arat a fogyasztok
hagyoményos kapcsolatban tényezék/Arak magasabbnak tartjék a kiilfoldi termékekéhez képest? 2 T2
¢élelmiszerekkel
kapcsolatos A foldrajzi eredet szerepe a HS: A foldrajzi eredet szerepe jelentds a terméktulajdonsagokkal
preferencidinak és terméktulajdonsagokkal kapcsolatos | Személy/Pszichologiai kapcsolatos attitiidok kozott? Elkiilonithetd az a fogyasztoi csoport,
vasarlasi attitlidok kozott tényezdk (vélemény) amely vasarlaskor keresi a foldrajzi teriilethez kothet6 élelmiszereket? | 4 T2;T3
szokasainak
feltarasa, fogyasztdi | A mindségi garancia megjelenése a Személy/Pszichologiai Elelmi H6: A fogyasztok keresik a minéségi garanciat a hagyomanyos és
Klaszterek képzése | fogyasztd informécié értékelésénél | tényezdk (vélemény) omiszer tajjellegti élelmiszerek esetén? 3 T2
t5bbvaltozos valasztas->Elelmiszer-
matematikai- fogyasztas
stat1szt|ka} ,SSZk(?ZOk H7/A: A hagyomanyos élelmiszerek vasarlasa esetén mas paraméterek
alkalmazasaval és e L - P . .
e jatszanak kulcsszerepet, mint élelmiszer-vasarlas esetén? H7/B: A
ezek alapjén Elelmiszer vasarloi dontési folyamatot vizsgalva: hagyomanyos magyar
javaslatok Fizioléaiai i . jest lotyamato g4 va: hagyomanys gyar .
megfogalmazisa a ) o 3 ) ) o ( iziol oglal elelmylszervasarlas' esetep JobbanAelo'terbe Akerul flzver’edet a szarmazasi
; P A hagyomanyos ¢s tajjellegii Elelmiszer: Fizikai/kémiai hatasok); hely és a hagyomanyos jelleg, mint élelmiszervasarlas esetén? A
marketing stratégia . i . e . . . . - . L AL : . . 1z
. . élelmiszerek dimenzioit alkotd tapanyagjellemzok; Elelmiszer - fogyasztok értékelik a hagyomanyos jelleggel 6sszekapcsolodo
konkrét elemeinek Sterek asarlask S ély/Erzékszervi észlelés | valasztas hozzaadott értéket? 1,2,3 T2
kidolgozisahoz paraméterek szerepe vasarlaskor zemély, | ? 2,
(célesoport)
A hagyomanyos ¢és tajjellegii H8: A fogyasztok csoportokba sorolasan keresztiil kialakithato az az
¢élelmiszerek fogyasztoi egy vagy tobb célcsoport, akik fontosak lehetnek a hagyomanyos
célesoportjainak meghatarozasa és Elelmiszer valasztas magyar ¢lelmiszerek vasarlasa szempontjabol és hozzajuk a vasarlas
jellemz6ik feltarasa (célcsoport) paramétereivel sszhangban marketingeszkzok rendelhetok? 2,3 T3
A min6ség konkrét megjelenése -
Osszehasonlitas a kiilfoldi termékek Eszlelés, Taplalkozas/ar HO9: A hagyomanyos élelmiszerek mindségét a fogyaszté magasabbra
mindségével (érték) értékeli a kiilfoldi termékekéhez képest? 3 T2
Eszlelés H10: A foldrajzi és eredetjeldlt termékek vasarlasat, mint
kockazatcsokkentd tényezot atlagon feliiliként értékeli a fogyaszto?
A foldrajzi helyhez kothetd termékek Elkiilonithet6 az a fogyasztoi szegmens, amely felértékeli a foldrajzi
szerepe a fogyasztd eredetet, mint kockéazatcsokkentd tényez6t, demografiai jellemz6i
kockézatkezelésében Eszlelés (kockazat) meghatarozhatok? 4 T2;T3
A német
élelmiszerfogyasztok
magyar
¢élelmiszerekkel
kapcsolatos
preferenciainak és
vasarlasi
szokésainak feltardsa 5 T4
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4.2. A hagyomanyos magyar élelmiszer fogalom meghatarozasa, jellemzoéinek
differencialasa

HI: A fogyaszto el tudja kiiloniteni a hagyomanyos élelmiszer fogalmat, jellemzdi
megkiilonboztethetok szamara?

A hagyomanyos ¢és tajjellegli termékek harmas dimenzidjanak megjelenése kapcsan azt
vizsgéaltam magyar fogyasztok korében, hogy ha 4altaldban a ,hagyomanyos magyar
¢lelmiszerrdl” beszEliink a megadott ismérvek koziil melyekkel jellemzik ezeket a termékeket
a megkérdezettek.

A 2002-es vizsgalatban (1.) (N=113) négy paraméterbdl kiindulva jelolték be azokat az
ismérveket, amelyek a hagyomanyos élelmiszer ismertetdjegyeit alkotjak. Az eredmény a
kovetkezd tablazatban lathato:

11. tablazat: A hagyomanyos magyar élelmiszer jellemzd6i

Meghatarozas Szavazatok szama | Szazalék
ban
Mar a nagysziilei is ismerték 65 58%
Magyarorszagi alapanyagbol késziil 61 54%
Magyar cég forgalmazza 13 12%
Védjeggyel van ellatva 25 22%

Forras: sajat kutatas, 2002, (1.) (N=113)

A felmérés eredménye szerint a fogyasztok meghatdrozd szerepet tulajdonitottak a
hagyomanyos ¢és tajjellegii termékek esetében az idédimenzionak (mar nagysziilei is ismerték)
¢s a helydimenzionak (szarmazasi hely).

A felmérés eredménye Osszhangban all a vonatkoz6 szakirodalmi kutatdsok eredményével,
amely szerint a hagyomanyos ¢és tajjellegi termékek mindségének iddbeli (torténetiség) és
térbeli (foldrajzi helyhez kotddés) dimenzidja is van. Tovabba a hagyoméany a helyi
kozosségek életéhez kotddve egy kulturanak is a kifejez6dése, tehat a hagyomanyos ¢€s
tajjellegli termékek mindségének harmadik dimenzidja a kultara.

Ezen kiviil még fontos szerepet tulajdonitottak a fogyasztok a védjegy haszndlatanak is. Ez
alatdmasztja a védjegy rendszer kiépitésének sziikségességét a HIR gylijtemény termékeinek
népszerisitése érdekében.

2004-ben wjra megvizsgaltam a fogyasztok viszonyuldsdt a hagyomanyos ¢élelmiszer-
fogalomhoz. A 2002-ben vizsgalt ismérveket ujakkal egészitettem ki: a magyar cég
megjelenése miatt nem csak a forgalmazast, hanem a gyartast is kiilon kategoriaként adtam
meg, illetve a 2002 6ta mind slirlibbé valo élelmiszer-botranyok miatt kivancsi voltam a
valaszadok véleményére a hagyomanyos €lelmiszer €s a hatosagi ellenérzés kapcsolatara.

A kapott eredményt a 18. dbra szemlélteti.
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18. dbra: A hagyomanyos magyar ¢élelmiszer meghatarozasa

Forras: sajat kutatas, 2004, (2.) (N=425)

A 2004-es felmérés eredménye szerint (N=425) az elsé négy helyen ugyanazok az ismérvek
szerepelnek, mint 2002-ben: az dbran lathatd adatokbdl kitlinik, hogy a fogyaszté el tudja
helyezni térben és idében a hagyomanyos magyar élelmiszer fogalmat.

Ennek alapjan egyértelmiien el lehet kiiloniteni a hely- és idédimenzidkat. (,,Magyarorszagi
alapanyagbdl késziil” = hely; ,,Mar a nagysziileim is ismerték = id0). Az adott régidhoz ¢és
idodimenzidhoz szervesen kotodik a kultdra, mint harmadik dimenzid, hiszen a termék-
eldallitashoz az adottsagok kihaszndldsan kiviil a hagyomany és az emberi tudas (know how)
is sziikséges.

Fontosnak tartom, kiemelni a ,,védjeggyel ellatott” ismérv szerepét, amely a masodik helyen
szerepel a hagyomanyos ¢élelmiszer paramétereinek meghatarozasaban.

A 2005-0s kutatasom (3.) (N=1034) mar a tesztelt ismérveket tartalmazta, eredményében
pedig megerdsitést nyert a korabbi dimenzio-felvetés helytallosaga.

Célként tovabbra is azt tliztem ki, hogy a fogyasztok hatarozzak meg, mit értenek a
hagyomanyos ¢élelmiszer fogalom alatt. A kérdésre adhatd valaszokat eldzetes tesztelés utan
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hataroztam meg gy, hogy a megadott valaszlehetdségek koziil tobbet is meg lehetett jeldlni.
A hagyomanyos ¢lelmiszer fogalmat leginkdbb azzal kotik Ossze, hogy az adott termék
,magyarorszagi alapanyagbol késziiljon”. Ehhez kapcsoldodik a masodik legtobb szavazatot
kapott ,,magyar cég forgalmazza”. Ha a hagyomanyos élelmiszer fogalmat a mezdgazdasagi
¢s ¢lelmiszeripari termékek harmas dimenzidjanak keretében vizsgaljuk a fent emlitett két
paraméter egyértelmiien meghatarozza a hely dimenzidt. A negyedik legtobb szavazatot kapta
a ,,mar a nagysziileim is ismerték” jellemz6, amely a dimenziok tekintetében az 1dot jelenti.

A csomagolason 1év6 védjegyet sokan Osszekapcsoltdk a hagyomanyos élelmiszer
fogalmaval. Ennek elemzéséhez tovabbi vizsgalatok sziikségesek am az a tény, hogy a
fogyasztok tudataban van a jelzések megkiilonboztetd értéke, azt sejteti, hogy a hozziadott
érték fontos a fogyasztok szamara. A védjegy szerepének értékelése a hozzaadott érték
kiemelésével behelyezhetd a dimenzids dbra kultira paraméterébe.

80 T 75 :
70 TR :
BEMagyarorszagi alapany agbol
készil
60 EMagyar cég gyartja
/ O Védjeggyel ellatott
50 4 47.7 o=
s EMar a nagy sziileim 1s ismerték
40 12 BEMagy ar hatésag ellendrzi
03—
- P Y 76 OMagy ar termeékként reklamozzak
OMagyar cég forgalmazza
20 -
136 O Gyartasat és forgalmazasat az
FVM tamogatja
10 -
0

19. abra: A hagyomanyos ¢élelmiszer jelentésének meghatarozasa
Forrés: sajat kutatas, 2005, (3.) (N=1034)
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A fogyaszto el tudja helyezni térben és idoben a hagyomanyos élelmiszer fogalmat. A fogalom
osszetevait differencialva harom f6 dimenziot lehet megkiilonboztetni: a hagyomanyos
élelmiszer magyarorszagi alapanyagbdl késziil, magyar cég gyartja, legalabb két generdcios
multtal rendelkezik. A hagyomanyos élelmiszerek fogalmanak vizsgalatakor felmeriil az igény
egy ,, hagyomanyos élelmiszer” védjegy bevezetésére, amelyet kereshetne a fogyaszto.

HI igaz: A fogyaszto el tudja kiiloniteni a hagyomanyos magyar élelmiszer fogalmat,
Jjellemzoi megkiilonboztethetéek szamara.

4.3. A hagyomanyos élelmiszer nevébol adodo hozzaadott érték

H2: A hagyomanyos élelmiszer nevébol adodo értékek pozitiv asszocidaciokat generdlnak a
fogyasztoban?

A hagyomdanyos élelmiszer nevének hozzaadott értékét 2002-ben nyitott kérdéssel kezdtem el
vizsgalni, amelyben arra kértem a valaszaddkat, hogy irjak le harom olyan élelmiszernek a
nevét, amely szerintiik hagyomanyosan magyar. Az Osszesités utani eredményt a 10. tablazat
mutatja.

12. tdblazat: Hagyomanyos magyar ¢élelmiszerek emlitése

Emlitett élelmiszer Emlitések szama
Fiszerpaprika (Kalocsai, Szegedi) 52
Pick szalami 38
Gyulai kolbasz 20
Makoi hagyma 14
Gomolya 13
Tokaji asza 10
Tar6 Rudi 7
Unicum 5
Tar6 (juh és egyéb) 5
Egri bikavér 4
Fiityiil6s barackpalinka 4
Fokhagyma 4
Tarhonya 4
Tejfol 4

Forras: sajat kutatas, 2002, (1.) (N=113)

A valaszadok nagyszamban neveztek meg a HIR gylijteményben szereplé hagyomanyos és
tajjellegli élelmiszereket (fliszerpaprika, gyulai kolbasz, mako6i hagyma). Jelentds volt a
hagyomanyos technoldgiaval késziilo tejtermékek (a kostolt gomolyan kiviil Taré Rudi,
juhtard) emlitése illetve sok esetben jelent meg a f6ldrajzi teriilet neve is a valaszokban.
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A 2004-es felmérés szintén tartalmazta a mar letesztelt nyitott kérdést: ,,Soroljon fel 5
hagyoméanyos magyar élelmiszert”, jelen esetben azonban az emlitések helye szerint is

elkiilonitettem a valaszokat.

Ezt az emlitések helye szerint rendeztem a legtobb emlitett terméket tablazatba:

13. tablazat: A fogyasztok altal felsorolt hagyomanyos élelmiszerek

I. helyen emlitett:

Emlitések szama:

Fiszerpaprika (kalocsai, szegedi) 115
Gyulai kolbasz 58
Makéi hagyma 12
Szalami (Pick téliszalami) 27
Tokaji aszl (tokaji bor) 14

II. helyen emlitett:

Emlitések szama:

Kolbasz (Csabai, Gyulai) 58
Mako6i hagyma 48
Fiszerpaprika (kalocsai, szegedi) 77
Szalami (Pick téliszalami) 49

I11. helyen emlitett:

Emlitések szama:

bor 8

Kolbasz (Csabai, Gyulai) 50
Fliszerpaprika (kalocsai, szegedi) 36
Makéi hagyma 38
méz 10
Pélinka (szatmari szilvapalinka) 18
Szaldmi (Pick téliszalami) 41
Tokaji aszl (tokaji bor) 22

Forras: Sajat kutatas, 2004, (2.) (N=425)
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A termék nevének hozzaadott értékét tovabb vizsgalva 2004-ben ismertség vizsgalatot
végeztem a nemzeti oltalom alatt allo6 termékekre. Az élelmiszerek felsorolva négy
valaszlehetdség koziil valaszthatott a fogyasztd: nem valaszol, nem ismeri, ismeri, de nem
vasarolja, ismeri €s vasarolja is. Az utdbbi két ismérv alakuldsat a nemzeti oltalom alatt 4ll6

mor

termékekre a kdvetkezd dbra mutatja:

79%

B80% - /5%
70%
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20. abra: Nemzeti oltalom alatt all6 termékek ismertsége, vasarlasa
Forrés: sajat kutatas, 2004, (2.) (N=425)

A hagyomanyos élelmiszerek nevébol adodo hozzaadott értéket spontan emlitéssel vizsgaltam
a kovetkezo eredménnyel: a fogyasztok az elsé helyeken emlitik az un. , zdszloshajo”
termékeket, amelyek egyiitt élnek a foldrajzi névvel, pl. Makoi hagyma, Gyulai kolbdsz,
Kalocsai fiiszerpaprika. Emlitésre keriilnek a palinkdk, mézek és a magyar borok is a
hagyomanyos magyar élelmiszerek kozott. A nemzeti oltalom alatt allo termékek vasarlasat
vizsgalva elmondhato, hogy a valaszadok a ,,zdszloshajo” terméket vasaroljak is a gyulai
kolbasz kivételével illetve a palinkdk kozott is alacsony a vasarlasok ardanya.

Vizsgalataim eredményeképpen elmondhato, hogy a hagyomanyos élelmiszer neve hozzdadott
értéeket képvisel a fogyaszto szamara, az emlitett termékek nagy része foldrajzi névvel egyiitt
szerepel, megerdsitve a régioimazs jelenlétét a fogyaszto termék-észlelésében.

H?2 hipotézisem ezzel beigazolodott: A hagyomanyos élelmiszer nevébol adodo értékek pozitiv
asszocidciokat generdlnak a fogyasztoban.
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4.4. A foldrajzi teriilethez kotheto és a hagyomanyos élelmiszerek vasarlasi
szokasai

H3: A hagyomanyos élelmiszer fogyasztisa eseti jellegii, nem mindennapos, iinnepekhez,
eseményekhez kotheto, a hagyomanyos élelmiszereket kisboltokban, piacokon szerzik be a
fogyasztok?

A modell kovetkezo pillérét a fogyasztas gyakorisaganak vizsgélata alkotja. Vizsgéalatom célja
az volt, hogy megismerjem a fogyasztd altal meghatarozott hagyomanyos élelmiszer-vasarlas
gyakorisagat.

A 2004-es vizsgalat eredményét az alabbi dbra mutatja:

B nem valaszolt
E naponta

® hetente

B havonta

m ritkabban

47.50%

® soha

0.50%

21. abra: A hagyoményos magyar ¢élelmiszerek fogyasztasi gyakorisadga (1)

Forras: sajat kutatas, 2004, (2.) (N=425)

A magyarorszagi fogyasztok naponta vagy hetente vasaroljdk az altaluk definialt
hagyomanyos magyar élelmiszert. Az idétudatossag és a szokdsok megvaltozdsa miatt
altalanossa valt a heti egyszeri bevasarlas hiper- illetve szupermarketekben. Kérdés azonban
az, hogy mennyire lehet megtaldlni ezen iizletek polcain a hagyomanyos magyar termékeket.
Valosziniisitheten kisebb a kinalat ezen termékekbdl, és az ilyen jellegi termékeket még
inkdbb kisboltokban illetve a piacon, vasarcsarnokban taldljak meg a fogyasztok. Kutatdsom
egyik tovabbi iranya a hiper- illetve szupermarketek kinadlatdnak felmérése a hagyomanyos
magyar termékek eléforduldsa szempontjabol.

Altalanossagban elmondhato, hogy a magyar élelmiszerfogyasztas nem fiigg a korosztalytol.
Szélsoértekeket a 18-24 és 25-34 évesek korében talaltam, itt a fogyasztdsi idOpontok
»ritkulasanak™ tendencidjat figyelhetjilk meg. A hipotézisiinket nem igazoltdk a statisztikai
eredmények: a faluban, kozségben lakok nem fogyasztanak gyakrabban magyar élelmiszert, a
napi fogyasztasban ¢élenjarnak a nagyvarosban lakok.

A 2005-6s vizsgalat fogyasztasi gyakorisagra irdnyuld eredményét a kovetkezd diagram
mutatja be:
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M naponta
m hetente
M havonta
W ritkabban

m soha

22. abra: A hagyomanyos magyar ¢élelmiszerek fogyasztasi gyakorisadga (2)
Forras: sajat kutatas, 2005, (3.) (N=1034)

A vélaszok eloszlasa szinte teljesen a 2004-es eredményt koveti: 50% koriili naponta és 35%
koriili hetente torténd fogyasztas.

A fogyasztasi gyakorisag vizsgalathoz kapcsolodoan 2005-ben a vasarlas helyét is vizsgaltam
a hagyomanyos élelmiszerekre vonatkozdan a kovetkez6 eredménnyel:

® hipermarket
B szupermarket
B diszkont

® cashé&cany
mkisbolt

mszakbolt

17.80% gy 3.90% Hpiac, vagarcsarnolk
VAV (1]

23. abra: A hagyomanyos magyar ¢élelmiszerek vasarlasi helye
Forras: sajat kutatas, 2005, (3.) (N=1034)

20%-koriili eredményt mutat a hiper- és a szupermarket kiilon-kiilon illetve a kisbolt és a
piac/vasarcsarnok is. Tendenciaként elmondhatd, hogy a nagy bevasarldé kozpontok
némelyike (pl. Cora) probal a kindlatban kiilon részt kialakitani egy helyre csoportositva a
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hagyomanyos termékeket, amely tradicionalis jelleggel bir, ugyanakkor a piacokon gytilnek
Ossze azok az arusok, akik ugynevezett ,,haztdji” termékeket kinalnak, ami szintén egyet
jelent a hagyomanyos ¢€lelmiszer fogalmaval.

A valaszadok majdnem 50%-a naponta és 40%-uk hetente vasarol hagyomanyos élelmiszert.
A fogyasztast és a demogrdfiai eloszlast tekintve elmondhato, hogy a hagyomanyos
élelmiszerek fogyasztisa nem fiigg a korosztalytol, kivéve hogy a fiatalok kevésbé valasztjak
és a napi fogyasztasban a nagyvarosban lakok jarnak az élen.

A hagyomanyos élelmiszerek beszerzési helyei kozott egyenld sullyal szerepelnek a hiper-
illetve szupermarketek valamint a piac, vasarcsarnok illetve a kisboltok.

A fogyasztas gyakorisaganak vizsgalatakor H3 hipotézisem részben igazolodott be: a
hagyomanyos élelmiszerek fogyasztisa nem eseti jellegii, nemcsak iinnepekhez kétheto,
hanem mindennapos. E termékek vasarlasi gyakorisaga napi, heti rendszerességii.

H3 hipotézisem vasarlas helyére vonatkozo, masodik tézise (a hagyomanyos élelmiszereket
kisboltokban, piacokon szerzik be a fogyasztok) szintén részben igazolodott be, hiszen a
piacokon, kisboltokban torténé beszerzési arannyal hasonlo szinten van a hiper- illetve
szupermarketekben torténo beszerzés is.

4.5. A hagyomanyos élelmiszerek aranak megitélése a kiilfoldi termékekéhez
képest

H4: A hagyomanyos és tadjjellegii élelmiszerek dardt a fogyasztok magasabbnak tartjak a
kiilfoldi termékekéhez képest?

2004-ben a magyar élelmiszerek araval kapcsolatos kérdésre ,,szimmetrikus” valaszt kaptunk:
a valaszadok 23%-a talalta ugyanakkoranak éltaldban az arakat. 35%-35% mondta azt, hogy
alacsonyabb-magasabb ¢és 2-2% talalta sokkal alacsonyabbnak illetve sokkal magasabbnak.

A nemek, korcsoportok tekintetében nincs kiilonbség az arérzékelés kozott. A felsdfoka
végzettséglick magasabbnak tartjdk a hagyomanyos magyar ¢élelmiszerek arat, mig a
Budapestiek nagyobb része alacsonyabbnak tartja a magyar termékek arat a kiilfoldihez
képest.

A mindségre vonatkozd kérdések utdn az arat vizsgalva 2005-ben a valaszadok 41%-a
gondolja ugy, hogy a magyar élelmiszereknek nemcsak a mindsége jobb, hanem az ara is
magasabb, 31%-uk pedig ugyanakkoranak gondolja az arakat.

A magyar fogyasztok tehat keresik a hagyomanyos termékeket, ezeknek magasabb mindségi
értéket tulajdonitanak, am eldtérbe keriil a fogyasztok arérzékenysége, ez lehet az oka, hogy
nem feltétleniil a magyar terméket emelik le a polcokrél. Ez a tendencia remélhetéleg nem
er6sodik a jovoben, hiszen a magyar ¢€s a kiilfoldi termékek mindségén kiviil az arak is
kozelednek majd egymashoz az egyes termékkategéridkon beliil. Ahhoz, hogy a fogyasztd
rendszeresen fogyassza e termékeket megfeleld és allando kindlat is sziikséges.

A hagyomanyos élelmiszerek arat vizsgalva a valaszadok koziil ugyanannyian tartjak
alacsonyabbnak illetve magasabbnak az arat a kiilfoldi termékekéhez képest. A Budapestiek
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nagyobb része alacsonyabbnak, a felséfoku végzettségiiek viszont magasabbnak tartjak a
hagyomanyos élelmiszerek arat.

A H4 hipotézis vizsgadlatakor a kapott eredmény alapjan nem dontheto el egyértelmiien, hogy
a hagyomanyos és tajjellegii élelmiszerek arat altanossagban a fogyasztok magasabbnak vagy
alacsonyabbnak tartjak a kiilfoldi termékekhez képest. A kérdéskor tisztazdsara tovabbi
vizsgalatok sziikségesek.

4.6. A foldrajzi eredet szerepe a terméktulajdonsagokkal kapcsolatos attitiidok
kozott

H5: A foldrajzi eredet szerepe jelentos a terméktulajdonsagokkal kapcsolatos attitiidok
kozott? Elkiilonitheto az a fogyasztoi csoport, amely vasarlaskor keresi a foldrajzi teriilethez
kétheto élelmiszereket?

A Szent Istvan Egyetem Marketing Intézete kutatdst készittetett 2006-ban 1030 £0s,
reprezentativ minta vizsgélatdval. A kérdéives megkérdezés 15 kérdést tartalmazott és az
¢lelmiszerekkel, élelmiszer-vasarlassal kapcsolatos kérdésekre kereste a valaszt, valamint az
¢lelmiszerek élettani hatdsaival kapcsolatban vizsgalta a fogyasztok véleményét.

A kvantitativ kutatas lebonyolitasakor a 4-es kérdéshez érkezve a kérdezdbiztos arra kereste a
valaszt, hogy egy Otfokozatu skalan az ¢lelmiszerekre gondolva mennyire fontosak a
fogyaszté szamara a megadott paraméterek. Az adott valaszok kozott olyan ismérvek
szerepeltek példaul hogy szép kiils6 megjelenés, alacsony zsirtartalom, hogy az ételek
valtozatosak legyenek, ¢és példaul hogy ne tartalmazzanak E betiis dsszetevoket. A felsorolt
paraméterek kozott szerepelt jelen értekezés szempontjabol két relevans ismérv: az
¢lelmiszerek foldrajzi eredete és az élelmiszerek gyartdja, markaneve, melynek fontossagat
jeldlte meg a fogyasztd Otfokozati skalan kivalasztva véleményét leginkabb tiikrozo értéket
az egyaltalan nem fontos megnevezéstdl a nagyon fontosig.

A leir¢ statisztikdkat elemezve az élelmiszerek esetén fontosnak tartott paraméterek kozott az
¢lelmiszerek foldrajzi eredete és az élelmiszerek gyartdja, markaneve az utolso eldtti helyeket
foglaljak el, 3,38 illetve 3,41-es atlaggal az 1-t6l 5-ig terjedd skalan.

A demografiai jellemzdk alapjan variancia-analizissel tovabb vizsgalva ezt a két komponenst
elmondhat6, hogy a férfiak a mintadtlaghoz képest kevésbé tartjak fontosnak az élelmiszerek
foldrajzi eredetét és az élelmiszerek gyartdjat, markanevét, mint a nok.

A kérddiv szocio-demografiai része tartalmazott egy tartds fogyasztasi cikkek birtoklasaval
kapcsolatos kérdést is, amelynek megvalaszolasaval 6t tarsadalmi osztalyt alakithattunk ki:
magas, kozépmagas, kozepes, kodzepes-alacsony és alacsony. A vizsgalt két jellemzdt a
tarsadalmi osztaly Osszefliggésben elemezve azt az eredményt kaptam, hogy az élelmiszerek
foldrajzi eredetét az atlaghoz képest fontosabbnak tartja a kozepes alacsony és az attol folfelé
elhelyezkedd Osszes tarsadalmi osztaly és kevésbé tartja fontosnak a szocidlis szempontok
alapjan alacsony tarsadalmi osztaly.

Az iskolai végzettség alapjan vizsgalva a fenti két ismérvet szignifikdns kiilonbséget
tapasztaltam a két ismérv értékelésében, a kozépfokt és a magas iskolai végzettségliek
kiemelten fontosnak tartjak az élelmiszerek foldrajzi eredetét és az élelmiszerek gyartojat,
markanevét, az alacsony iskolai végzettségliekre pedig ez egyaltalan nem jellemzd.
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3,6 1
3,55 /
3,5

3,45
3,4
3,35
3,3
3,25

3,15 -
31

Alapfokd Kozepfoku Felséfoku Atlag
iskolai iskolai iskolai
végzettség végzettség végzettség

Az élelmiszerek foldrajzi eredete

24. abra: Az élelmiszerek foldrajzi eredetének megitélése az atlaghoz képest
Forrés: sajat kutatas, 2006, (4.) (N=1030)

3,6 /
3,55 -

3,5 -
3,45 -
3,4 -
3,35 -
3,3 -
3,25 -
3,2

Alapfokd Kozepfoku Felséfoku Atlag
iskolai iskolai iskolai
végzettség végzettség végzettség

Az élelmiszerek gyartéja, markaneve

25. abra: Az élelmiszerek gyartdjanak, markanevének megitélése az atlaghoz képest
Forrés: sajat kutatas, 2006 (4.) (N=1030)

Az életkort tekintve nem tapasztalhato szignifikans kiilonbség a két ismérv élelmiszerekkel
kapcsolatos fontossdgaban am emlitésre méltd a 35-49 évesek csoportja, akik feliilértékelik €s
fontosnak tartjak a vizsgalt két ismérvet.

Azokat az 0OsszetevOket, amelyek fontossagat a fogyasztd rangsorolta, faktoranalizissel
rendeztem csoportokba, forgatast alkalmazva varimax eljarassal. Néhany ismérv
besorolhatésaga kérdésessé valt, ezért ezek -eltdvolitdsa utan az aldbbi . tisztitott”
faktormatrixot kaptam:
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14. tablazat: Rotalt faktormatrix: A foldrajzi eredet szerepe a terméktulajdonsagokkal
kapcsolatos attitidok kozott

kiegészit6 kiegészit6
alaphasznossagi hasznossagi hasznossagi kiilso kornyezeti
osszetevok osszetevok osszetevok megjelenés | tulajdonsagok
(kiilsd) (kiils6)

Alacsony
cukortartalom 0,832 0,158 0,194 0,149 0,027
Alacsony
koleszterintartalom 0,817 0,126 0,255 0,067 0,088
Alacsony
sotartalom 0,815 0,131 0,226 0,126 0,064
Alacsony
zsirtartalom 0,805 0,16 0,262 0,117 -0,01
Kedvez6 zsirsav
Osszetétel 0,765 0,149 0,254 0,138 0,167
Ne tartalmazzanak
E betlis
Osszetevoket 0,591 0,092 0,188 0,095 0,324
Hogy az élelmiszer
pozitiv élettani
hatassal
rendelkezzen 0,551 0,203 0,133 0,155 0,27
Hogy rendszeresen
vasaroljak
élelmiszer
ujdonsagokat 0,231 0,822 0,035 0,137 -0,036
Hogy az étkezések
sok fogasbol
alljanak -0,69 0,733 0,156 0,112 0,246
Az élelmiszerek
gyartoja,
markaneve 0,326 0,712 -0,51 0,071 0,117
Hogy az ételek
gyorsan
elkészithetoek
legyenek 0,029 0,682 0,224 0,001 0,168
Elelmiszerek
foldrajzi eredete 0,354 0,626 -0,7 0,194 0,044
Magas taplaloérték 0,165 0,084 0,758 0,142 0,112
Magas asvanyi-
anyag tartalom 0,453 0,074 0,726 0,114 0,145
Magas
vitamintartalom 0,423 0,058 0,704 0,131 0,215
Magas
fehérjetartalom 0,424 0,096 0,698 0,126 -0,031
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Praktikus
csomagolas 0,137 0,149 0,067 0,841 0,144

Megfeleld
méretii/tomegii
kiszerelés 0,12 0,064 0,212 0,784 0,053

Szép kiils6
megjelenés 0,192 0,152 0,094 0,737 0,177

Hogy az ételek
valtozatosak
legyenek 0,146 0,174 0,153 0,143 0,83

Az ételek latvanya,
a teriték és a
kornyezet 0,212 0,214 0,096 0,212 0,77

Forrés: sajat kutatas, 2006, (4.) (N=1030)

Az elsé faktorba tartozd6 meghatdrozdsokat, példaul hogy az élelmiszer alacsony
koleszterintartalommal, kedvez6 zsirsav-Osszetétellel, és pozitiv élettani hatassal rendelkezzen
»alaphasznossagi Osszetevoknek™ tekinthetjiik. A mésodik faktorba tartozik az élelmiszerek
foldrajzi eredete, gyartdja, markaneve, az ujdonsagok és a praktikus elkészithet6ség, ami a
,»Kiilsé kiegészité hasznossagi OsszetevOket” jelenti. A harmadik faktorba tartozik példdul a
magas vitamintartalom, magas asvanyi-anyag tartalom, ami a ,,belso kiegészitd hasznossagi
Osszetevoket” definialja, a negyedik faktor a szép kiilsé megjelenés és a praktikus csomagolas
jelenti a , kiils6 megjelenést” az utolso, 6tddik faktor pedig a kornyezet hatdsat reprezentalja,
az ¢lelmiszerek szlikebb értelmezését kiterjesztve az étkezésre és az ahhoz kapcsolodo
szokasokra.

A fogyasztok homogén csoportokba rendezésének érdekében klaszteranalizissel 5 fogyasztoi
szegmenst tudtam elkiiloniteni.

77



15. tablazat: Fogyasztoéi csoportok: A foldrajzi eredet szerepe a terméktulajdonsagokkal
kapcsolatos attitidok kozott

A minta atlaga 1. klaszter | 2. klaszter | 3. klaszter 4. klaszter | 5. klaszter
Kiadas- Csapongé | Ar-kézponti | Megszokas | Foldrajzi
kozpontu vasarlo vasarlo altal eredetet
vasarlo vezérelt elonyben

vasarlo részesito
minéségi
vasarlo
n=912 n=93 n=242 n=211 n=114 n=252
férfiak: 52,6% foként nok | foként nok | foként férfiak | foként foként nok
nék: 47,4 % ferfial

alapfoku isk. vég: 62,4% | a minta [a  minta | a minta | a minta | a  minta

Kézéofokt sk, véo: atlagahoz atlaga atlaga atlagahoz atlagahoz

75 501/)0 ' & képest tobb képest tobb | képest

’ ' alapfokt alapfok tobb
felséfoka  isk.  vég: | iskolai iskolai kozépfoka

12,0% végzettségli végzettségli | végzettség

il
magas szintll szoc-gazd. | kevesebb tobb tobb alacsony | tobb magas, | tobb
helyzet: 3,2 % magas, magas, tobb kozepes
kézepes-magas: 14,7% kﬁvesebb tqbb alacsony
kozepes, kozepes-
kéZGpCSZ 40 % tobb magas,
alacsony kozepes: 18,6: | alacsony kevesebb
alacsony

alacsony: 23,4%

kor szerint szignifikdns: | Iényegesen | Iényegese | kevesebb 65 | kevesebb tobb 35-49

15-24: 16,1% t’é')bb 25—3’4 n tobb 65. ¢év feletti 2?—%4. év | év kozotti
s 65 ¢év|év feletti kozotti

25-34:17,5% feletti, és

34-49: 27% lényegesen | kevesebb

. kevesebb 24-35  ¢év

50-64:22,7% 35-49  év | kozotti

kozott

65 felett: 16,7%
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lakhely régi6 szerint: tobb D.AL | lényegese | Tobb  E-Al. | tobb E-Mo., | 1ényegese

kevesebb n kevesebb E- | tobb D-Al | n tobb
_ . 0 ,

I,< Mo.: 27,9% D.Dt lgevesebb Dt. kevesebb E- K.Mo. és

E.Mo.: 12,5% E-Al. tobb Dt. E.-D.-Dt.

E-AL: 16.1% D-Dt. lgevesebb

’ E-Mo.

D-Al.: 13,9%

D.Dt.: 10,9%

E-Dt.:18,7%

Forras: sajat kutatas, 2006, (4.) (N=1030)

Altalanossagban elmondhat6, hogy az 5. klaszter minden paramétert felértékel, a 3. pedig
mindent leértékel, a 2. klaszter értékel a legszélsdségesebben, legvaltozatosabban le- vagy fel.

Az élelmiszerek foldrajzi eredetét csak az 6tos klaszter értékeli fel az atlaghoz képest, a tobbi
szegmens leértékeli. Az ¢élelmiszerek gyartdja, markaneve ismérvre szintén igaz a fenti allitas.
Mindkét paramétert szélsdségesen leértékeli az egyes és a kettes klaszter.

Az ¢lelmiszerek foldrajzi eredetét és az élelmiszerek gyartojat, markanevét fontosnak tartja a
megkérdezettek egynegyed része, demografiailag jellemezve foként a ndk, a kozépfoku
iskolai végzettségliek, a kozepes szocialis-gazdasagi helyzetben 1évok, a 35-49 év kozottiek és
a Kozép-Magyarorszagon (beleértve Budapestet) valamint a Dunantalon €l6k.

A foldrajzi eredet szerepe egyaltalan nem bir jelentoséggel, a terméktulajdonsagokkal
kapcsolatos attitiidok kozott. A foldrajzi teriilethez kotheto élelmiszer a kiilso kiegészito
hasznossagi osszetevok kozott szerepel, a fogyaszto vasarlaskor figyelhet fel esetlegesen a
termék foldrajzi kotédésébol adodo termékelonyokre, am a tudatos keresés jelenleg csak
kismértékben jellemzo. Elkiilonitheté azonban az a szegmens, amely feliilértekeli a foldrajzi
helyhez kétheto élelmiszereket. E szegmens demografiai jellemzoit meghataroztam: foként a
nok, a koézépfoku iskolai vegzettségiiek, a kozepes szocialis-gazdasagi helyzetben lévik, a 35-
49 év kozottiek és a Kozép-Magyarorszagon (beleértve Budapestet) valamint a Dundntulon
¢élok tartoznak ebbe a csoportba.

A H5 hipotézisem a kapott eredményekkel részben igazolodott be.

4.7. A min6ségi garancia keresése a hagyomanyos ¢élelmiszerek vasarlasa esetén

H6: A fogyasztok keresik a mindségi garanciat a hagyomanyos élelmiszerek vasarlasa
esetén?

A modell alapjan haladva a hagyomanyos ¢lelmiszerek mindségéhez szorosan kapcsolodik a
mindségi garancia figyelemmel kisérése és értékelése a fogyasztd altal. A kérdéskort csak a
2005-6s kutatdsomban vizsgaltam a védjegy elhelyezésére fokuszalva.

Arra a kérdésre, hogy keresi-e a mindségi garanciat egy élelmiszeren vasarlaskor az alabbi
eloszlasban kaptam valaszt:
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Higen

Hnem

26. abra: A mindségi garancia keresése
Forrés: sajat kutatas, 2005, (3.) (N=1034)

Nagy aranyban (kozel 80%) keresik tehat a mindségi garanciat a fogyasztok, ezt pontositva
arra kérdeztem ra, hogy a valaszlehetdségek koziil mit tart a megkérdezett mindségi
garancianak egy ¢lelmiszeripari termék esetén.

Az altalam megadott paraméterek emlitési szazalékat az alabbi diagram mutatja:

BVédjegy

BEBevalt marka

O Adott gyarto cég vagy termeld
hirneve

@ Allami hatosag ellendrzése

EFoldrajzi teriilettel tarsitott
termeéknév (pl. gyulai kolbasz)

O Csomagolason feltiintetett
termeékleiras

ONyomonkovethetoség

OReklamokban kiemelt
termeékelény ok

27. abra: Mindségi garancia ¢lelmiszerek esetén
Forrés: sajat kutatas 2005, (3.) (N=1034)

Szeretném kiemelni a védjegy szerepét, amely els6 helyen szerepel, mint mindségi garancia.
Hasonlo6an jelentds szdmban keresik garanciaként a bevalt markakat és figyelmet szentelnek
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adott gyart6 vagy termeld hirnevének. A foldrajzi teriilettel tarsitott terméknév a valaszok
szamat tekintve a kozépmezOnyben foglal helyet, a rekldmot szerepe pedig az elvartnak
megfelelden igen alacsonynak mondhato.

A védjegy szerepét tovabb vizsgalva spontan emlitéses vizsgalatot folytattam, arra voltam
kivancsi, hogy milyen védjegyet ismernek a fogyasztok, ami szerintiik a mindséget garantalja.

A legtobb valaszadé a Kivaldo Magyar Elelmiszert és a Kivalé Aruk Férumat nevezte meg
vagy utalt ra, az alabbiak kaptak még szdmottevd ardnyban szavazatokat: Pick, kivalo magyar
termék, Magor, Herz, Gyulai, Tokaji.

A vdlaszadok kézel 80%-a keresi a mindségi garancidat egy élelmiszeren vdsarlaskor és
minosegi garanciaként ismerik el foként a védjegyet, a bevalt markat, az adott termeld vagy
gyarto cég hirnevét. A nyomonkovethetoség és a reklamokban igeért termékelonyok a
legkevésbe jelentenek mindségi garanciat a valaszadoknak.

A H6 hipotézisem tehat beigazolodott: a fogyasztok keresik a mindségi garanciat a
hagyomanyos élelmiszerek vasarlasakor.

4.8. Az élelmiszervasarlaskor és a hagyomanyos élelmiszerek vasarlasakor adodo,
egymassal osszefiiggésben 1évé ismérvek kapcsolodasa és fontossaga

H7/4: A hagyomadnyos élelmiszerek vasarlisa esetén mads paraméterek jatszanak
kulcsszerepet, mint élelmiszer-vasarlds esetén.

A 2002-ben végzett vizsgalat utolsd6 kérdésére adott valaszok értelmezését faktoranalizis
segitségével hajtottuk végre. Ebben a kérdésben arra voltam kivancsi, hogy a vasarlé milyen
szempontok alapjan dont sajtvasarlaskor (a kérd6iv dontd része sajtfogyasztassal kapcsolatos
kérdés volt), és azt kértem, hogy a megadott 11 szempontot értékeljék fontossdg szerint. A
szempontok a kdvetkezok voltak: megszokas, iz, ar, csomagolas, illat, marka, magyar eredet,
szarmazasi hely (régid), hagyoményos (tradiciondlis) jelleg, érettségi fok (érlelés), reklam. Az
egyes tényezOk fontossaganak értékelése 5-fokozatu skalan tortént.

Faktoranalizissel a valtozok kozotti kolesonds Osszefiiggésen alapuld kapcsolatrendszert
vizsgaltam, azaz megprobaltam feltarni azokat a valtozdcsoportokat, amelyek Osszefliggenek.
A faktorok szaméanak meghatdrozasa sajatérték alapjan tortént. Mivel a sajatérték a faktorhoz
kapcsolodo variancia nagysagat fejezi ki, csak azok a faktorok keriiltek a modellbe, amelyek
sajatértéke nagyobb, mint egy. A faktorok nehezen értelmezhetéek voltak, mert tobb
faktornak is magas faktorsulya volt ugyanazon valtozoval, ezért ortogonalis forgatast
alkalmaztam, ezen beliil varimax eljarast. A faktoranalizis elvégzéséhez az SPSS 10.0
szamitogépes programcsomagot hasznaltam. A kapott rotalt faktormatrix altal mutatott
mintazat a 12. tablazatban lathato.
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16. tablazat: Rotalt faktormatrix

Regionalitasbol, Erze’lr(li{sezlerve Csomasolas| -
hagy,‘“?‘é“,,y"k..b ol érzékelhet6 | és mé%ka Arfaktor | Megszokas
adodo elonyok elényok

Szarmazasi hely 0,832 0,123 5,27E-02 0,168 0,173
Hagyomanyos
jelleg 0,68 0,444 8,40E-02 |-2,49E-02| 6,80E-02
Eredet 0,64 -0,198 8,65E-02 -0,347 | -3,65E-02
Ilat -4,58E-03 0,794 2,15E-01 -0,102 -0,1
Erettség 0,245 0,714 -4,04E-01 0,257 7,54E-03
iz -0,268 0,466 -4,04E-01 |-8,41E-02| 0,441
Csomagolas 0,119 0,147 0.786 5,25E-02 | -0,103
Marka 1,04E-03 3,07E-02 0,748 8,27E-03 0,289
Ar -0,189 -0,13 -5,40E-02 0,797 | -9,64E-03
Reklam 0,142 0,182 1,40E-01 0,73 -2,56E-02
Megszokas 0,207 -9,67E-02 | 1,53E-01 |-1,43E-02| 0,857

Forrés: sajat kutatas, 2002, (1.) (N=113)

Az igy kapott faktormatrix 6t faktor kivalasztasat eredményezte. Az els6 faktornak magasak
az egyiitthatdi a hagyomanyos jelleg, szarmazasi hely, eredet valtozok esetén, ezért ezt a
faktort ,,regionalitasbol, hagyomanyokbol ad6do™ eldnydknek neveztem. A kapott eredmény
aldtdmasztja azt a vélekedést, hogy az emberek a megfoghatd érzékelhetd tulajdonsagok
mellett a magyar eredetet és ezen beliil az adott régidhoz vald tartozast is fontosnak tartjak.

A masodik faktort, ami az illat, érettség, iz valtozokkal fiigg szorosan 0ssze, ,,érzékszervekkel
érzékelhetd” eldnydknek neveztem el. Az hogy az illatnak és az érettségnek ilyen nagy
szerepe van, magabol a termékbdl, a sajtbol is adodik. A hagyomédnyosan magyar sajtok -
koztik a gomolya is - ezen terméktulajdonsagok megdrzésével, illetve hangstlyozédsaval
batran felveheti a versenyt a nyugat-europai termékekkel is és imazsépitd szerepet tolthet be
az ¢lelmiszerkinalatban.

A tobbi faktort a kdvetkezd valtozok alkotjak: kiilonalldan szerepel az arfaktor, kismértéki
Osszefliggésben a reklammal. Ugyanez jellemz6 a csomagoldsra és a markara. A megszokas
pedig kiilon faktort alkot.

2004-ben Gjra megvizsgaltam a kérdéskort a 2002-es kutatas eredményeit felhasznalva a H7
hipotézis modositasaval.

H7/B: A vasarloi dontési folyamatot vizsgalva: hagyomdanyos magyar élelmiszervasarlas
esetén jobban elotérbe keriil az eredet, a szarmazasi hely és a hagyomdnyos jelleg, mint az
,atlagos” élelmiszervasarlas esetén? A fogyasztok eértékelik a hagyomdanyos jelleggel
osszekapcsolodo hozzaadott értéket?
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A fenti hipotézis vizsgalatakor ismét arra kértem a fogyasztokat, hogy a megadott 12
szempontot értékeljék fontossag szerint kiilon élelmiszervasarlas és kiilon hagyomanyos
¢lelmiszer vasarlasa esetén. A szempontok ezuttal a kovetkezOk voltak: megszokas, iz, ar,
csomagolas, illat, marka, magyar eredet, szairmazasi hely (régi6), hagyomanyos (tradicionalis)
jelleg, reklam, elérhetdség, védjegy a csomagolason. Az egyes tényezOk fontossaganak
értékelése 5-fokozath skalan tortént, ahol 1= egyaltalan nem fontos, S5=nagyon fontos.

A valtozok és a demografiai 6sszefiiggések feltdrasara 2 mintas T-probakat végeztem és az
alabbi eredményeket kaptam:

Az ¢életkor 6sszefliggésben van a kovetkezokkel élelmiszervasarlas esetén:

Megszokas, iz, illat, csomagolas, eredet, szarmazasi hely, hagyomanyos jelleg, marka,
elérhetdség, védjegy a csomagolason.

Nincs 0sszefliggésben: ar, rekldm
Az életkor 6sszefiiggésben van a kovetkezokkel hagyomanyos €élelmiszervasarlas esetén:

iz, illat, ar, csomagolas, eredet, szarmazasi hely, hagyoményos jelleg, marka, elérhetdség,
védjegy a csomagolason.

Nincs 0sszefliggésben: megszokas, reklam

A fenti hipotézis vizsgalatakor kapott alabbi eredmények ugyanazok mind az
¢lelmiszervasarlds, mind a hagyomanyos élelmiszervasarlas esetén:

- a megszokas kevésbé befolyasol a 18-24 éves korosztalyndl és a 60-74 éves
korosztalynal, a kozbensd korosztalynal jellemz6 a befolyasolas

- az iz ¢és illat minden korosztalynal erdsen befolyasol, kivéve a 60-74 éves
korosztalynal, ahol nem kifejezett az erds hatas

- Az ar is dontéen befolyasol a 60 év feletti valaszadok korében

- Az eredet, szarmazasi hely, hagyomanyos jelleg tekintetében nincs szignifikans
kiilonbség az egyes korcsoportok kozott

- A rekldm tekintetében a fiatalok erdsebben befolyasoltak, az elérhetdség ¢és a
csomagolason szerepld védjegy az idésebbeknek fontosabb.

- A variancia analizis eredménye alapjan a kovetkeztetés az, hogy van legaldbb egy
olyan alcsoport, amelynek atlaga szignifikdnsan eltér a tobbi csoport atlagatdl: ez
pedig nem mas, mint a 74 év felettiek csoportja (megjegyzés: 1-2 paraméter esetén a
18-24 és 60-74 éves korosztaly esetén is jellemzo)

Faktoranalizissel a kordbbihoz hasonl6 eljarassal a valtozok kozotti kdlesonds Osszefiiggésen
alapulo kapcsolatrendszert vizsgéltam.

A kapott rotalt faktormatrix altal mutatott mintazat a 17. illetve a 18. tablazatban lathato.
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17. tablazat: Rotalt faktormatrix €lelmiszervasarlas paraméterei €s faktorsulyaik (2004)

,,Reglonz'llltasb(),l > |“Informacioke “Erzékszervi
hagyomanyokbol resés” elonyok”
adodo elonyok” y
SZARMAZASI HELY] ,829 ,269 278
EREDET] ,829 273 321
HAGYOMANYOS ,688 ,381 265
JELLEG
VEDJEGY Al ,540 428 ,358
CSOMAGOLASON
REKLAM ,244 ,663 ,200
ELERHETOSEG ,320 ,663 ,355
CSOMAGOLAS ,393 ,601 ,363
MARKA| 435 ,560 ,307
iz 421 ,374 ,773
ILLAT ,408 ,295 773
AR ,288 ,536 ,563
MEGSZOKAS ,192 471 ,480

KMO=0,938 Bartlett Approx.Chi-Square=3929,448 Sig=0,000
Rotation Sums of Squared Loadings (%)=68,466 Maximum likelihood, Varimax
Forras: sajat kutatas, 2004, (2.) (N=425)

18. tablazat: Rotalt faktormatrix hagyomanyos €lelmiszervasarlas paraméterei és faktorsulyaik
(2004)

. .. | “Regionalitasbol, | » ., .
“Informacio . .- |“Erzékszervi
keresés” hagyomanyokbol eléonyok”
adodé elonyok”
Csomagolas ,716 ,370 ,290
Elérhetdség ,700 ,342 ,316
Ar ,681 ,282 487
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Reklam| ,669 ,308 ,213

Markal ,554 512 ,356

Megszokas ,480 ,319 ,425

Szarmazasi ,386 177 ,349
hely

Hagyoméanyos ,402 ,661 475
jelleg

Eredet] ,457 ,657 ,417

Védjegy a ,520 ,541 ,347
csomagolason|

iz ,385 435 ,814

Illat] ,383 ATT ,659

KMO=0,946 Bartlett Approx.Chi-Square=5136,958 Sig=0,000
Rotation Sums of Squared Loadings (%)=75,165 Maximum likelihood, Varimax
Forrés: sajat kutatas, 2004, (2.) (N=425)

Az eredményekben egyértelmiien kimutathaté a ,,regionalitdsbol, hagyomanyokbdl adodo
elonyok™ Osszefliggése: szdrmazdsi hely, eredet, hagyomanyos jelleg. Ezekhez a
paraméterekhez csatlakozik a “védjegy van a csomagolason” ismérv. A masodik faktor az
Linformaciokeresés tekintetében kamatoztathaté elonyoket” jelenti. Ide tartozik: elérhetdség,
csomagolas, marka, reklam. A harmadik az ,,érzékszervi elényok” csoportja. Az iz és illat
faktorokon kiviil ide tartozik az ar is, ami a magyar fogyasztok erds arérzékenységét is
titkkr6zheti.

Az ar valamint a megszokas paraméterek az informaciokeresés tekintetében hasznosithato
elényodkkel mutatnak Osszefiiggést. A hagyomanyos ¢€lelmiszerek vésarldsa esetén fontosabb
az ar valamint az, hogy a vésarlo ismerje mar régdta az adott terméket. Ez tovabbmutathat
arra, hogy adott tajegység regionalis termékét nehéz népszerlsiteni egy masik régioban, ha
nem kotédik annak izlésvilagahoz.

A 2005-6s kutatdsomban faktoranalizist végezve a kordbbi ismérvek ¢és modszer
alkalmazasaval az alabbi eredményt kaptam. Az adott paramétereket elészor
¢lelmiszervasarlas esetén vizsgaltam, az eredmény a 19. tdblazatban talalhato.
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19. tablazat: Rotalt faktormatrix ¢lelmiszervasarlas paraméterei €s faktorsulyaik (2005)

,»Regionalitasbol,
hag'y()fnar:yolfbgl s g . o, | sInformaci
adodo elonyok »Arérzékenység , £ 9
+,Bizalmi Okeresés

termékosszetevok”
Szarmazasi hely ,836 ,155 ,230
Eredet ,819 ,298 ,188
Hagyomanyos 727 265 268
jelleg
Védjegy van a ,685 202 Al4
csomagolason
iz ,617 ,613 ,187
Illat ,600 ,525 ,261
Marka ,599 ,191 ,529
Csomagolas ,562 ,355 ,437
Megszokas 127 ,840 211
Ar ,480 ,583 244
Reklam ,266 ,191 ,862
Elérhetdség ,276 ,486 ,624

KMO=0,953 Bartlett Approx.Chi-Square=8150,253 Sig=0,000
Rotation Sums of Squared Loadings (%)= 72,291 Maximum likelyhood, Varimax
Forras: sajat kutatas, 2005, (3.) (N=1034)

A korabbiakban meghatarozott ,,regionalitdsbol, hagyomanyokbdl ado6do elényok” (eredet,
szarmazasi hely, hagyomanyos jelleg) ebben a felmérésben is egy csoportba rendezddnek
kiegésziilve a csomagolason talalhato védjegy hangsulyozott szerepével. A csomagolas illetve
az azon feltiintetett informéciok nagyon fontos szereppel birnak, jelzik az eredetet, a védjegy
utal a mindségre illetve kommunikacios szereppel is bir. Jelen esetben az informacidkeresés
¢s a tapasztalati elénydk ismérvei a kordbbiaktol eltéréen rendezddtek. Az iz, illat és a marka
az el6z6 paraméterekkel van Osszefiiggésben, mig a megszokas és az ar kiilon faktort alkot. E
két jellemz6 elkiiloniilése a fogyaszto arérzékenységére utal: a megkérdezettek tobbsége az ar
alapjan donti el egy adott termékrdl hogy megveszi-e, ami egy racionalis, igénytelenebb
fogyasztdi dontéshozatalra utal. A reklam és elérhetdség alkotja a harmadik faktort, ami
sziikebben informacidkeresési paraméterként értelmezheto.
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A korabban emlitett ¢lelmiszervasarlashoz képest hagyomanyos élelmiszervasarlas esetén az
adott ismérvek eltéréen rendezOdnek faktorokba. A faktoranalizis eredménye a 20.
tablazatban talalhato.

20. tablazat: Rotalt faktormatrix hagyomanyos ¢élelmiszervasarlas paraméterei és faktorstlyaik
(2005)

»Regionalitas
bél,
hagyomanyok
bél adodo »Informaci c L e
elényok” oOkeresés” »Allandésig
+,,Bizalmi
termékosszete
vok”
SZARMAZASI
HELY ,829 ,260 ,221
EREDET ,818 ,242 ,291
HAGYOMANYOS
JELLEG ,743 ,246 ,396
VEDJEGY VAN A
CSOMAGOLASON 028 486 248
MARKA ,625 ,462 ,254
ILLAT ,587 ,299 ,575
REKLAM ,230 ,866 ,187
ELERHETOSEG ,295 ,668 442
CSOMAGOLAS ,538 ,573 ,285
MEGSZOKAS ,223 ,242 ,824
iz ,610 ,245 ,618
AR ,407 416 ,537

KMO= 0,958 Bartlett Approx.Chi-Square= 9378,013 Sig= 0,000
Rotation Sums of Squared Loadings (%)= 75,013 Maximum likelyhood, Varimax
Forras: sajat kutatas, 2005, (3.) (N=1034)

o

Az els6 faktort az elézdekhez hasonldan a szadrmazasi hely, eredet, hagyomanyos jelleg,
védjegy a csomagolason és marka alkotja, az élelmiszervéasarlashoz képest nem tartozik ide a
csomagolas paraméter az iz szerepe pedig kettds: az iz eredetet jeldl, a fogyasztdé szamara
Osszefligg a hagyomanyos jelleggel ugyanakkor a harmadik faktornak is részét képezi,
amelyben a fogyasztd lojalitasa tikrozodik. Az iz, megszokas, ar faktor Osszefliggése az
allandosagot jelenti a vésarlasokban, a fogyasztoknal nem jelenik meg akcidérzékenység,
ragaszkodik a jol bevalt, megszokott, hagyomanyos termékhez. A masodik faktor az Un.
»disztribucios” elénydket foglalja magaban, részét képezi a rekldm az elérhetdség és a
csomagolas.
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Vizsgalatom soran sikeriilt feltarnom az élelmiszervdsarlaskor és a hagyomanyos
élelmiszervasarlaskor adodo egymdssal oOsszefiiggesben lévo  ismérvek kapcsoloddasi
rendszerét.

A vasarloi dontési folyamatot vizsgalva a hagyomanyos magyar élelmiszervasarlds esetén
jobban elotérbe keriil az eredet, a szdarmazdsi hely és a hagyomadnyos jelleg, mint
élelmiszervasarlas esetén. A fogyasztok ertékelik a hagyomanyos jelleggel osszekapcsolodo
hozzaadott értéket.

A H7 (A és B) hipotézisem is beigazolodott.

4.10. Fogyasztoi klaszterek képzése tobbvaltozos matematikai- statisztikai
modszerek alkalmazasaval

HS: A fogyasztok csoportokba sorolasan keresztiil kialakithato az az egy vagy tobb
célcsoport, akik fontosak lehetnek a hagyomanyos élelmiszerek vasarldasa szempontjabol, és
hozzajuk a vasarlas paramétereivel osszhangban marketingeszkézok rendelhetok?

A faktoranalizist kiegészitve a lenti hipotézis felallitasaval eldszor 2004-ben végeztem
klaszterelemzést, amellyel megprobaltam a fogyasztok szdmat csokkenteni sokkal kisebb
szamu klaszterekbe csoportositassal.

Célom az volt, hogy a megfigyelési egységeket relative homogén csoportokba rendezzem a
kivalasztott valtozok alapjan. Olyan klasztereket kerestem, amelyek elemei hasonlok
egymashoz ¢és kiilonboznek maés klaszterek elemeitdl. A hasonlosag vagy a kiilonbozdség
szamszerUsitésére alkalmazott mérdszam az euklidészi tdvolsadg volt, a mddszer pedig nem
hierarchikus, K-k6zép klaszterelemzés (K-means). A klaszteranalizis eredménye a kovetkezd
tablazatban talalhato.
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21. tablazat: Fogyasztéi csoportok a hagyomanyos élelmiszerek véséarlasa szempontjabol

(2004)

1. Klaszter:

2. klaszter:

3. klaszter:

Igényes és tudatos
élelmiszervasarlo

Reklamok altal gyakran
befolyasolt csapongo

Hagyomanyokat el6nyben
részesit6 minoségi vasarlo

139 £& vasarlo 131 16
79 16
Mindig feliilértékelnek Valtozoan értékelnek alul Altaldban alulértékelnek

illetve foliil

A szarmazasi helyre
vonatkoz6 paramétereket is
feliilértékelik

A szarmazasi helyre
vonatkoz6 paramétereket
alulértékelik!

A szarmazasi helyre
vonatkoz6 paramétereket
kivételesen feliilértékelik!

Kiemelked6 a ndk szama a

A férfiak és ndk aranya a

A férfiak és ndk aranya a

csoportban (77%) minta eloszlasat koveti (40- | minta eloszlasat koveti (40-
60%) 60%)
Foként kozépkoruak Foként fiatalabbak Foként idosebbek, vagy

atlagos eloszlas

Nagyobb széazalékban tartjak
jobbnak a magyar
¢lelmiszerek mindségét
Osszehasonlitva a

Nagyobb szédzalékban tartjak
rosszabbnak a magyar
¢lelmiszerek mindségét
Osszehasonlitva a

Nagyobb széazalé¢kban tartjak
jobbnak a magyar
¢lelmiszerek mindségét
Osszehasonlitva a

kiilfoldiekével kiilfoldiekével kiilfoldiekével
Alacsonyabbnak tartjak a Tobbségében ugyanolyannak | Magasabbnak tartjak a
magyar ¢lelmiszerek arat tartjak a magyar ¢€lelmiszerek | magyar ¢lelmiszerek arat
mint kiilfoldiét arat mint kialfoldiét mint kiilfoldiét

Bevallasa szerint naponta
fogyaszt hagyomanyosan
magyar ¢lelmiszert

Bevallésa szerint hetente
fogyaszt hagyomanyosan
magyar ¢lelmiszert

Bevallésa szerint hetente
fogyaszt hagyomanyosan
magyar ¢lelmiszert

Megjegyzés: Az egyes klaszterek jellemzése a klaszterek
szignifikans eltérései alapjan tortént.

Forrés: sajat kutatas, 2004, (2.) (N=425)

teljes minta atlagahoz képesti

A hagyomanyos magyar termékek népszerlisitésének kiemelt célcsoportja lehet az elsd
klaszterhez tartoz6 fogyasztotipus, aki értékeli a szarmazasi helyet és hajlando is megfizetni
az ebbdl adodo tobbletértéket. Javasolt marketingeszk6z: eladasosztonzés, eladohelyi akciok.
A 3. klaszter ellentmondasos hiszen, a fogyasztok értékelik a hagyomanyos jelleget, eredetet,
am ez valdsziniileg csak az iddsebb korosztily nosztalgia-érzetébdl fakad. A 2. klaszter
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»megcélzasa” is helyénvalo lehet a valaszadasok ellenére is, csak célszerli a marketing-mix
egyes elemein valtoztatni, hiszen e csoport tagjai fiatalok, akiket jobban lehet befolyasolni
egy-egy reklammal, eseményen vald megjelenéssel.

2005-6s kutatasomban 1033 6 esetén végeztem klaszteranalizist, melynek eredménye alapjan
harom klaszter jellemz6t tudtam elkiiloniteni.

22. tablazat: Fogyasztdi csoportok a hagyomanyos élelmiszerek vasarlasa szempontjabol

(2005)
1 klaszter: 2. klaszter: 3. klaszter:
Igényes és tudatos | Hagyomanyokat elényben | Csapongok (konnyen
¢élelmiszervasarlo részesito mindségi | befolyasolhatdok)
N= 409 élelmiszervasarlo N= 169
N=455
226 férfi, 174 n6 265 férfi, 190 n6 91 férfi, 65 nd
18-24 éves és 45-59 éves | Kor szerint a minta eloszlasat | Aranyaban tobb fiatal

korosztaly nagyobb szama

koveti

Nagyobb részben kozépfoku | Féként fels6foku | Egyenletes eloszlasban felso-

végzettséglieck végzettségliek kozép.,- és alapfoku
végzettségliek

Foként  Budapesten  ¢és | Foként  Budapesten ¢s | Foként  Budapesten és

kisvarosban lakok

nagyvarosban lakok

faluban, kozségben lakok

Mit jelent hogy
hagyomanyosan magyar
¢élelmiszer:

magyarorszagi alapanyagbol
késziil

nagysziileim is ismerték

magyarorszagi alapanyagbol

magyarorszagi alapanyagbol
késziil

magyar cég gyartja késziil

magyar cég gyartja
védjeggyel  van  ellatva | védjeggyel  van  ellatva | védjeggyel van  ellatva
aranyaiban mindhdrom | aranyaiban mindhdrom | aranyaiban mindhdrom
klaszternél minimalisan | klaszternél minimalisan | klaszternél minimalisan

kevesebben jelolték meg

kevesebben jelolték meg

kevesebben jelolték meg

figyel arra, hogy magyar
terméket vasaroljon

figyel arra, hogy magyar
terméket vasaroljon

figyel arra, hogy magyar
terméket vasaroljon
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megszokas
befolyasol

nagyon

megszokas
befolyasol

kozepesen

megszokas nem befolyasol

iz, illat nagyon befolyasol

iz, illat nagyon befolyasol

iz, illat nagyon befolyasol

ar nagyon befolyasol

ar kozepesen befolyasol

ar nagyon befolyasol

csomagolas kozepesen | csomagolas kozepesen | csomagolas nagyon
befolyasol befolyasol befolyasol

eredet, szdrmazdsi hely, | eredet, szdrmazédsi hely, | eredet, szdrmazéasi hely,
hagyomanyos jelleg | hagyomanyos jelleg nagyon | hagyomanyos jelleg

kozepesen befolyasol

befolyasol

kozepesen befolyasol

marka nagyon befolyasol

marka kozepesen befolyasol

marka nagyon befolyasol

rekldm kdzepesen befolyasol

reklam nem befolyasol

reklam nem befolyésol

elérhetdség nagyon | elérhetdség kozepesen | elérhetdség kozepesen
befolyasol befolyasol befolyasol

védjegy a csomagoldson | védjegy a csomagoldson | védjegy a csomagolason
nagyon befolyasol nagyon befolyasol nagyon befolyasol

hagyomanyos élelmiszerek jo
mindséglieck

hagyomanyos ¢élelmiszerek jo
mindségliek

hagyomanyos élelmiszerek jo
mindségiiek

kiilfoldihez képest jobb kiilfoldihez képest sokkal | kiilfoldihez képest jobb
jobb

ara a kilfoldihez képest | &ra a kiilfoldihez képest | &ra a kiilfoldihez képest

magasabb magasabb magasabb

fogyasztasi gyakorisag | fogyasztasi gyakorisag | fogyasztasi gyakorisag

naponta hetente | naponta hetente | naponta hetente

(mintaeloszlas) (mintaeloszlas) (mintaeloszlas)

vasarlasi hely: szupermarket, | vasarlasi hely: | vasarlasi hely:

kisbolt piac/vasarcsarnok, piac/vasarcsarnok, kisbolt
szupermarket

mindségi
védjegy

garanciat jelent:

mindségi garanciat jelent:
adott gyart6 termeld hirneve

kis  mértékben  mindségi
garanciat jelent: védjegy

Forras: sajat kutatas: 2005, (3.) (N=1034)
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2005-6s kutatasomban felismertem a kordbbi klaszterek ismertetdjegyeit, de a jelen
csoportositdsban nem kiilonithetdek el teljesen a klaszterjellemzdk, hanem sok esetben a
minta eloszlasat kovetik. A kutatas megerdsitette, hogy a két csoport a ,,hagyoméanyokat
elényben részesitd mindségi €lelmiszervasarld” és az ,,igényes €s tudatos élelmiszervasarlo”
tovabbra is a hagyomanyos ¢lelmiszerek vasarloi célcsoportja lehet. E két csoport tagjainak
fontos az eredet és a hagyomanyos jelleg, keresik és gyakran véséaroljadk a hagyomanyos
¢lelmiszereket, szamukra mindségi garanciat jelent a védjegy és az adott gyartd hirneve, a
hagyoméanyos ¢élelmiszereket pedig szupermarketekben, piacon, vésarcsarnokban
kisboltokban szerzik be. Nem fontos azonban szdmukra a csomagoldson feltiintetett
termékleirds, az 4llami hatdsag ellendrzése és a nyomonkovethetdség.

A hagyomanyos élelmiszerek népszertsitésének eszkoze a fentiek alapjan az eladds helyén
torténd reklamozas illetve a féként csaladi rendezvényekhez kapcsolodo eseménymarketing.

Kutatasaim soran fogyasztoi klasztereket képeztem kialakitottam azt a ket célcsoportot,
amelynek tagjai fontosak lehetnek a hagyomanyos magyar élelmiszerek vasarldsa
szempontjabol. Jellemeztem e két klaszter a ,, hagyomdnyokat elonyben részesito mindségi
élelmiszervasarlo” és az ,,igényes és tudatos élelmiszervasarlo” demografiai tulajdonsagait
és vasarloi szokasait, amely alapjan hozzajuk a vasarlas paramétereivel osszhangban
marketingeszkozoket rendeltem.

A HS hipotézisem beigazolodott.

4.11. A hagyomanyos termékek mindéségének értékelése a kiilfoldi tomeg
termékekéhez képest

H9: A hagyomanyos termékek mindséget a fogyaszto magasabbra értékeli a kiilfoldi
tomegtermékekéhez képest?

A modellem kovetkezd pontjara attérve a magyar ¢€lelmiszerek mindségével kapcsolatban
tettem fel kérdéseket valamint a kiilfoldi atlagos élelmiszerekkel Osszehasonlitva is
vizsgaltam a fogyasztok viszonyulasat a hagyomdnyos magyar ¢élelmiszerekhez.

A 2004-es kutatasomban a magyar ¢élelmiszerek mindségére vonatkozo kérdésre a
megkérdezettek 38,1 %-a mondta, hogy ugyanolyan, mint a kiilfoldi. Csak 6,4% talalta
rosszabbnak ¢s 41,9%-uk valaszolta azt, hogy a magyar élelmiszerek mindsége jobb, mint a
kilfoldi.

Az, hogy a valaszadok milyennek tartjdk a hagyomanyos magyar élelmiszerek mindségét
Osszehasonlitva a kiilfoldi élelmiszerekével jellemzden nem fligg az illetd nemétdl, koratdl és
lakhelyétdl sem. A fels6foku végzettségiiek azonban nagyobb ardnyban tartjak jobbnak illetve
sokkal jobbnak a magyar ¢élelmiszereket, mint az 4ltalanos iskolat végzettek.

2005-ben tagabb kornyezetbdl inditottam a kérdéskort, elészor a magyar termékek vasarlasi
hajland6sagéra kérdeztem ra, majd ezt kovették az 6sszehasonlitd kérdések.
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Higen

Enem

28. abra: A magyar termékek tudatos valasztasa
Forrés: sajat kutatas, 2005, (3.) (N=1034)

Tovabb sziikitve a kort eldszor a hagyomanyos magyar élelmiszerek mindségére kérdeztem ra
majd a mindséget tovabb vizsgalva Osszehasonlitast kértem a magyar élelmiszerek és a
kiilfoldi atlagélelmiszerek mindségének megitélésében.

Az éaltalanos megitélés szerint Osszeadva a ,,j0” és a ,kivald” valaszok aranyat 82,6%-o0s
eredményt kaptam.

53.60%

H Nagy 0N rossz
11.10% Hrossz
= atlagos
i
0.30% ']C_'
B kivalé

0,10% 2004,

29. dbra: A hagyomanyos magyar ¢lelmiszerek mindségének megitélése
Forrés: sajat kutatas, 2005, (3.) (N=1034)



A kilfoldi atlagos ¢élelmiszerekkel torténd Osszehasonlitast vizsgalva a vélaszadok 74%-a
tartja jobbnak illetve sokkal jobbnak és egyotddiik ugyanolyan mindségiinek a magyar
¢lelmiszereket 6sszehasonlitva a kiilfoldiekével.

A hagyomdanyos termékek mindségét a fogyaszto magasabbra ertékeli a kiilfoldi
tomegtermékekéhez képest. A valaszadok 41,9%-a szerint jobb a magyar élelmiszerek
minosége a kiilfoldi tomegtermékekéhez képest és a hagyomanyos élelmiszerek atlagos
mindségét egyiittesen 82,6% tartja jonak illetve kivalonak.

Vizsgalataim eredményeképpen a H9 hipotézisem is beigazolodott.

4.12. A foldrajzi helyhez kothet6 termékek szerepe a fogyasztok
kockazatkezelésében

A fogyasztoi kockazatok 0t csoportjat hatdrozza meg a szakirodalom: fizikai, funkcionalis,
pénziigyi, tarsadalmi, pszicholdgiai, id6kockazat.

A fogyasztok az élelmiszerekkel kapcsolatos kockazatokat kiilonbdz6 modon probaljak meg
csokkenteni.

o A lehetséges kockazatcsokkentési formak (Lehota, 2001) alapjan a kovetkezok:

e A megszokott marka vasarlasa

o A fogyasztdi Utmutatok, a termékinformaciok figyelése

e A dragabb marka valasztasa

e A csaladtagok, baratok és az értékesitési személyzet véleményének figyelembe vétele
e A termékimdzs, gyartdimazs figyelembe vétele

e To&bb tizlet felkeresése, a termék kiprobalasa, jol ismert marka valasztasa

o A kiilsd garancidk (mindségi jelek, eredetjelzés keresése)

HI0: A foldrajzi és eredetjelolt termékek vasarlasat, mint kockazatcsokkento tényezot atlagon
feliiliként értékeli a fogyaszto? Elkiilonitheto az a fogyasztoi szegmens, amely felértékeli a
foldrajzi eredetet, mint kockdzatcsokkento tényezot, demogrdfiai jellemzoi meghatarozhatok?

A Szent Istvdn Egyetem Marketing Intézetének 2006-os kérddives megkérdezése olyan
kérdést is tartalmazott, amely a fogyasztok élelmiszerekkel kapcsolatos kockazatcsokkentési
modjaira probalt valaszt taldlni. A kérddiven 18 kockazatcsokkentési modot jeldltiink meg,
ilyen volt példaul hogy figyelem az élelmiszerek csomagolasan szerepld informacidkat, nem
vasarolok illegalis eladotol, kevésbé feldolgozott ¢Elelmiszereket vésarolok. A
kockazatcsokkentd ismérvek kozott szerepelt kutatdsom szempontjabodl két relevans tényezo:
foldrajzi és eredetjelolt termékeket vasarolok és a magyar termékeket elényben részesitem a
kiilfoldiekkel szemben. Egytdl 6tig terjedd skalan értékelték a megkérdezettek a 18 jellemzot,
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ahol az 1 jelentette az egyaltalan nem jellemzd szintet az 6t pedig a teljes mértékben jellemzo
értelmezést.

A magyar termékeket eldnyben részesitem a kiilfoldiekkel szemben kockazatcsokkentd
tényezot 3,89-es atlagban jelolték meg a fogyasztok, a foldrajzi és eredetjelolt termékeket
vasarolok tényez6t pedig joval alacsonyabb, 2,97-es atlagban.

A két paramétert a demografiai jellemzokkel vizsgalva variancia-analizist végeztem ¢és
szignifikans kiilonbséget az egyes jellemzOk atlagdban csak a lakohely tipusa és a régio
alapjan besorolt lakohely 0Osszefiiggésében kaptam. Mindkét ismérvet a varosiak,
nagyvarosiak az atlagnal magasabbra értékelik, és az atlagnal kevésbé tartjak fontosnak a
vidéken, kozségben ¢€lok. A kozép-magyarorszagi régioban ¢lok (beleértve Budapestet)
fontosabbnak az ¢élelmiszerek foldrajzi eredetét és a magyar termékeket vasarolok a
kiilfoldivel szemben, mint kockazatcsokkentd tényezat.

A kockazatcsokkentd paramétercket faktoranalizissel rendeztem csoportokba ortogonalis
forgatast alkalmazva varimax eljarassal. A bizonytalan besorolast valtozok kivétele utan az
alabbi abra mutatja a tisztitott faktormatrixot:
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23. tablazat: Rotalt faktormatrix: A foldrajzi helyhez kothetd termékek szerepe a fogyasztd
kockazatkezelésében

tanulasi folyamat | megszokas,
altali biztonsag | markaeredet
kockazatcsokkentés | keresése

Odafigyelek a hozzaértd
személyek (pl. orvosok,
dietetikusok)

véleményére 0,73 0,216 0,062

Megvaltoztatom az
étkezési szokasaimat 0,749 0,11 0,198

Egyre tobb ismeretet
szerzek az
élelmiszerekrol 0,747 0,102 0,197

Figyelem az élelmiszerek
csomagolasan, tapérték
cimkéjén szerepld
informéaciokat 0,727 0,235 0,141

Jobban elékészitem,
megtervezem a
vasarlasokat 0,639 0,232 0,28

Jobban figyelek az
élelmiszerek, hiitési,
tarolasi és ételkészitési

szabdlyaira 0,634 0,34 0,125
Nem vasarolok illegalis

eladotdl (feketepiac) 0,095 0,784 -0,1
Nem vésarolok gyantsan

olcso élelmiszereket 0,232 0,759 0,0589
Rendszeresen a

megszokott boltban

vasarolok 0,154 0,614 0,04

A magyar termékeket
elényben részesitem a

kiilfoldiekkel szemben 0,185 0,537 0,236
Kereskedelmi markakat

vasarolok 0,086 0,169 0,806
Ipari markakat vasarolok 0,172 -0,001 0,797

Foldrajzi és eredetjeldlt
termékeket vasarolok 0,326 0,305 0,605

Bio- 6ko élelmiszereket
vasarolok 0,456 -0,159 0,504

Forrés: sajat kutatas, 2006 (4.) (N=1030)
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Az els6 faktorba tartozo valtozok a ,.tanulasi folyamat altali kockazatcsokkentést” jellemzik,
ezek a valtozok a vasarlasi folyamat tényezdi. Ide tartozik példaul az élelmiszerekrdl torténd
ismeretszerzeés, a vasarlas megtervezése €s a csomagolason szerepld adatok megfigyelése. A
masodik faktor a ,,megszokdst, biztonsag keresését” reprezentalja, a biztos beszerzési
forrasokat jelenti, hogy példaul a fogyasztd nem vasarol gyantisan olcsé terméket és ide
tartozik a magyar termékek eldnyben részesitése is a kiilfoldiekével szemben. A harmadik
faktorba tartoznak a jelolési garancidk, tobbek kozott a foldrajzi és eredetjelolt termékek
vasarldsa, amely alapjan a kockazat csokkentése ,,markaeredettel” valosul meg.

A fogyasztok kockazatcsokkentésével Osszefiiggésben 5 fogyasztéi szegmenst tudtam
elkiiloniteni a fogyasztok homogén csoportokba soroldséval.

24. tablazat: Fogyasztoi csoportok: A foldrajzi helyhez kothetd termékek szerepe a fogyasztd
kockazatkezelésében

A minta | 1. klaszter 2. klaszter 3. klaszter 4. klaszter 5. klaszter
atlaga Kockazatkeriilo | Kockazatészle | Megszokas Kockazattal | Biztonsag
vasarlo lésben altal vezérelt | nem torodo | ra
csapongo vasarlo vasarlo torekvo
vasarlo vasarlo
n=971 n=277 n=222 n=197 n=104 n=171
férfiak: tobb no a | atlagos tobb férfi tobb férfi atlagos
47,1% mintaatlaghoz
6k képest
52,9%
kor: kevesebb 15-24; | t6bb 15-24 tobb 65 év | sokkal tobb | kevesebb
) tobb 50-64 feletti 15-24; 15-24
15-24:
16.7% kevesebb 24-
’ 34
25-34:
18,1%
35-49:
25,3%
50-64:
22,1%
65 felett:
17,7%
vidéki: atlagos kevesebb sokkal  tobb | atlagos kevesebb
34% vidéki,  tobb | vidéki, vidéki,
s nagyvarosi kevesebb tobb
varosi: S .
47.6% varosi nagyvarosi
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nagyvarosi

:17,6%
végzettség | kevesebb atlagos tobb alapfoku | tobb kevesebb
alanfoki: alapfoka,  tobb kevesebb alapfoku alapfok,
63"2 © | fels6foka felsofoku kevesebb tobb
fels6foka felséfoku
kozéptoku
25,5%
felsofoku:
11,5%
Budapest: | atlagos tobb budapesti, | kevesebb tobb tobb
17,6% tobb kisvarosi, | budapesti és | kisvarosi budapesti,
I — kevesebb nagyvarosi, nagyvarosi
EYVaros: falusi sokkal ~ t5bb , kevesebb
20,2% ) EOSEee
falusi kisvarosi,
kisvaros: falusi
27,4%
falu:
34,7%
Ko6-Mo.: kevesebb E.Mo. | sokkal kevesebb KO- | sokkal tobb | tobb Ko-
27,9% kevesgbb Ke.Mo. kevesebb Mo. tobb E- | E- és Ke-Mo. | Mo és Ke-
£ Mo.- tobb E-D-Du. E.Mo. sokkal | Mo. kevesebb | sokkal Mo.
li 7%' tobb  Ke-Mo. D-Du. tobb kevesebjb D- kevesebb
’ kevesebb  D- | E.Du. Mo. és E-Du. | E- és D-
Ke-Mo.: Du. Mo.
15,7%
D-Mo.:
13,6%
D.Du:
11,3%
E-Du.:
16,4%

Forrés: sajat kutatas, 2006, (4.) (N=1030)

A foldrajzi és eredetjeldlt termékeket, mint kockazatcsokkentd tényezot és a magyar termékek
elényben részesitését a kiilfoldiekével szemben az atlaghoz képest az 6tds klaszter
szignifikansan felértékeli, a négyes klaszter pedig leértékeli. A magyar termékek elényben
részesitése még az egyes klaszternél is jellemzo.

A demografiai jellemzoket tekintve mind a két tényezd esetén elmondhatd hogy
kockazatcsokkentd ismérvként felértékelik a 15-24 év kozottiek, a nagyvarosiak, Budapestiek,
a fels6foku végzettségiiek, a kozép- és kelet-magyarorszagiak. A magyar terméket elényben
részesitik a kiilfoldiekkel szemben ezen kiviil a nok, az 50-64 év kozottiek, és a dunantuliak.
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A foldrajzi teriilethez kapcsolhato élelmiszerek vasarlasat, mint kockazatcsokkento tényezot
nem értékelik atlagon feliiliként a fogyasztok.

Meghataroztam annak a fogyasztoi szegmensnek a jellemzoit, amely feliilértékeli a foldrajzi
eredetet, mint kockazatcsokkenté tényezot: a 15-24 év kozottiek, az 50-64 év kozottiek a
nagyvarosiak, Budapestiek, a felsofoku végzettségiiek, a kozép- és kelet-magyarorszagiak. A
magyar terméket elonyben részesitik a kiilfoldiekkel szemben ezen kiviil a nok, és a
dunantuliak.

A HI10 hipotézisem ezzel részben igazolodott be.

4.13. A magyar élelmiszerek megitélése Németorszagban - Tesztvizsgalat

A magyar ¢élelmiszerek megitélésének vizsgalata Németorszagban az imazskutatés
kategoriaba sorolhatd, amely soran arra keressiik a valaszt, hogy a vizsgalatba vont targgyal,
gondolattal vagy eszmével kapcsolatban milyen vélemények, eléitéletek alakultak ki az
emberekben, vagy az emberek meghatarozott csoportjdban (Kopconsult, 1994).

Az imazskutatas modszerénél figyelembe kell venni, hogy a mai ¢lelmiszerkereskedelemben
nem élelmiszereket adnak el, hanem markakat. A markdkhoz szimbolumok, jelek specialis
tulajdonsagok is kapcsolodnak, amelyek a kommunikécidoban is megjelennek. Az
imazskutatdsnal tovabba az is fontos tényezd, hogy a termékek imdzsa mas motivumokkal is
Osszekapcsolhatd, nem kezelheté példaul az orszagimazstol fiiggetleniil, illetve azt is fontos
megemliteni a termékimdzs kialakulasa hosszu folyamat, amelyet a térténelmi hagyomanyok
is befolyasolnak.

A Németorszdgban végzett tesztvizsgélat célja a magyar, szilkebben a foldrajzi arujelzé
oltalméval rendelkezd termékek ismertségének vizsgalata volt a Griine Woche 2004 berlini
nemzetkozi kiallitdson.

A vizsgalat modszere: kérddives fogyasztéi felmérés standard kérdoiv segitségével. A
mintavétel onkényes kivalasztdson alapszik, nem reprezentativ.

A kérdések kevés szama a kiallitas jellemzdib6l adodik, mivel ilyen kozonségvasarokon az
emberek csak kevés idOt hajlandoak szentelni a valaszadasra. A kérddivek lekérdezésére a
Griine Woche magyar (AMC) standjan keriilt sor kérdezdébiztos segitségével. A 157 db
értékelhetd adatot tartalmazd kérddivet Microsoft Excel és SPSS 10.0 statisztikai
programcsomag segitségével dolgoztam fel.

A valaszadok demografiai adatai is rogzitésre keriiltek: 62 férfi és 95 nd toltotte ki a
kérdoivet, koziilikk 65 6 Berlinben, 27 {6 egyéb nagyvarosban, 65 pedig kisvarosban, faluban
lakik. Iskolai végzettségiiket tekintve 84-en fels6-, 56-an kdzép-, 17-en pedig alapfoku iskolat
végeztek.

Elso kérdésem a magyar termékek vasarlasi gyakorisdgara vonatkozott. A valaszadok 40%-a
havonta vasarol magyar terméket. Evente mintegy harmadrésziik, de viszonylag magas azok
aranya is, akik hetente, kéthetente veszik le tudatosan a polcrol a magyar termékeket.

Ezek elég jo ardnynak tekinthetdk, hiszen a vésarlok figyelik az eredetet habar meg kell
emliteniink, hogy naponta senki sem vasarol magyar terméket.
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30. abra: A magyar termékek vasarlasi gyakorisaga Németorszagban
Forrés: sajat kutatas, 2004, (5.) (N=157)

A magyar termékek mindségének megitélésére igen pozitiv visszajelzést kaptam, hiszen 108-
an (69%-uk) nagyon jonak, 38-an (24%-uk) kivalonak itélték meg, ami egyiittvéve (93%)
nagy elismerésnek szamit.

A termékek kivaldé mindsége tehat biztos alapul szolgal a marketingtevékenységhez, és ez mar

most is tudatosnak mondhaté a fogyasztdi magatartds tekintetében. E termékeknél a
tovabbiakban a hangsulyt az allanddan kivalé mindségre kell helyezni.

3%0% 4%
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mnagyon jo
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31. dbra: A magyar termékek mindségének megitélése Németorszagban
Forras: sajat kutatas, 2004, (5.) (N=157)
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A kovetkezd kérdés arra vonatkozott, hogy mennyire ismerik ténylegesen a felsorolt 11
jelenleg nemzeti oltalom alatt 4ll6 magyar terméket (Makoi voroshagyma, Szegedi szalami,
Budapesti szalami, Szegedi fliszerpaprika-6rlemény, Kalocsai fiiszerpaprika-6rlemény,
Kecskeméti barackpalinka, Békési szilvapdlinka, Szatmari szilvapalinka, Szabolcsi
almapalinka, Csabai kolbasz, Gyulai kolbasz).

A Makoi véroshagyma ismertségére vonatkozdan sajnos nem kaptam pozitiv visszajelzést.

A Szegedi téliszalamival szemben a Budapestirol a megkérdezettek majdnem fele hallott. A
késdbbiekben elemzésre keriild spontdn emlitések kozott is ezeket a termékeket emlitették
legtobben, ezért a téliszalamik a borok mellett, huz6 szerepet télthetnek be a foldrajzi arujelzo
oltalméban részesiild termékek népszeriisitésében.

A palinkdk kozil a Szabolcsi almapdlinkat lehet kiemelni, amelyet aranyosan sokan
fogyasztottak mar és a nevét is ismerik, tehat tudatosan valasztottdk. A Kecskeméti
barackpalinka és a Békési szilvapalinka neve is ismerdsen csengett sokaknak viszont még
egyszer sem kostoltak.

A jovében egy kostoltatassal egybekotott vizsgalat mar a termékek népszerisitésében is nagy
szerepet tolthet be.

A két foldrajzi arujelzé oltalmaban részesiild kolbasz (Csabai, Gyulai) kozill a Gyulait
ismerik tobben, viszont itt kiilon meg kell emliteni azt a tényt is, hogy mar most képesek
megkiilonboztetni a hasonld jellegli termékeket (két kolbasz, két fliszerpaprika tipus).
Osszességében az ismertséget mar most elég jonak értékelem ahhoz képest, hogy a foldrajzi
arujelzo oltalmaban részesiilo termékek népszertisitése, Eurdpai Unids csatlakozasunk utan
kezdddhet majd el belf6ldon és kiilfoldon egyarant.

A varakozasoknak megfelelden a megkérdezettek nagy része figyeli a termék eredetét és mas
nemzetek termékeit is kiprobalja, ha j6 mindségli. Az ezt a valaszt bejeldlok nagy szama
meglepd (93%), hiszen ez igazan tudatos fogyasztdi magatartast feltételez a németek korében.

A jovedelem élelmiszerre koltott hanyadara jellemzd, hogy a valaszadok fele 2-300 €-t, Y-
résziik ennél is kevesebbet, negyediik pedig tobbet kolt. Ez a kategoria kivaléan megfelel a
magyar prémiumtermékek piaci 4rainak és az drak versenyképesek maés nemzetek
kiilonlegességeivel is.

A kérdéiv egy nyitott kérdést is tartalmazott, amelyben arra kértem a vélaszadokat, hogy
soroljak fel azokat a magyar élelmiszereket, (nem ételeket) amik esziikbe jutnak spontin
moédon.

25. tablazat: A magyar €élelmiszerek spontan emlitése Németorszdgban

Szalami 96
Fiszerpaprika 85
Bor 46
Fiszer 17
Kolbasz (Gyulai) 15
Palinka 7

Forras: sajat kutatas, 2004, (5.) (N=157)
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Jol lathatd, hogy a szalami és a fliszerpaprika toronymagasan vezet a foldrajzi hely emlitése
nélkiil. Tehat altalanossagban ismerik ezeket a termékeket, népszertisitésiikben ,,elég” lehet
csak a szdrmazasi helyet hangstlyozni és igy Osszeallhat a termékrdl az igazi kép, amelyhez
konnyen lehet a tovabbi értékeket (példaul a turisztika teriiletén) tarsitani.

A kérdéiv utolso kérdésére adott valaszok értelmezését faktoranalizis segitségével hajtottam
végre. Ebben a kérdésben arra kerestem a valaszt, hogy a fogyasztd6 milyen szempontok
alapjan dont vasarlaskor, és azt kértiik, hogy a megadott 10 szempontot értékeljék fontossag
szerint. A szempontok a kovetkezok voltak: megszokds, iz, ar, csomagolds, illat, marka,
magyar eredet, szarmazasi hely (régid), hagyomanyos (tradicionalis) jelleg, reklam. Az egyes
tényezOk fontossdganak értékelése 5-fokozatu skalan tortént.

Faktoranalizissel a valtozok kozotti kolesonods 0Osszefiiggésen alapuld kapcsolatrendszert
vizsgaltam, azaz megprobaltam feltarni azokat a valtozdcsoportokat, amelyek Osszefliggenek.
A faktorok szamanak meghatarozasa sajatérték alapjan tortént. Mivel a sajatérték a faktorhoz
kapcsolodo variancia nagysagat fejezi ki, csak azok a faktorok keriiltek a modellbe, amelyek
sajatértéke nagyobb, mint egy. A faktorok a megszokas kivételével konnyen értelmezhetdek
voltak, de sziikség volt ortogonalis forgatast alkalmaznom, ezen beliil varimax eljarast. A
faktoranalizis elvégzéséhez az SPSS 10.0 szdmitégépes programcsomagot hasznaltam. A
kapott rotalt faktormatrix altal mutatott mintézat az alabbi tablazatban lathato.

26. tablazat: Rotalt faktormatrix a németorszagi ¢lelmiszervasarlas osszefliggéseinek
feltarasara

»Informaciokeresés” | ,,Regionalitasbol, » Tapasztalati
hagyomanyokbol elonyok”
adodo elonyok”
Reklam 0,751 6,715E-02 -2,601E-02
Marka 0,748 0,227 4,648E-02
Csomagolas 0,631 6,647E-02 4,169E-02
Szarmazasi hely 9,285E-02 0,796 -9,162E-02
Hagyomanyos jelleg 7,537E-02 0,687 -0,153
Eredet 0,182 0,669 0,252
Ar 0,118 -0,161 0,685
Illat 0,115 4,205E-02 0,678
iz -0,323 5,663E-02 0,581

Forras: sajat kutatas, 2004, (5.) (N=157)

A Bartlett-féle szferikus proba és a KMO mutatd értékei a faktorelemzés helytallosagat
bizonyitottak, tehat sor keriilhetett az eredmények részletezésére.

Az igy kapott faktormatrix harom faktor kivalasztasat eredményezte. Az elsé faktornak
magasak a stlyai a reklam, marka, csomagolas valtozok esetén, ezért ezt a faktort az
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informdciokeresés tekintetében kamatoztathato elonyoknek neveztem el. Amikor a fogyaszto
felfigyel egy termékre, vagy tudatosan keresi azt, a reklam ¢és a marka, megfoghato, fizikai
formdjaban pedig a csomagolas segit a valasztasban.

A masodik faktort, ami a szdrmazasi hely, hagyomanyos jelleg, eredet valtozokkal fiigg 6ssze
regionalitasbol, hagyomanyokbol adodo elonyoknek neveztem el. A kapott eredmény
alatdmasztja azt a vélekedést, hogy az emberek a megfoghatd, érzékelhetd tulajdonsidgok
mellett a magyar eredetet €s ezen beliil az adott régidohoz valo tartozast is fontosnak tartjak. Ez
szilard alapjaul szolgal a magyar eredetvédett termékek népszeriisitésének a kozosségi
marketing eszkozeivel belfoldon ¢€s kiilf6ldon egyarant.

A harmadik faktor, ami az ér, illat, iz valtozokat fogalja magéban a tapasztalati elonyoket
jelenti, a kdzvetlen, érzékszervi megitélés alapjan. Ezek azok a tulajdonsagok, amelyeket a
fogyasztd kozvetleniil, érzékszerveivel érzékel, és ennek alapjan valasztja ki a szamara
elény0s terméket.

A magyardzott variancia kumulalt szazalékos értéke alapjan megallapithatd, hogy a hirom
faktor a variancia 52,35 %-at magyarazza.

A faktoranalizis eredménye szerint a fogyasztok az érzékelhetd tulajdonsagok mellett a
termék eredetét és hagyomanyos jellegét is fontos szempontnak tekintik a vasarlaskor. A
fogyasztok értékelik tehat ezt a kulturdlis 6rokségbdl adddd hozzdadott értéket, fontosnak
tartjak az eredetet, szdrmazasi helyet, és ha ez megfeleld mindséggel tarsul fizetoképes
keresletet generalhat, még akkor is, ha ezek a termékek magasabb arfekvésbe sorolhatdak.

Az elébbiekben emlitett allitaslistara a faktoranalizist kiegészitve klaszterelemzést végeztem,
amellyel megprobaltam a fogyasztok szdmat csokkenteni sokkal kisebb szdmu klaszterekbe
torténod csoportositassal.

Célom az volt, hogy a megfigyelési egységeket relative homogén csoportokba rendezzem a
kivalasztott valtozok alapjan. Olyan klasztereket kerestem, amelyek elemei hasonlok
egymashoz ¢s kiilonboznek maés klaszterek elemeitdl. A hasonlosag vagy a kiilonb6zdség
szamszerUsitésére alkalmazott mérészam az euklidészi tdvolsadg volt, a mdédszer pedig nem
hierarchikus, K-kozép klaszterelemzés. Ezek alapjan a 157 véalaszadd nyujtotta informaciot
feldolgozva 3 klasztert kiilonitettlink el az alabbi tdblazatban.
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27. tablazat: Fogyasztoi
Németorszagban

csoportok a magyar ¢lelmiszerek vasarlasa szempontjabol

1. klaszter:
»Kiilonlegességeket keresok”

2. klaszter:

Htudatos vasarlok”

3. Kklaszter:

»SZ€lsOséges fogyasztok”

51 10 tartozik ebbe a csoportba

39 {6 tartozik ebbe a
csoportba

67 10 tartozik ebbe a csoportba

A termékeket
felulértékelik

mindig

Altaldban
alulértékelnek

Valtozodan értékelnek

A szarmazasi helyet kiemelten
értékelik

A szarmazasi helyet és
a hagyomdanyos jelleget

Az eredetet, szarmazasi helyet
nem tartjak fontosnak

feliilértékelik
A magyar termékeket kivalé | A magyar termékeket | A magyar termékeket kivalo
mindséglinek tartjak foként jo, néhanyan | mindséglinek értékelik
kozepes mindségiinek
értékelik
Altalaban  kéthetente, vagy | Féként ritkan, évente | Otletszeriien vasarolnak magyar
havonta vasarolnak magyar | vasarolnak magyar | terméket
terméket terméket
Az atlagnal tobb férfi ¢és | E klaszter eloszlasa | Az atlagndl tobb nd tartozik

kevesebb nd tartozik ebbe a
csoportba

nemek szerint a minta
eloszlasat koveti (40%
férfi, 60% no)

ebbe a csoportba

Féleg 29-40 ¢év  kozotti
egyediilallok, fiatal hazasparok,
kisgyermekes csaladok

Foleg 1d6sebb
hazasparok tartoznak
ebbe a csoportba

Altalaban fiatalok (18-28 év
kozottiek)  alkotjdk ezt a
csoportot

Egyértelmiien fels6foku
végzettségliek képezik a
klasztert

Foleg kozépfoku
végzettségliek alkotjak

Foleg kozépfoku végzettségliek
alkotjak

Atlagban 2-300 EUR-t koltenek

Atlag folotti Osszeget

Atlagtol eltérd, kisebb vagy

¢lelmiszerre havonta koltenek  élelmiszerre | nagyobb — Osszeget  koltenek
havonta ¢lelmiszerre havonta

A magyar eredetvédett | Kozvetlenil nem | Kozvetlenil nem  célszeri

»prémium-termékek” biztos | célszeri  megcélozni | megcélozni Oket, csak

célcsoportjat képezheti ez a | 6ket, csak kiegészitd | kiegészitd célcsoport lehet

klaszter

célcsoport lehet

Forras: sajat kutatas, 2004, (5.) (N=157)
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4.13.1. A kutatas eredményeinek 0sszegzése

A kutatds eredményeinek Osszegzése kapcsan is ki kell emelnem, hogy a kutatds nem
reprezentativ, az eredmények csak feltaro jellegiiek.

Vizsgalataim eredményei kozott rendkiviil pozitiv a magyar élelmiszerekre nézve, hogy a
valaszadok 40%-a emlitette meg hogy havonta véasarol valamilyen magyar eredetli terméket.

Rendkiviil nagy elismerés az is hogy a valaszadok tobb mint 90%-a (!) nagyon jonak illetve
kivalonak itélte meg a magyar ¢lelmiszereket. Mivel elégedettek a német vasarlok a magyar
¢lelmiszerek mindségével a késdbbiekben a mindség szinten tartdsa mellett a kommunikacid
erdsitésével novelhetd a magyar élelmiszerek fogyasztasa Németorszagban.

A német piacon kiemelt szereppel birnak az un. zészléshajo magyar ¢élelmiszerek, hiszen a
valaszadok koziil nagyon sokan ismerik a téliszalamit, a kolbaszokat és a palinkakat.

A vélaszadok kozott ki tudtam alakitani az a ,kiillonlegességet kedveld csoportot, amely
ce¢lkozonsége lehet a magyar ¢élelmiszerek Németorszagban torténd népszertisitésének.

Kutatdsom bebizonyitotta azt is, hogy a hagyomanyos élelmiszereket elényben részesitik a
piacon és el6térbe keriilnek a kdvetkezd terméktulajdonsagok: eredet, szarmazasi hely (régio),
hagyomanyos jelleg.

Ennek kovetkeztében az eredetvédelemmel rendelkezd termékek versenyelényhoz juthatnak
az Eurdpai Unidban, hiszen a fogyasztok leveszik a polcokrdl a magas hozzaadott értéket
tartalmazo kiilonleges termékeket.

Javaslatok a kutatas eredményei alapjan

El6észor a rendeletek széles korii megismertetését kell kihangstlyozni az érdekelt
mezdgazdasagi termeldk csoportjaival tijékoztatas Utjan, aminek eszkoze lehet kiilonb6zd
szakmai folyoiratokban ismertetd cikkek megjelentetése.

Fontos a hazai és az Eurdpai Unioban elfogadott eldirdsok harmonizéacidja, valamint
ellendrzési rendszer kialakitasa.

Sziikséges a termékek tdmogatasi rendszerének tovabbi elemzése, az EU-konform tdmogatasi
lehetéségek feltarasa, a HIR-termékek oltalom alatt allo foldrajzi jelzés regisztracidjanak
eldsegitése.

Kiemelked6en fontos feladat a fogyasztokban a foldrajzi helyhez kothetd, hagyomanyos
¢lelmiszerek kiilonleges mindségének tudatositasa, a termékek ismertségének novelése és
versenyképességiik fokozasa érdekében. Ennek hatékony megvalositisdhoz a kozosségi
marketing eszkozeinek alkalmazasat javaslom (pl.: bemutatds kiilfoldi és belfoldi
kiallitdsokon, aruhazi és kostoltatasi akciok, reklamkampanyok).

A termékek népszerlsitéséhez sziikséges informaciok megalapozisahoz tovabbi primer
kutatasok sziikségesek.
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5. UJ ES UJSZERU TUDOMANYOS EREDMENYEK

Doktori értekezésem az altalam elérhetd nemzetkdzi és hazai szakirodalom elemzésével
alapoztam meg, majd a hazai ¢lelmiszerfogyasztok foldrajzi teriilethez kothetd ¢és
hagyomanyos élelmiszerekkel kapcsolatos preferenciait és vasarlasi szokasait vizsgéltam
primer kutatas keretén beliil. A kutatdsokat idoben évente megismételve és a tapasztalatokkal
kiegészitve valdsitottam meg, amelyeket Osszegezve Ot altalam végzett primer kutatés
eredményét elemeztem.

Uj és Gjszerti tudomanyos eredményeim a kovetkezok:

1. A hagyomanyos ¢lelmiszerek fogyasztdi magatartasanak elemzéséhez a fogyasztot
koriilvevd fogalomrendszer attekintése utdn megvizsgaltam az élelmiszerfogyasztoi és
vasarloi magatartds modellek alkalmazhatosdgat a hagyomanyos élelmiszerek fogyasztoi
magatartdsanak feltérképezésében. Az elemzett modellek koziil a Pilgrim (1957) modellre
adaptaltam a foldrajzi helyhez kapcsolodd ¢és a hagyoményos élelmiszerek fogyasztoi
magatartdsdnak vizsgalatat, amely az észlelést helyezi a kozéppontba, igy e modell egyes
szintjeinek megfelelden elemeztem a fogyasztok hagyomanyos élelmiszerekkel kapcsolatos
attitlidjét kiilonvalasztva az élelmiszer jellemzodit, a személyes tulajdonsagokat (befolyasold
pszichologiai tényezoket) a gazdasagi-tarsadalmi tényezoket, valamint az észlelést.

2. E fogalomrendszer alapjan vizsgaltam a hazai élelmiszerfogyasztok foldrajzi teriilethez
kotheté és hagyomanyos élelmiszerekkel kapcsolatos preferencidit és feltdrtam a vasarlasi
szokasait.

Definidltam a hagyomanyos ¢és tajjellegli termék — regiondlis termék — oltalom alatt allo
eredetmegjeldlés ¢és foldrajzi jelzés — hagyoményos kiilonleges termék — hungarikum
fogalomrendszert ¢és differencidld tényezdit. Rendszereztem az egyes fogalmak
alappilléreiként szolgald specialis tulajdonsagokat (szarmazasi hely, id0, emberi tudas,
hagyomany, imdzs) illetve ezek kombinacidit.

Elemeztem a hagyomanyos élelmiszerek vasarlasi gyakorisigat és helyét. Osszehasonlito
értékelést végeztem a hagyomanyos élelmiszerek mindségére, arara és kockazatcsokkentd
fokara vonatkozdan.

Meghatdroztam a fogyasztd szempontjabol relevans mindségi garancidkat hagyoményos ¢€s
foldrajzi teriilethez kothetd élelmiszerek esetén, feltartam az élelmiszervéasarlaskor és a
hagyomanyos ¢lelmiszervasarlaskor adodd, egymadssal Osszefiiggésben 1évé ismérvek
kapcsolodasat €és fontossagat.

3. Fogyasztdi klasztereket képeztem négy esetben tobbvaltozds matematikai- statisztikai
modszerek segitségével.

A kialakitott klasztereken beliil részletesen elemeztem a foldrajzi teriilethez kapcsolodo és a
hagyomanyos magyar termékek potencidlis célszegmenseit ¢és meghatdroztam ezek
megkiilonboztetd tulajdonsagait és demografiai (nem, kor, lakhely...stb.) jellemzdit,
kommunikécios csatorndit.
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A potencidlis célszegmensek tulajdonsagai €s vasarlasi szokasai alapjan javaslatokat
fogalmaztam meg a hagyomanyos élelmiszer védjegy kialakitasara és a kapcsolddo - foként
kozosségi - marketingstratégia kidolgozasara.

4. Vizsgéltam a német ¢élelmiszerfogyasztok magyar élelmiszerekkel kapcsolatos preferenciait
¢s vasarlasi szokasait tesztkutatas keretében.

Klaszterelemzéssel fogyasztdi szegmenseket alakitottam ki ¢€s kiilon elemeztem a
»Kilonlegességeket keres6k™ célcsoportjat, akik a hagyomanyos ¢élelmiszereket elényben
részesitik a piacon ¢és pozitivan értékelik a szarmazasi hellyel, eredettel kapcsolatos
terméktulajdonsagokat.

Tesztjellegli kutatasom eredményeképpen javaslatot tettem a foldrajzi jelzés oltalmanak minél
sz¢lesebb korli megszerzésére €és ennek a német piacon torténé kommunikélasara.
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6. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

6.1. A hazai élelmiszerfogyasztok foldrajzi teriilethez kotheto és hagyomanyos
¢lelmiszerekkel kapcsolatos preferenciai és vasarlasi szokasai, javaslatok a
marketing stratégia konkrét elemeinek kidolgozasahoz

Kutatdsom kiindulépontjaként a hagyomanyos és tajjellegii élelmiszerek Palloné (2003) altal
kialakitott mindségi dimenzidit fejlesztettem tovabb a fogyasztot koriilvevd fogalmak
szemsz0geébol vizsgdlva. az egyes fogalmakat alkotd-dimenzidkra bontottam. A fogalmak
vizsgalatabol levont kovetkeztetésem alapjan az adott hadrom dimenzié (hely/eredet/ido
/torténet/kultira) a fogyasztd szemszogébdl egyéb mas paraméterekkel is kiegészithetd: a
fogyasztd termékvalasztasara hatdssal van az etnocentrizmus, a termék- €s orszagimazs, ¢s
kozvetetten a kozOsségi szabdlyozas is (pl. foldrajzi arujelzék logdjdnak megjelenitése a
terméken).

A dimenzidelemzés eredménye a foldrajzi helyhez kothetd valamint a hagyomanyos és
tajjellegli élelmiszerfogyasztd altal meghatarozott fogalmanak ,,részekre bontasa” amely a
fent emlitett hdrmas dimenzion kiviil a védjegy szerepét is hangsulyozta.

Mivel a fejlett ipari orszagokban az elmult évtizedekben jelentds valtozasok torténtek az
¢lelmiszerfogyasztasban, a fogyasztasi szokasok is megvaltoztak, az ¢lelmiszer elsddlegesen
nem a kozvetlen létfenntartdsi sziikségletek kielégitésére szolgal tobbé, hanem legalabb
ugyanolyan mértékben élvezetek forrasa.

A telitett egységes piacon az érvényesiilés egyre nehezebbé valik, a talpon-maradashoz uj
eszkozokre is sziikség van, a piaci siker egyik lehetséges mddja olyan piaci rések keresése,
ahol a termékek kiilonleges tulajdonsagaik révén sikerrel megcélozhatnak egy specialis
célkdzonséget.

A védjegy létezését Osszekoti a fogyasztd a hagyomanyos ¢és tajjellegli élelmiszerek
meghatarozasaval igy ez megalapozza egy kozOsségi védjegy létrehozasdra irdnyuld
javaslatom.

Ehhez a kozosségi marketing eszkozeit tekintve harom lehetséges megoldas kinalkozik: az
egyik a foldrajzi arujelzék vagy a hagyomanyos kiilonleges termék kozdsségi oltalmanak
elnyerése ¢és ezdltal a termékek kozosségi forrdsok felhaszndldsaval — torténd
marketingtdmogatasa, a masik egy teljesen Uj ,hagyomanyos élelmiszer” védjegy allami
szintll létrehozasa, de ennek hatranya, hogy meglehetdsen sok koltséggel jar. A harmadik
irany a Hagyomanyok — fzek — Régiok-program tovabbfejlesztése illetve hasznositasaként a
LHIR emny6 védjegy” kialakitasa a hagyomanyos és tajjellegli termékek szamara. Ennek
elénye, hogy koltségtakarékosabb, hiszen egy meglévd program hasznositdsanak egyik
iranyardl van szo6.

Mivel a HIR termékek elBallitoi tobbségiikben kisvallalkozasok, egyediil nem képesek a
marketingkoltségeket viselni, a kozosségi marketing eszkozeivel célszerli lenne az
Osszefogassal jarod eldonyoket tudatositani, egy olyan ernyd-védjegyet kialakitani, amelynek
résztvevdjeként novelhetnék versenyképességiiket a kis- és kozepes vallalkozasok. Ehhez
természetesen megfeleld tanUsitdsi rendszert, szervezetet, feleldésségeket és hataskoroket
szlikséges kapcsolni.

A HIR erny6 védjegyet, a kovetkez6 1épésekkel lehet kialakitani:
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Elsoként sziikséges az agrargazdasag teriiletén miikodd kozosségi oltalmi rendszerek
megismertetése ¢és népszerlsitése a mezdgazdasagi termeldk és élelmiszeripari termék-
eldallitok korében. Ezutan vagy ezzel parhuzamosan torténhet meg az adott foldrajzi helyen
eldallitott, vagy hagyomanyos, kiilonleges tulajdonsagokkal rendelkezé termékek koziil azok
kivalasztasa, amelyek alkalmasak lehetnek a ,,HIR ernyé védjegy” elnyerésére. A kovetkezd
1épés a jeloléssel ellatott termékek ismertségének ndvelése, az élelmiszeripari szereplok
tudatformalasa, illetve a ko6zosségi logok és az oltalom alatt allo termékek népszeriisitése a
fogyasztok korében.

Az eredményeket orszag-szinten értelmezve a népszertsités kovetkezményeként az
agrartermékek hirneve pozitiv hatassal lesz az orszagimazsra, igy kolcsonds egymasra hatas
figyelhetd meg az orszag- és orszag eredet imdzs, valamint a kozosségi agrarmarketing
kozott.

A termékhez kapcsolodd f6ldrajzi név hozzdadott értékként jelenik meg a fogyasztd
termékértékelésében. A fogyasztd termék-észlelésében jelen van a régidimazs, amely alapot
adhat az oltalom alatt 4116 foldrajzi jelzéssel rendelkezd termékek tovabbi megismertetésére,
népszertsitésére a fogyasztok korében. Ehhez kapcsolhaté marketingeszk6z az eladashelyi
reklamozas és a regiondlis kidllitdsokon, eseményeken torténd bemutatds, kostoltatds, a
kiilonleges tulajdonsadgok hangsulyozasa. Mivel ezek a termékek kiilfoldon is méltan lehetnek
népszerliek aruhazi akciok, ,,Magyar Hetek” nagyobb szami rendezésével a kozdsségi
agrarmarketing tevékenységgel kiilfoldon elfoglalt poziciojuk is tovabb erdsithetd.

A hagyomanyos ¢lelmiszerek fogyasztasi gyakorisdganak novelésére lehetséges eszkoz a
hiper- as szupermarketek, nagyobb aruhédzak ilyen irdnyu készleteinek novelése, a foldrajzi
terlilethez kothetd illetve a hagyomanyos ¢és tajjellegli termékek szortimentjének egy teriiletre
csoportositasa. Néhany aruhdz gyermekprogramok szervezésével egésziti ki az egyébként is
csaladi programmad alakuld hétvégi bevasarlasokat, ennek keretén beliil érdekes lehet a
gyermekek szamara a sziild6 gyerekkorabdl szarmazd esetlegesen ujjasziiletett termékek
bemutatasa.

Mivel a fogyasztok jobbnak, sokkal jobbnak itélik a magyar élelmiszerek mindségét a
kiilfoldiekével szemben nagy valoszinliséggel hajlandoak is tobbet fizetni érte, ami szintén a
védjegy sziikségességét tamasztja ala. A kiemelt mindségli magyar termékek reklamozasa
nem Ujdonsdg a magyar piacon, hiszen a kozdsségi agrarmarketing tevékenység egyik
eszkoze a Kivaldo Magyar Elelmiszer (KME) védjegy népszertisitése. A KME védjeggyel
ellatott termékek fogyasztdi tapasztalata alapjdn keresettek ezek a termékek, a védjegy
bevezetdi, mikodtetd tapasztalata pedig alapul szolgalhat egy kiilonleges mindségi
hagyomanyos ¢élelmiszer — védjegy bevezetésére.

A védjegy sziikségességét tdmasztja ala a mindségi garancidra iranyuld felmérésem is: mivel
a mindségi garanciat a jol ismert cég vagy termeld hirneve és a bevalt marka illetve a védjegy
jelenti egyértelmii a kovetkeztetés, hogy mi lehet ,,bevaltabb” mint egy olyan termék, amit
régota ismeriink, esetleg pozitiv gyerekkori emlékek kotddnek hozzéd, a lakodhelyiinkhoz
kozeli és hirneve van. Ezeknek a termékeknek helye van tehat a piacon, megkiilonboztetd
jelzéssel pedig kiemelt helyen szerepelhetnek a fogyasztd termékvalasztasaban.

A ,,védjegy van a csomagolason” ismérvet a fogyasztok a bizalmi termékdsszetevok kozé
soroltdk kiegészitve az eredet, szarmazasi hely hagyomdnyos jelleg fontossdgaval a
termékvalasztasban hagyomanyos élelmiszerek esetén.

Kutatdsom soran megvaldsult azoknak a csoportoknak az elkiilonitése és jellemzdik,
fogyasztasi szokasaik feltarasa, akik célcsoportjai lehetnek a foldrajzi teriilethez kothetd és a
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hagyomanyos ¢lelmiszerek népszeriisitésének. Az eladasosztonzés, eladohelyi akciok, a
kiallitdssokon valdé megjelenés lehetnek azok a marketingeszkdzok, amelyek segitségével
tovabb fokozhat6 a foldrajzi helyhez kothetd €s a hagyomanyos €lelmiszerek ismertsége.

Mivel a magyar ¢lelmiszereknek a turisztikai hagyomanyok miatt jelentdségiik van a német
fogyasztok korében tesztvizsgalatomban a német fogyasztok magyar termékkel kapcsolatos

crer

tovabbi erdsitése aruhazi akciok szervezésével és a vendéglatas valamint a turisztika teriiletén
nemcsak a magyar gasztronémia készételeinek, hanem az alapanyagainak a bemutatasa is.

6.2. A kutatomunka folytatasanak javasolt fo iranyai

A L kiilonleges mindségli hagyomanyos élelmiszer” vagy ,,HIR ernyd-védjegy” rendszerének
kialakitasa érdekében az érintett szakmai szervezetek és a kozosségi agrarmarketing szervezet
kozotti hatékony kommunikacié megszervezése

A ,,zaszloshajo-termékek™ kivalasztasa a foldrajzi helyhez kothetd illetve hagyomanyos ¢€s
t4jjellegli élelmiszerek csoportjabol.

A fogyasztok hagyomanyos ¢élelmiszerekkel kapcsolatos arérzékelésének tesztelése
fokuszcsoportok vezetésével, mélyinterjuk készitésével

A német piac megvaltozott szerkezetének és a német piacon 1évé magyar termékek jelenlegi

crer
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7. OSSZEFOGLALAS

Magyarorszdg EU tagallamma valadsa nemcsak lehetdségeket, hanem veszélyeket is
rejt magdban a hazai mezdgazdasagi ¢és ¢€lelmiszeripari termékek versenyképességének
megdrzése szempontjabol. Mivel a bedramlé importtermékek sokasdgaval kell felvenniiik a
versenyt a hazai termékeknek, eldtérbe keriil az érzékelhetd és a latens fogyasztoi igények
feltarasa ¢és az ezek kielégitésére iranyuld marketingstratégia valamint kommunikacid
kialakitasa.

A vasarlasi dontéseiben egyre tobb fogyasztd részesiti eldnyben a mindséget a
mennyiség helyett. Ez a meghatarozott termékekre iranyuld kereslet nemzetkozi tapasztalatok
alapjan egyértelmiien a meghatarozott és dokumentalt eredettel rendelkez6 mezdgazdasagi és
¢lelmiszeripari termékekre iranyitja a figyelmet.

Vizsgalatomban a helyi sajatossdgokra koncentraltam, a magyar fogyasztok
véleményére voltam kivancsi a hagyomanyos élelmiszer-vasarlassal osszefiiggésben. Ennek
oka az orszag gazdasagi céljaival all 6sszefiiggésben, mivel célként tiiztiik ki a hazai piac és a
hazai termékek védelmét annak érdekében, hogy a hagyomanyos magyar ¢lelmiszerek
megOrizhessék versenyképességiinket az EU tultelitett piacan.

7.1. Célkitiizések

Kutatdomunkam elsd célja a foldrajzi helyhez kapcsolodo és a hagyomanyos élelmiszerekkel
kapcsolatos fogalmak komplex vizsgalata; az élelmiszerfogyasztdi és vasarloi magatartas
modellek alkalmazhatésaganak vizsgalata a hagyomanyos ¢élelmiszerek fogyasztoi
magatartasanak feltérképezésében. Az élelmiszer-vasarloi és fogyasztdéi magatartas modellek
elemzésén keresztil megvizsgaltam azokat a folyamatokat, amelyek befolyasoljak az
¢lelmiszerfogyasztoi magatartast €s hatassal vannak a fogyasztd termékvalasztasara.

Tovabbi célom a hagyomanyos élelmiszerek fogyasztdi magatartdsdnak elemzése a Pilgrim
(1957) modell alapjan ezzel 6sszefiiggésben a hazai élelmiszerfogyasztok foldrajzi teriilethez
kothetd €és hagyomanyos élelmiszerekkel kapcsolatos preferencidinak és vasarlasi szokasainak
feltarasa, fogyasztoi klaszterek képzése tObbvaltozos matematikai- statisztikai modszerek
alkalmazasaval és ezek alapjan javaslatok megfogalmazdsa a marketing stratégia konkrét
elemeinek kidolgozasdhoz. Célul tiztem ki, hogy megismerjem a magyar lakossag
hagyomanyos ¢élelmiszerekkel kapcsolatos fogalom-meghatarozasat, attitlidjét, a mindségi
garancia Osszetevoit hagyomanyos élelmiszervasarlaskor és viszonyulasukat egy esetleges
»hagyomanyos ¢élelmiszer” védjegy bevezetéséhez.

E cél megvalositasdhoz a kovetkezd részteriileteket vizsgaltam meg:

e Az ¢lelmiszerfogyasztas jellemzdinek feltdrasa szekunder kutatdssal és a relevans
eurdpai trendek elemzése a fogyasztdoi magatartasban. Az ¢€lelmiszerfogyasztas
altalanos jellemzoi és a trendanalizis alapozzédk meg a kutatomunka lesziikitését és a
foldrajzi helyhez kothetd valamint a hagyomanyos élelmiszerek fogyasztoi
magatartas-vizsgalatat. A trendek kozott kiemelkedden fontos a fogyasztoi
etnocentrizmus mértékének elemzése hazankban illetve az orszagimazs és az orszag
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eredet imazs hatoereje a foldrajzi helyhez kothetd és a hagyomanyos és tajjellegii
¢lelmiszerek fogyasztasaban.

Szekunder forrasok feltarasaval a fogyasztot koriilvevo hagyomanyos ¢élelmiszerekkel
kapcsolatos fogalmak Osszegytijtését és komplex vizsgalatat tliztem ki célul, valamint
az Europai Uni6 mindségpolitikdjanak, eredetvédelmi és hagyomanyos kiilonleges
tulajdonsdg tanusitasi rendszerének megismerése, elényeinek hatranyainak elemzése
tovabbi kutatasi célként szerepelt munkamban.

A kutatas masodik fazisanak célja volt az élelmiszerfogyasztdi és vasarloi agatartas
modellek alkalmazhatdsaganak vizsgalata a foldrajzi helyhez kotheté és a
hagyomanyos élelmiszerek fogyasztéi magatartasdban és a hagyomanyos élelmiszerek
fogyasztdi magatartasdnak elemzése a Pilgrim (1957) modell alapjan.

A foldrajzi helyhez kapcsolodd és a hagyomanyos élelmiszerekkel kapcsolatos
fogyasztoi preferenciak elméleti hatterét hazai és nemzetkdzi kutatasi eredmények
valamint a hagyomanyos és tdjjellegli élelmiszerek marketingstratégia-elemeinek
vizsgalataval alapoztam meg.

A hazai fogyasztok foldrajzi teriilethez kothetdé és hagyomanyos élelmiszerekkel
kapcsolatos preferencidinak ¢és vésarlasi szokéasainak feltarasat a kovetkezo
részteriiletek vizsgalataval valdsitottam meg:

A hagyomanyos ¢élelmiszer fogalom elkiilonitése, jellemzdinek feltardsa, a
hagyomanyos élelmiszer nevébdl adodo asszociacidk, hozzdadott érték, fogyasztasi
gyakorisag.

A hagyomanyos élelmiszerek ara, a foldrajzi eredet szerepe a terméktulajdonsagok
kozott, a mindségi garancia megjelenése.

Fogyasztdi klaszterek képzése tobbvaltozds matematikai-statisztikai modszerek
alkalmazaséaval, a foldrajzi helyhez kothetd és hagyoményos élelmiszerek fogyasztoi
¢észlelése és szerepe a fogyasztd kockazatkezelésében.

Tovabbi célkitlizésem volt a német élelmiszerfogyasztok magyar élelmiszerekkel
kapcsolatos preferencidinak és vasarlasi szokdsainak feltarasa tesztvizsgalattal.

7.2. Alkalmazott médszerek

Kutatasi tervem a kovetkezd 1€pésekbdl allt ssze:

Problémafelvetés: a sziikséges informacidé meghatarozasa

A kutatas feltaro és leiro fazisai
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- A mérési és skalazasi eljarasok meghatarozasa
- Kérddivszerkesztés, kiprobalas
- A mintavételi modszer €s a mintanagysag meghatarozasa

- Adatelemzés

Munkdm soran a kutatdsi modszerek széles skalajat célszerlien alkalmaztam, tobbek kozott a
szekunder adatok elemzését, szakértdi interjukat, SWOT analizist, fogyasztoi kérddives
felmérést és az adatok statisztikai elemzését, faktoranalizist, klaszteranalizist.

7.3. A kutatasi hipotézisek eredményeinek osszefoglalasa

A kutatési eredmények 0sszefoglalasat, az egyes hipotézisek beigazolodasat vagy elvetését a
kovetkezd tablazat mutatja:
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28. tablazat: A kutatasi hipotézisek eredményeinek Osszefoglaldsa, sajat készités, 2008

Pilgrim Uj és H
modell ujszeri beigazolédott?
Pilgrim modell eleme 1. eleme 2. Pilgrim modell Kutatas | tudomanyos
Cél Témakor szint szint eleme 3. szint Kutatasi hipotézis szama | eredmény
A hagyomanyos ¢és tajjellegii
termékek harmas dimenzidjanak
(hely, id6, kultira) megjelenése a
hagyomanyos élelmiszerfogalom Gazdasagi, Tarsadalmi HI: A fogyaszto el tudja kiiloniteni a hagyomanyos élelmiszer
A hagyoményos meghatarozasaban tényezok/Kulturalis tényezék fogalmat, jellemz6i megkiilonboztethet6k szamara? 1,23 T2 Hl igaz
¢élelmiszerek
fogyasztoi A hagyomanyos ¢lelmiszer nevébol Gazdasagi, Tarsadalmi H2: A hagyomanyos élelmiszer nevébdl adodo értékek pozitiv
magatartasanak adodo hozzaadott érték tényezOk/"kvazi" Marka asszocidciokat generdlnak a fogyasztoban? 1,2 T2 H2 igaz
elemzése a Pilgrim A fogyasztas gyakorisaga: lojalitas,
(1957) modell "markahtiség" jelenléte, a H3: A hagyomanyos élelmiszer fogyasztasa eseti jellegli, nem i
alapjan; A hazai hagyomanyos élelmiszer Gazdasagi, Tarsadalmi Attitiid mindennapos, tinnepekhez, eseményekhez kothetd, a hagyomanyos H3 részben
Clelmiszerfogyasztok | yasarlasanak helye tényez8k/Elérhetdség ¢élelmiszereket kisboltokban, piacokon szerzik be a fogyasztok? 23 T2 1gaz
foldrajzi teriilethez H4 nem
kothetd és Tesztvizsgilat az ar értékelésével Gazdasagi, Térsadalmi H4: A hagyoményos és tajjellegii élelmiszerek 4rat a fogyasztok donthets el
hagyoményos kapcsolatban tényezoék/Arak magasabbnak tartjék a kiilfoldi termékekéhez képest? 2 T2 egyértelmiien
¢élelmiszerekkel
kap °S°la‘9,s. . A foldrajzi eredet szerepe a HS5: A foldrajzi eredet szerepe jelentds a terméktulajdonsagokkal
pryefrere,nAc idinak és terméktulajdonsagokkal kapcsolatos | Személy/Pszichologiai kapcsolatos attitiidok kozott? Elkiilonithetd az a fogyasztoi csoport, HS5 részben
::zigszfilnak attitiidok kozott tényezdk (vélemény) amely vasarlaskor keresi a foldrajzi teriilethez kothet6 élelmiszereket? | 4 T2;T3 igaz
liel:::zrf::lékff(gégiztem A minéségi garancifi megjele’nése’a Szelnély/Psgicholégiai E]elmiszer-’ H?: A fquaszt§k keresik arminéségi garanciat a hagyomanyos és )
(6bbvaltozos fogyasztd informécio értékelésénél tényezdk (vélemény) valasztas>Elelmiszer- | tajjellegili élelmiszerek esetén? 3 T2 H6 igaz
matematikai- fogyasztas
statisztikai eszk6zok
alkalmazasaval és H7/A: A hagyomanyos élelmiszerek vasarlasa esetén mas paraméterek
ezek alapjan ) jatszanak kulcsszerepet, mint élelmiszer-vasarlas esetén? H7/B: A
javaslatok Elelmiszer vasarloi dontési folyamatot vizsgalva: hagyoméanyos magyar
megfogalmazasa a ) (Fiziologiai ¢élelmiszervasarlas esetén jobban eldtérbe keriil az eredet a szarmazasi
marketing stratégia A hagyomanyos ¢és tajjellegii Elelmiszer: Fizikai/kémiai hatéasok); hely és a hagyomanyos jelleg, mint ¢lelmiszervasarlas esetén? A i
konkrét elemeinek élelmiszerek dimenzioit alkotd tapanyagjellemzok; Elelmiszer - fogyasztok értékelik a hagyomanyos jelleggel 6sszekapcsolodo H7 (AesB)
kidolgozasahoz paraméterek szerepe vasarlaskor Személy/Erzékszervi észlelés | valasztas hozzaadott értéket? 1,2,3 T2 184z
(célesoport)
A hagyomanyos ¢és tajjellegii H8: A fogyasztok csoportokba sorolasan keresztiil kialakithato az az
¢élelmiszerek fogyasztoi egy vagy tobb célesoport, akik fontosak lehetnek a hagyomanyos
célesoportjainak meghatarozasa és Elelmiszer valasztas magyar ¢lelmiszerek vasarlasa szempontjabol és hozzajuk a vasarlas .
jellemzéik feltarasa (célcsoport) paramétereivel dsszhangban marketingeszkzok rendelhetok? 2,3 T3 HB igaz
A mindség konkrét megjelenése -
Osszehasonlitas a kiilfoldi termékek Eszlelés, Taplalkozas/ar HO9: A hagyomanyos élelmiszerek mindségét a fogyaszté magasabbra
mindségével (érték) értékeli a kiilfoldi termékekéhez képest? 3 T2 H9 igaz
Eszlelés H10: A foldrajzi és eredetjeldlt termékek vasarlasat, mint
kockazatcsokkent6 tényez6t atlagon feliiliként értékeli a fogyasztd?
A foldrajzi helyhez kéthetd termékek Elkiilonithet6 az a fogyasztoi szegmens, amely felértékeli a foldrajzi HlO részben
szerepe a fogyasztd eredetet, mint kockazatcsokkent6 tényezot, demografiai jellemzoi 1gaz
kockazatkezelésében Eszlelés (kockazat) meghatarozhatok? 4 T2;T3
A német
¢élelmiszerfogyasztok
magyar
¢élelmiszerekkel
kapcsolatos
preferenciainak és
vasarlasi
szokasainak feltarasa 5 T4
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7.4. Eredmények, kovetkeztetések és javaslatok

Kutatasom kiindulopontjaként a hagyomanyos és tajjellegti €lelmiszerek Palloné (2003) altal
kialakitott mindségi dimenzidit fejlesztettem tovabb a fogyasztot koriilvevd fogalmak
szemszogebol vizsgalva. az egyes fogalmakat alkotd-dimenzidkra bontottam. A fogalmak
vizsgalatabol levont kovetkeztetésem alapjan az adott harom dimenzi6d (hely/eredet/idd
/torténet/kultira) a fogyasztd szemszogébdl egyéb mas paraméterekkel is kiegészithetd: a
fogyasztod termékvalasztasara hatassal van az etnocentrizmus, a termék- és orszagimazs, és
kozvetetten a kozosségi szabalyozas is (pl. foldrajzi arujelzk logdjanak megjelenitése a
terméken).

A dimenzidelemzés eredménye a foldrajzi helyhez kothetd valamint a hagyomanyos ¢és
tajjellegli élelmiszerfogyasztd altal meghatarozott fogalmanak ,,részekre bontasa” amely a
fent emlitett harmas dimenzion kiviil a védjegy szerepét is hangsulyozta.

Mivel a fejlett ipari orszagokban az elmult évtizedekben jelentds valtozasok torténtek az
¢lelmiszerfogyasztasban, a fogyasztasi szokasok is megvaltoztak, az ¢lelmiszer elsddlegesen
nem a kozvetlen létfenntartasi sziikségletek kielégitésére szolgal tobbé, hanem legalabb
ugyanolyan mértékben élvezetek forrasa.

A telitett egységes piacon az érvényesiilés egyre nehezebbé valik, a talpon-maradashoz uj
eszkozokre is sziikség van, a piaci siker egyik lehetséges mddja olyan piaci rések keresése,
ahol a termékek kiilonleges tulajdonsagaik révén sikerrel megcélozhatnak egy specialis
célkdzonséget.

A védjegy létezését Osszekoti a fogyasztd a hagyomdanyos és téjjellegli élelmiszerek
meghatarozasaval igy ez megalapozza egy kozosségi védjegy létrehozasara iranyuld
javaslatom.

Ehhez a kozosségi marketing eszkozeit tekintve harom lehetséges megoldas kinalkozik: az
egyik a foldrajzi arujelz6k vagy a hagyomanyos kiilonleges termék kozdsségi oltalmanak
elnyerése ¢és ezaltal a termékek kozosségi forrdsok felhasznalasaval — torténd
marketingtdmogatdsa, a masik egy teljesen 0j ,hagyomanyos élelmiszer” védjegy éallami
szintll 1étrehozasa, de ennek hatranya, hogy meglehetdsen sok koltséggel jar. A harmadik
irany a Hagyomanyok — fzek — Régiok-program tovabbfejlesztése illetve hasznositasaként a
LHIR erny6 védjegy” kialakitasa a hagyomanyos és tajjellegli termékek szamara. Ennek
elénye, hogy koltségtakarékosabb, hiszen egy meglévd program hasznositdsdnak egyik
iranyarol van szo.

Mivel a HIR termékek eldallitoi tobbségiikben kisvallalkozasok, egyediil nem képesek a
marketingkoltségeket viselni, a kozosségi marketing eszkozeivel célszerli lenne az
Osszefogassal jarod eldnyoket tudatositani, egy olyan ernyd-védjegyet kialakitani, amelynek
résztvevijeként novelhetnék versenyképességiiket a kis- és kozepes vallalkozasok. Ehhez
természetesen megfeleld tanUsitdsi rendszert, szervezetet, felelosségeket €s hatdskoroket
sziikséges kapcsolni.

A HIR erny6 védjegyet, a kovetkezé 1épésekkel lehet kialakitani:

Elsoként sziikséges az agrargazdasag teriiletén mikodd kozosségi oltalmi rendszerek
megismertetése ¢és népszeriisitése a mezdgazdasagi termeldk és élelmiszeripari termék-
eloallitok korében. Ezutan vagy ezzel parhuzamosan térténhet meg az adott f6ldrajzi helyen
eldallitott, vagy hagyomanyos, kiilonleges tulajdonsagokkal rendelkez6 termékek koziil azok
kivalasztasa, amelyek alkalmasak lehetnek a ,,HIR ernyd védjegy” elnyerésére. A kovetkezd
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1épés a jeloléssel ellatott termékek ismertségének novelése, az élelmiszeripari szereplok
tudatformalasa, illetve a kdzosségi logok és az oltalom alatt 4ll6 termékek népszerlsitése a
fogyasztok korében.

Az eredményeket orszag-szinten értelmezve a népszeriisités kovetkezményeként az
agrartermékek hirneve pozitiv hatassal lesz az orszagimazsra, igy kolcsonds egymasra hatés
figyelhetdé meg az orszag- ¢és orszadg eredet imdzs, valamint a kozOsségi agrarmarketing
kozott.

A termékhez kapcsolodd foldrajzi név hozzdadott értékként jelenik meg a fogyasztd
termékértékelésében. A fogyasztd termék-észlelésében jelen van a régidimazs, amely alapot
adhat az oltalom alatt all6 foldrajzi jelzéssel rendelkez6 termékek tovabbi megismertetésére,
népszerlsitésére a fogyasztok korében. Ehhez kapcsolhaté marketingeszk6z az eladashelyi
reklamozas és a regionalis kiallitdsokon, eseményeken torténd bemutatds, kostoltatds, a
kiilonleges tulajdonsdgok hangsulyozéasa. Mivel ezek a termékek kiilf6ldon is méltan lehetnek
népszertick aruhazi akciok, ,,Magyar Hetek” nagyobb szamu rendezésével a kozosségi
agrarmarketing tevékenységgel kiilfoldon elfoglalt pozicidjuk is tovabb erdsithetd.

A hagyomanyos ¢élelmiszerek fogyasztasi gyakorisaganak novelésére lehetséges eszkoz a
hiper- as szupermarketek, nagyobb aruhédzak ilyen irdnyu készleteinek novelése, a foldrajzi
tertilethez kotheto illetve a hagyomanyos ¢és tajjellegli termékek szortimentjének egy teriiletre
csoportositasa. Néhany aruhdz gyermekprogramok szervezésével egésziti ki az egyébként is
csaladi programma alakuld hétvégi bevasarlasokat, ennek keretén beliil érdekes lehet a
gyermekek szdmara a sziild gyerekkordbdl szarmazd esetlegesen Ujjasziiletett termékek
bemutatasa.

Mivel a fogyasztok jobbnak, sokkal jobbnak itélik a magyar élelmiszerek mindségét a
kiilfoldiekével szemben nagy valoszintiséggel hajlandoak is tobbet fizetni érte, ami szintén a
védjegy sziikségességét tdmasztja ala. A kiemelt mindségli magyar termékek rekldmozasa
nem ujdonsdg a magyar piacon, hiszen a kozOsségi agrarmarketing tevékenység egyik
eszkoze a Kivalo Magyar Elelmiszer (KME) védjegy népszeriisitése. A KME védjeggyel
ellatott termékek fogyasztdi tapasztalata alapjan keresettek ezek a termékek, a védjegy
bevezetdi, miikodtetd tapasztalata pedig alapul szolgalhat egy kiilonleges mindségii
hagyomanyos ¢élelmiszer — védjegy bevezetésére.

A védjegy sziikségességét tdmasztja ala a mindségi garancidra irdnyuld felmérésem is: mivel
a mindségi garanciat a jol ismert cég vagy termeld hirneve és a bevalt marka illetve a védjegy
jelenti egyértelmii a kovetkeztetés, hogy mi lehet ,,bevaltabb” mint egy olyan termék, amit
régdta ismeriink, esetleg pozitiv gyerekkori emlékek kotddnek hozza, a lakdhelyiinkhoz
kozeli és hirneve van. Ezeknek a termékeknek helye van tehat a piacon, megkiilonboztetd
jelzéssel pedig kiemelt helyen szerepelhetnek a fogyasztd termékvalasztasaban.

A ,,védjegy van a csomagolason” ismérvet a fogyasztok a bizalmi termékdsszetevok kozé
soroltdk kiegészitve az eredet, szarmazasi hely hagyomdanyos jelleg fontossagaval a
termékvalasztasban hagyomanyos élelmiszerek esetén.

Kutatdsom soran megvaldsult azoknak a csoportoknak az elkiilonitése és jellemzoik,
fogyasztasi szokdasaik feltdrasa, akik célcsoportjai lehetnek a foldrajzi teriilethez kothetd és a
hagyomanyos ¢lelmiszerek népszerisitésének. Az eladasosztonzés, eladohelyi akcidk, a
kiallitdsokon valé megjelenés lehetnek azok a marketingeszk6zok, amelyek segitségével
tovabb fokozhato a foldrajzi helyhez kothetd és a hagyomanyos élelmiszerek ismertsége.
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Mivel a magyar ¢élelmiszereknek a turisztikai hagyomanyok miatt jelentdségiik van a német
fogyasztok korében tesztvizsgalatomban a német fogyasztok magyar termékkel kapcsolatos

crcr

tovabbi erdsitése aruhazi akciok szervezésével és a vendéglatas valamint a turisztika tertiletén
nemcsak a magyar gasztronémia készételeinek, hanem az alapanyagainak a bemutatésa is.
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8. SUMMARY

For Hungary, the status of becoming a member state of the EU provides not only
opportunities but, from another perspective, it also threatens the Hungarian agricultural and
food industrial products’ competitiveness. Since the home products have to compete with the
vast flow of imported goods, the exploration of the latent and the sensible consumer needs,
the formation of the relevant marketing strategy and communication have been come to the
front.

An increasing number of consumers prefer quality to quantity. On the basis of
international experience, the demand for certain products puts the focus unambiguously on
products having defined and documented origins.

In my present analyses I concentrated on the local peculiarities. I wanted to know the
Hungarian consumers’ opinion in the context of the traditional food-purchasing. The reason
for this aim is in connection with the country’s economic goals because Hungary intends to
protect the home market and the home products in order to enable the traditional home
comestibles to preserve their competitiveness on the supercharged EU market.

Aims

At the beginning of my research I wanted to solve the following tasks:

e The analyses of the relevant European trends in the consumers’ behaviour by
exploring the features of food consumption

e The analyses of the level of the Hungarian consumers’ ethnocentrisms; the efficacy of
the state image and the origin of the state image in the consumption of the traditional
and the localized goods

e The analyses of the comestible-buying and consuming behaviour models

e The analyses and the collection of the concepts in connection with the traditional
comestibles surrounding the consumers

e The cognition of the EU’s origin protective and traditional peculiar feature
certification organizations; and the analyses of its advantages and disadvantages

e The review and analyses of the results of home and international consumption-
marketing research; the establishment of an own primer research

e The analyses of the quality dimensions of the localised, the traditional and the region-
like products

e The exploration of the improvement possibilities of the common agrarian marketing
activity directed to the traditional products

e The exploration of components of the traditional and the rural concepts, and its
analyses in the consumers’ behaviour

e The analyses of the roles of the geographical names related to the products in the light
of the consumer’s evaluation of the goods

e The analyses of the frequency and the location of the purchasing of traditional food
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e The judgement of price and quality of Hungarian food by consumers, and their
comparison to the consumer’s product judgement in relation to products from abroad

e In relation to the products related to geographical areas and traditional food the
exploration of the quality guarantees in the consumer’s behaviour

e Distinguishing such groups and exploring features, which can be the target groups of
popularising quality traditional food and determining the relevant means of marketing

e The test-examination of German consumer’s attitude to Hungarian products

e The determination of recommended further research topics in the light of the results

The applied methods
My research plan consisted of the following steps:

- setting up a problem: determine the relevant information
- exploring and describing the phases of research

- determining the measuring and the rating system

- editing and trying out the questionnaire

- determining the sample collecting method and its size

- data analyses

During my work I have purposefully applied several kinds of research methods, for example,
analysing secondary data, doing interviews with experts, SWOT analyses, surveying
consumers by questionnaires and the statistical analyses of the data, factor analyses, and
cluster analyses.

Results, consequences and recommendations

Since significant changes have occurred in the developed industrial countries in the last few
decades, the consumption habits have been altered. Food is not only considered as a means of
sustenance now, but it has also become a source of delight.

Being successful on the supercharged uniform market is getting more difficult. In order to
ensure a position on the market, new means are needed. One possible way to gain success is
to seek market gaps, where a special target audience can be determined by the unique features
of the products.

There are two possible solutions for this in the light of the means of the community
marketing: on the one hand, one possible solution is the geographical goods indicators or
gaining the community protection of the traditional peculiar products. The result of this
process is that these products are supported with the use of the community sources. On the
other hand, the Traditions-Tastes-Regions {Hagyomanyok — fzek - Régiok (HIR)}
programme should be improved. Moreover, by applying this programme a so-called “HiR
umbrella trademark™ is created for the traditional and the region-like products.
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Since the producers of the “HIR” products are mainly retailers, they are not able to bear alone
the marketing costs. It would be expedient to make people aware of the advantages related to
the co-operation. The creation of a trademark is needed which enables the small- and medium
enterprises, as its members, to increase their competitiveness. Of course, for this, an
appropriate certification system, an organization, responsibilities and scope of authority is
needed.

The following steps are essential to create the “HIR” umbrella’s trademark:

First of all, the agrarian manufacturers and the product manufacturers of the food industry
should be acquainted with the community protection systems operating in the field of
agriculture. Moreover, these systems should be popularized among them. The next phase is
selecting those products (produced either in a given geographical region or have traditional
and peculiar features) which can gain the “HiR” umbrella’s trademark. This phase can either
happen after the popularization or side by side with it. The third step is the popularization of
the products having the trademark and to have an impact on the way of thinking of the food
industry participants. Furthermore, the community logos and the protected products have to
be popularized among the consumers.

By expounding the results at a state-level, the consequence of the popularization is that the
fame of the agricultural products will have a positive impact on the country-image.
Furthermore, an interaction can be observed between the country-image and the origin of the
country image and the community agricultural marketing.

As the starting point of my research, I have further developed Palléné’s (2003) quality
dimensions, which are related to the traditional and region-like food. I have examined these
dimensions from the aspect of the concepts which surround the consumer. I have itemized
each concept to component dimensions. From examining the results, I have drawn a
conclusion, and on the basis of my conclusion the given three dimensions (place /origin/, time
/history/, and culture) can be complemented with further parameters from the consumer’s
aspect. These parameters are the followings: ethnocentrism has an influence on the
consumer’s product choice, the product and state image, and indirectly on the community
regulations, too (such as the logos of the geographical product indicators on the products).
The result of the dimension examination (geographically localised products and the traditional
and region-like food concepts’ itemisation by the consumer) also emphasized the role of the
trademark beside the three dimensions.

My suggestion, which is to create a community trademark, is underpinned by the fact that the
consumer relates the existence of the trademark to the determination of the traditional and
region-like food. The suggestion’s harder direction is the creation of a brand new “traditional
food” trademark on a state level. However, its disadvantage is its great expense. The other
direction is the previously mentioned “HIR” trademark, which satisfies the consumer’s needs
for a trademark. Its advantage is that it is more cost effective, since it is the utilization of an
already existing programme. On the contrary, it has been proved by interviews that the name
of the programme “HIR” (Traditions — Tastes - Regions) is misleading, because people
identify it with news and media. (In Hungarian “hir” means “news”.

The geographical name related to the product serves as an additional value in the consumer’s

product evaluation. Region image is present in the consumer’s product perception, and this
can serve as a basis for making other prevented products having the regional indication
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acquainted, and popularize them among the consumers. The marketing means related to this is
the promotion of the point of sale and on regional exhibitions, and on events the introduction
of the products, tasting samples, and emphasizing the unique features. Since these products
can be popular abroad as well, with the help of price reduction in supermarkets, organization
of more “Hungarian Weeks”, and community agrarian marketing activities their position
abroad can be strengthened.

In order to enhance the frequency of consuming traditional food, one possible solution is to
enlarge the stock of the hyper- and supermarkets and bigger stores. An other solution can be
that the variability of the products which can be related to certain geographical areas, besides
the traditional and region-like food can be grouped to one location. Some stores organize
programmes for children to complete the family’s weekend shopping. (By the way, shopping
tends to become a family programme.) These programmes might raise children’s interest for
the products reborn, which were originally produced in the parents’ childhood.

Since the consumers think that the quality of the Hungarian products is better than the
imported goods, they are willing to pay more for them, which also underpins the need for the
trademark. The advertisement of the quality food from Hungary is not a new phenomenon on
the Hungarian market, because one of the means of the community agricultural marketing
activity is the popularization of the “Quality Food from Hungary” trademark (KME, Kivél6
Magyar Elelmiszer). On the basis of the consumer’s experience, products having the “KME”
trademark are in demand. Furthermore, the experience of the introducers of the trademark can
serve as the ground to launch a special quality traditional food trademark.

The need for this trademark is also confirmed by my survey on quality guarantee: since
quality guarantee is meant by a well-known company, or by the fame of the manufacturer, or
by a well-tried brand, or by a trademark my conclusion is unequivocal about what else can be
more “well-tried” than such a product which is known from ages, we might have positive
childhood experience with it, it is close to our home and has a fame. Therefore, these products
have a place on the market, and with a distinguishing sign they are preferred in case of the
product choice.

The “there is a trademark on the packet” sign was related to the confidential product
components which was completed with the origin, importance of traditional character when
they chose traditional food.

During my research the differentiation of those groups, which can be the target group of the
popularization of the products related to geographical areas and the traditional products, the
determination of their features and the exploration of the consumer’s habits have been
realized.

The incentive of sales, the price cuts at the point of sales, appearance at exhibitions can be
those marketing means which might help increase the popularity of the traditional food and
the products related to geographical areas.

Since Hungarian food is of great importance among the German consumers for tourism, in my
survey | have examined the German consumers’ attitude towards Hungarian products. My
suggestion is that the market position of Hungarian products should be further strengthened
by price cuts in stores. Furthermore, it can be strengthened in the field of hospitability and
tourism not only by the introduction of Hungarian ready-cooked gastronomy, but also by
showing the raw material.
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9.4. M4: Tovabbi mellékletek

A német tesztvizsgalat kérdoive

Fragebogen

Wie oft kaufen Sie ungarische Lebensmittelprodukte?

U
0
0
0
U
0

taglich

wochentlich

alle 2 Wochen einmal
monatlich

jéhrlich

nie

Wie finden Sie die Qualitdt der ungarischen Produkte?

0
0
U
0

ausgezeichnet
sehr gut
mittelméaBig

nicht sehr gut

Wo sehen Sie ungarische Lebensmittelprodukte?

0

0
U
0

in Ausstellungen
in groBen Warenhdusern regelmifig
in groBen Warenhdusern gelegenheitlich

in Warenhéusern anliBlich der ,,Ungarnwochen”

Welche typisch ungarische Lebensmittelprodukte kennen Sie? (Wir denken nicht an
Speisen, sondern an Roh- und verarbeitete Produkte!) Zéhlen Sie einige auf, bitte!

Von welchen der untererwéhnten ungarischen Lebensmitteln haben Sie gehort und welche

schon gegessen?

Zwiebel aus Mako

Wintersalami aus Szeged

Ich habe davon gehort gegessen
[l U
[l 0
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Gemahlener Gewiirzpaprika aus Szeged
Gemahlener Gewiirzpaprika aus Kalocsa
Wintersalami aus Budapest
Aprikosenpalinka aus Kecskemét
Pflaumenpalinka aus Békés
Pflaumenpélinka aus Szatmar
Apfelpalinka aus Szabolcs

Wurst aus Csaba

N I s I A I R B

Waurst aus Gyula

Achten Sie auf die Herkunft der Produkte beim Einkaufen?
0 Ich kaufe nur deutsche Produkte.

0 Ich probiere die Produkte anderer Nationen auch, wenn Sie von

guter Qualitét sind.
0 Ich achte auf die Herkunft der Produkte nicht.

Wieviel Geld geben Sie monatlich flir Lebensmittel aus? (€/Kopf/Monat)
0 weniger als 200 €

200-300 €

301-500 €

501-700 €

701-1000 €

O O o o

Nach welchen Aspekten treffen Sie eine Entscheidung beim Einkauf von

(1 = am wenigstens wichtig, 5 = am wichtigsten)

0 Gewohnheit O Herkunftsland

0 Geschmack O Herkunftsort (Region)
1 Aroma 0 traditioneller Charakter

0 Preis 0 Marke

0 Verpackung O Werbung
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Lebensmitteln?
Bewerten Sie bitte jeden Faktor nach Wichtigkeitsreihenfolge mit den Ziffern von 1 bis 5!



Demographische Fragen:

GESCHLECHT: LEBENSALTER:

[ MANN [ 18-28 JAHR

[ Frau [ 29-40

0 41-60

O iiber 61

WOHNORT: HOCHSTE BILDUNG:
O BERLIN [] (FACH)HOCHSCHULE
0 ANDERE GROBSTADT 0 MITTELSCHULE
[ KLEINSTADT, GEMEINDE [ VOLKSSCHULE

NETTOEINKOMMEN (€/KOPF/MONAT): ...uviiiiiiiiiiinann.
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A 2004-es kutatas kérdoive

Talalkozott-e mar az alabbi emblémaval?

Mit jelent az On szimara, hogy hagyominyosan magyar élelmiszer? Jelolje kérem X-
szel, egyszerre tobbet is bejelolhet!

(] Mar a nagysziileim is ismerték
Magyarorszagi alapanyagbol késziil
Magyar cég forgalmazza

Magyar cég gyartja

Magyar hatosag ellendrzi

Gyartasat és forgalmazasat az FVM tamogatja

O O 0o o O O

Védjeggyel ellatott
1 Magyar termékként reklamozzak

Ismeri és vasarolja-e az alabb felsorolt foldrajzi jelzés oltalma alatt all0 magyar
élelmiszereket? Kérem jelolje X-szel!

Nem ismerem Ismerem, de nem Ismerem és vasdarolom is
vasdrlolom

Makdi véroshagyma

Szegedi téliszalami

Szegedi fiiszerpaprika-
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orlemény

Kalocsai fiiszerpaprika-
orlemény

Budapesti téliszalami

Kecskeméti
barackpdlinka

Békési szilvapalinka

Szatmari szilvapdlinka

Szabolcsi almapdlinka

Csabai kolbasz,

Gyulai kolbdsz

Hajdusagi torma

Gonci barackpalinka

Gonci barack

Milyen szempontok alapjan dont, ha
élelmiszert vasdrol? Minden tényezot
értékeljen 1-5-ig terjedd skalan, ahol
1=egyaltalan nem befolyasol, S=nagyon

Milyen szempontok alapjan dont, ha
hagyomdnyos magyar élelmiszert vasarol?
Hagyoményos ¢lelmiszer példaul: tarhonya,
kolbaszfélék...stb. Minden tényezot

befolyasol! értékeljen 1-5-ig terjedd skalan, ahol
I=egyaltalan nem befolyasol, 5=nagyon
befolyasol!

Megszokas Megszokas

iz iz

Illat Ilat

Ar Ar

Csomagolas Csomagolas

Eredet Eredet

Szarmazasi hely (régio)

Szarmazasi hely (régio)

Hagyomanyos jelleg

Hagyomanyos jelleg

Marka

Marka
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Reklam Reklam

Konnyen elérhetd Konnyen elérhetd

Védjegy van a csomagolason Védjegy van a csomagolason

Milyen minéségiinek itéli a hagyomanyosan magyar élelmiszereket, (karikazza be
kérem,) ahol 1=nagyon rossz, 2=rossz, 3=atlagos, 4=j6, 5=kivalo?

1

2 3

AN

5

Milyennek tartja a magyar élelmiszerek minéségét osszehasonlitva a Kkiilfoldi
élelmiszerekével?

(]
[
[]
[
(]

Sokkal rosszabb
Rosszabb
Ugyanolyan
Jobb

Sokkal jobb

Milyennek tartja a magyar élelmiszerek arat osszehasonlitva a Kkiilfoldi
¢lelmiszerekével?

[
[]
[
[
[

Sokkal alacsonyabb
Alacsonyabb
Ugyanakkora
Magasabb

Sokkal magasabb

Milyen gyakran fogyaszt hagyomanyos magyar élelmiszert?

(]
[
[]
[
(]

Naponta
Hetente
Havonta,
Ritkédbban
Soha

Hol vasarol altalaban hagyomanyos magyar ¢lelmiszert?

[
[
[
[]

Hipermarket
Szupermarket
Diszkont

Cash and Carry
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[0 Kisbolt
[1 Szakbolt
[0 Piac/vasarcsarnok

Becsiilje meg kérem, hogy élelmiszer fogyasztasanak hany szazaléka hagyomanyos
magyar élelmiszer?
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A Szent Istvan Egyetem Marketing Intézete 2006-o0s kutatas kérdoivének relevins kérdései

A4. Az emberek kiilonbozé dolgokat tartanak fontosnak ¢€lelmiszerek esetében. Kérem
mondja meg hogy élelmiszerekre gondolva, Onnek személy szerint mennyire fontosak az

alabbiak?

Egyaltalan
nem
fontos

Kevésbé
fontos

Fontos
is meg
nem is

Eléggé
fontos

Nagyon
fontos

Nem
tudja

Szép kiilsé megjelenés

L]

L]

L]

L]

(]

Praktikus csomagolas

Megfeleld méretii/tomegii
kiszerelés

Frissessége

Jo ize, illata legyen

Magas taplaloérték

Magas vitamintartalom

Magas asvanyi-anyag tartalom

Magas fehérjetartalom

Alacsony zsirtartalom

Alacsony cukortartalom

Alacsony sotartalom

Alacsony koleszterintartalom

Kedvezd zsirsav-0sszetétel

Ne tartalmazzanak E betus
OsszetevOket

Hosszu eltarthatosag

Az ételek latvanya, a teriték és a
kornyezet

Hogy az ételek valtozatosak
legyenek

Hogy az étkezések sok fogasbol
alljanak

N N A A o I O O O

N N A A o I O O O

N N A N I A N A I o

N N A N I A N A I o

N 1 N I N A O O O I O

N I I O R A
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Hogy az ételek gyorsan
elkészithetok legyenek

Az ¢lelmiszerek gyartdja,
markaneve

Hogy rendszeresen vésaroljak
¢lelmiszer ujdonsagokat

Elelmiszerek foldrajzi eredete

Hogy az élelmiszer pozitiv élettani
hatéassal rendelkezzen

OO O (4t

OO O (4t

N O O O Y O A

N O O O Y O A

N I O O O

N O O I R
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A6. Az emberek az ¢lelmiszerekkel kapcsolatos kockdzatokat kiilonb6zé modon probaljak
csokkenteni. A kovetkezOkben olyan cselekedeteket és magatartds mintdkat olvashat,
amelyeket masok mondtak, amikor az ¢élelmiszerekkel kapcsolatos kockazatokrol kérdeztiik
6ket. Kérem jelolje meg, mennyire jellemzdek Onre ezek a cselekedetek, magatartasok?

Egyaltalan
nem
jellemzd

Kevésbé
jellemz6

Jellemzd
is meg
nem is

Eléggé
jellemzo

Teljes
mértékben
jellemzd

Nem
tudja

Egyre tobb ismeretet szerzek az
¢lelmiszerekrol

[]

[]

[]

[]

[]

Odafigyelek a hozzaért személyek
(pl.orvosok, dietetikusok)
véleményére

[]

[]

Megvaltoztatom az étkezési
szokasaimat

L]

Figyelem az ¢élelmiszerek
csomagolasan, tapérték cimkéjén
szerepld informacidkat

L]

L]

(]

(]

(]

(]

Nem vésarolok gyanusan olcso
¢lelmiszereket

Nem véasarolok illegélis eladotol
(feketepiac)

Rendszeresen a megszokott boltban
vasarolok

Interneten informaciot gytijtok az
¢élelmiszerekrol

Jobban el6készitem, megtervezem
a vasarlasokat

Jobban figyelek az élelmiszerek,
hiitési, tarolasi és ételkészitési
szabdlyaira

A termel6tol, a gyartotol kozvetlen
vasarolok

Friss, kevésbé feldolgozott
¢lelmiszereket vasarolok

Bio-06ko élelmiszereket vasarolok

N I I O O A O

N I I O O A O

T Y s D A N I IO B O O

T Y s D A N I IO B O O

T Y s D A N I IO B O O

T Y s D A N I IO B O O

Kedvezd élettani hatasu
¢lelmiszereket vasarolok

L]

L]

[]

[]

[]

[]
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Kereskedelmi markakat vasarolok

L]

L]

Ipari mérkékat véasarolok

Foldrajzi és eredetjeldlt termékeket
vasarolok

A magyar termékeket eldnyben
részesitem a kiilfoldiekkel szemben
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