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Within a comprehensive survey of Hungarian knowledge of; attitudes towards, and preferences among food labels and premium
pricing, this study focused on customers’ reactions to quality and origin labels. 1000 participants from across the nation took
the survey, The sample’s representativity was ensured by using quotas and multiple steps were taken to ensure total randomness
in selection. It became obvious that consumers were looking for information about quality (rating its importance at 4.04 on a
scale from 1 to 5) on the package, but data about origin (3.94) and production (3.89) were also important to them. The ability
among respondents to spontaneously recall origin and quality markings was very limited: 35.5% of respondents could not name
any such markings. The most well-known trademark was “Hungarian product” (30.5%), which was recognized by up to 90%
of respondents after they were shown it. Many consumers were ready to pay a higher price for products bearing this trademark
(31.7%). According to our results, information about quality is important for consumers, but they do not look for it deliberately,
and only a few consumers ascribe a higher value to products with labels bearing it. Given this, marketers’ best hope is to increase
the value of trademarks. There is a pressing need to increase consumers’ trust of trademarks via dissemination of reliable
information; we must make consumers aware of the importance of these food products and motivate them to buy according
labels’ honest information.

1.BEVEZETES - INTRODUCTION vasirlok egyértelmiien a nemzeti élelmiszerek mellett teszik le a

voksukat. K6z8s jellemzdje ezen orszdgoknak, hogy a fogyasztdk
Eurépa szdmos orszdgiban a nemzeti termékek jelentds eldnyt tudatos dontését el8segitendd kialakult egy, a nemzeti eredetet
élveznek a bedramld importtal szemben a fogyasztok korében. — igazold jeldlési rendszer, amely alapvetSen két teriiletre koncent-
K&szonhetd ez annak, hogy a vasrlék a j6 mindségti élelmiszer  rdl. Az egyik az orszdg-eredet igazoldsa, a mésik a mindségi ta-
képzetét elsdsorban az orszdgukon beliil eldéllitott termékekhez — nusitds. A jelolési rendszerekhez kapcsolt célcsoport-specifikus
kotik. J6 példinak tekinthetd a francia, vagy az osztrdk minta kommunikdcié megfelelden tudatositotta a fogyasztdkban a hazai

(BEKES, 2000; KELLER, 2006; OEKONSULT, 2012), ahol a  el&éllitist élelmiszerek fogyasztisinak el6nyeit mind raciondlis,

*A kutatds az INNOTARS 08-2-2009-0028 projekt tamogatdsdval tortént.
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mind emocionilis és morilis szempontbél.

Hazank e teriileten nem teljesit j6l kordbbi felmérések alapjdn.
PAPADOPOULOS et al. (1990), BERACS és GYULAVARI
(1999), valamint BERACS és MALOTA (2000) szerint a ma-
gyar fogyasztok a hazai termékeket dltaliban alacsonyabb mind-
séglinek tartjik, mint nyugat-eurdpai, vagy amerikai versenytér-
saikat (MALOTA, 2003). Egy nyolc orszdgra kiterjedd kutatds
eredményei szerint, a magyarok voltak az egyetlenek, akik nem a
sajit hazai termékeiket illet8en vélekedtek tgy, hogy leggyakrab-
ban visiroljik azokat és leginkabb elégedettek velitk (MALOTA,
2003). Ezen eredményeket az IKON kutatdécsoport (2000) fel-
mérései is alitimasztottak, a 15 vizsgalt orszdg koziil a magyarok
az indonézekkel egyiitt kiilon kategéridba sorolédtak, mivel hazai
termékeiket legkevésbé preferdlték a skala legtobb kérdését illets-
en (PAPADOPOULOS et al., 1990).

Az utébbi évek  kutatdsai  ugyanakkor igazoltak
(GFK HUNGARIA, 2009; SZAKALY et al., 2009), hogy el-
indult egy kedvezd folyamat a magyar fogyaszték korében. Az
élelmiszervélasztist befolydsolé tényez8k kozott egyre eldkeldbb
helyen szerepel a magyar eredet, mig az importbdl szarmazé ter-
mékek preferencidja az utolsé helyekre keriilt. A magyar fogyasz-
tok érzelmileg kozelebb keriiltek a hazai el8allitast termékekhez,
ugyanakkor a visirléhelyi dontésekben (a tényleges magatartas-
ban) ez még nem — vagy csak kis mértékben — jelenik meg.

A befolydsolé eszkozok koziil az egyik lehetdség az élelmi-
szereken megtaldlhatd jelolések alkalmazasa. Sziikséges tehit egy
olyan jelolés, vagy jelolések kialakitdsa, amelyek egyértelm(i tim-
pontként szolgilnak a termék magyar eredetének beazonositha-
tosdgira. Ez a jelolés csokkentheti a visirlé bizonytalansigérzetét
az eredet megitélésének folyamatiban. Ugy véljiik, hogy megfelels
imazzsal és ismertséggel bird jeldlések, védjegyek segitségével ez a
bizonytalansagi faktor kiiktathat6, vagy jelent8s mértékben csok-
kenthetd. A kutatas f6 célja az volt, hogy részletesen elemezze az
élelmiszereken taldlhaté jelolések szerepét a fogyasztdk vilasztd-
saban, kiemelten a magyar termékek elutasitisinak, illetve el8ny-
ben részesitésének szempontjabdl. Eredményeinkkel, a fogyaszték
ismereteire és elvirdsaira fékuszalva egy lehetséges hazai jelolés/
védjegy stratégia alapjainak kialakitisihoz kivanunk hozz4jirulni.

2. ANYAG ES MODSZER - MATERIALS AND
METHODS

Az orszigos kérddives felmérésre 2010-ben keriilt sor 1000 fo-
gyasztd bevondsival. A mintavétel sordn az egyes régick eseté-
ben eleve biztositottuk a reprezentativitdst, igy annak szerkezete
a KSH altal elézetesen megallapitott kvétanak teljes mértékben
megfelelt (kvotds mintavétel).

Az egyes régidkban a telepiilések kivdlasztdsa sorsoldssal (egy-
szer(i véletlenszerti mintavétel) trtént. A kijelsle telepiiléseken az
tn. véletlen séta (random walking) elvét alkalmaztuk, amely teljes
véletlenszeriiséget biztositott a megfeleld valaszaddk kivilasztdsi-
hoz (azaz minden egyes személynek azonos esélyt adtunk a min-
tiba keriilésre). A médszer lényege, hogy minden kérdez8biztos
a kisorsolt telepiilésen indulé cimeket kapott (a hazai régidk a
lakossg 1étszdm-ardnyainak megfelelen keriiltek a mintaba). A
kiindulsi cimtdl indulva — a hiazszdmok szerint névekvd sorrend-
ben — az utca ugyanazon oldalin a harmadik hiznil kezdték el
a kérdez8biztosok a kérdezést, majd ha itt végeztek a kovetkezd

harmadik hdznil folytattak azt.

A felkeresett hdztartds lakéi koziil az tn. sziiletésnapi kulcs
alkalmazasival vilasztottuk ki az interjira megfeleld személyt. A
mddszer lényege, hogy a megkérdezés soran arra kérdezett rd az
interjut lefolytatd kérdez8biztos, hogy a csalidtagok koziil hany
18 éves és annal id8sebb személy lakik a haztartdsban. Masodik
lépésként a megfeleld korti személyek koziil ki kellett valasztani
azt a fogyasztét, akinek a sziiletési ddtuma (sziiletésnapja) a leg-
kozelebb esett a megkérdezés napjihoz (egyszertibben: ki tartotta
legutébb a sziiletésnapjat?). Ezzel a médszerrel masodik 1épésben
is biztositottuk a teljes véletlenszer(iséget.

A reprezentativitds biztositdsa érdekében a minta dsszetételét
megvizsgiltuk nem és kor szerint. Miutdn a minta és az alapso-
kasdg osszetétele kozott max. +3,0% eltérést taldleunk, ezért nem
volt szitkség a korrekciéra (stilyoz4sra), igy a minta hdrom tényezd
(régid, nem, kor) alapjén tiikrdzi az alapsokasig 8sszetételét.

Az adatfelvételek sztenderd kérd8ivvel, személyes interjukkal,
a megkérdezettek lakdsin késziiltek tgy, hogy a kérdez8biztos a
kivilasztott személynek egy tn. kdrtyaszettet adott 4t, amely tar-
talmazta az egyes kérdésekre adhaté valaszlehetdségeket. A felmé-
rés sordn alkalmazott kérddiv tartalmi és formai Ssszedllitdsdndl
messzemenden torekedtiink a kérdések érthetdségére, az esetleges
kétértelmiiség maradéktalan kisziirésére, akdrcsak sorrendiségé-
re. A kutatds sordn alkalmazott kérddivet a megbizéval tdrténd
egyeztetés utin tdbb célszemély megkérdezésével véglegesitettitk
(el8tesztelési fazis).

A kérd8ivek feldolgozisa a célnak megfelel§ matematikai-sta-
tisztikai program segitségével (SPSS 16.0) tdrtént. A szdzalékos
megoszlisok esetében Chi-négyzet prébaval szignifikancia elem-
zéseket, a tobbviltozds statisztikai vizsgdlatokndl varianciaana-
lizist (ANOVA) alkalmaztunk. Végezetiil fontos megemliteni,
hogy a téblazatokban az adatok szdzalékos 6sszege +0,1-0,2%-kal
eltérhet 100-t6l az SPSS szdmitdsi metodikdja miatt.

3. EREDMENYEK - RESULTS

A kutatis f8 eredményeit két fejezetrészre bontva mutatjuk be.
Els8ként keriil sor a cimkézéshez és a jelolésekhez kapesolédo 4l-
taldnos ismeretek és attittidok bemutatisira. Masodik részben a
mindség- és az eredetjeldléssel kapcsolatos fogyasztdi preferenci-

dkkal foglalkozunk.

3.1. Altaldnos ismeretek a cimkézésrdl és a jelolésekrdl —
General knowledge of food labels

Az els8 kérdés arra iranyult, hogy megtudjuk, megnéznek-e a fo-
gyasztk barmilyen informdciét a csomagoldson, amikor élelmi-
szert visirolnak. A megkérdezettek jelentds része, 83,3%-a vila-
szolt igennel erre a kérdésre. Kiilondsen fontos, hogy az elsddleges
élelmiszer-beszerz8k szdmara inkibb fontos ez az informacié-
forras (86,9%-uk figyel erre), akik nem szémitanak ennek, azok
kozote pedig 78,7%. Figyelemremélts az is, hogy a nSk 87,8%-a,
mig a férfiaknak csak 78,5%-a figyeli a csomagoldson taldlhaté in-
formdcidkat.

A kovetkezd kérdésben arra voltunk kivincsiak, milyen infor-
micidkat keresnek a fogyasztok a csomagoldson. Az eredménye-
ket az 1. tdbldzatban tiintettiik fel.
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1. tabldzat

Table 1

Az élelmiszerek cimkéin keresett informaciok

(Looking for information on food labels)

Informcié tipusa Vilaszok megoszldsa (Distribution of answers)

(Types of information) Fé (Head) %
Ar (Price) 805 96,6
Mind8ség-megdrzési id8 (Shelf life) 789 94,7
Termék neve (Name of the product) 772 92,7
Kiillem, allomany (Texture) 570 68,4
Mirkanév (Brand name) 562 67,5
Témeg/térfogat (Volume) 522 62,7
Szarmazasi hely (Country-of-origin) 517 62,1
Osszetevsk (Components) 469 56,3
Gyérté (Producer) 446 53,5
Egészségre vonatkozé allitasos (Health claims) 393 47,2
Adalékanyagok (Food additives) 377 45,3
Védjegy, jelslés (Trade mark) 348 41,8
Energia-tartalom (Calorie content) 244 29,3
Allergén anyagok (Allergenic materials) 218 26,2

Azok kozil, akik figyelik az informicidkat, a legtdbben
(96,6%) az arat, a min8ség-megdrzési iddt (94,7%) és a termék
nevét (92,7%) nézik meg. A szidrmazasi hely csak a kozépmezdny-
ben foglal helyet, de még kedvez8, hogy a megkérdezettek t3bb
mint fele (62,1%) keresi vasarlaskor. A kutatds szempontjdbol
kiilsndsen fontos védjegyek és jelslések mér csak minden 4. fo-
gyasztd szdméra értékesek, amely felhivja a figyelmet egy hazai
védjegy-stratégia kidolgozasinak sziikségességére.

A termék nevét, gyartéjat és a kiildnbdzd védjegyeket, jeldlése-
ket kivéve minden informdcié esetében szignifikdns kiilonbségeket
fedeztiink fel a nemek kozott. Minden esetben a nék tekinthetdk
alaposabbnak. A magasabb jévedelem-kategéridba tartozdék na-
gyobb ardnyban nézik meg az dsszetevSket (81,8%); mig az 4tlag

2. tablazat

alatti jovedelemmel rendelkezdknek csak mintegy fele veszi figye-
lembe ezeket az inform4cidkat. Elmondhaté tovibbd, hogy minél
magasabb a vilaszadé iskolai végzettsége, anndl valszintibb, hogy
megnézi vasirlaskor az 8sszetevdk listdjit, az adalékanyag-tartal-
mat és a szdrmazasi helyet. A termék nevét gyakrabban nézik meg
a szivbetegségben, az egészségre vonatkozé llitdsokat a n8gydgyi-
szati betegségben vagy asztmédban szenveddk, a min8ség-megdrzé-
s1id8t, a védjegyet és az allergén anyagokra vonatkozé informacié-
kat pedig az allergiis fogyasztok.

A harmadik kérdésben arra kértiik a vlaszaddkat, jelsljék meg
1-t8l 5-ig terjedd skdldn, mennyire itélik fontosnak az élelmiszer-
cimkék egyes informacidit (1-egyéltalin nem fontos, 5-nagyon
fontos). A valaszok megoszlasat a 2. tdbldzat mutatja.

Table 2

Az élelmiszercimke informaci6inak értékelése fontossag alapjin
(Evaluation of the importance of food label’s information), (n=833)

Informdcié tipusa Vilaszok megoszldsa (Distribution of answers)

(Types of information) Atlag (Mean) Szérds (Std. deviation)
Mind8ség-megdrzési id8 (Shelf life) 4,77 0,51
Ar (Price) 4,64 0,70
Kiillem, allomany (Texture) 4,10 1,07
Termék neve (Name of the product) 3,99 1,01
Szirmazasi hely (Country-of-origin) 3,91 1,11
Adalékanyagok Food additives) 3,85 1,28
Osszetevsk (Components) 3,82 1,16
Egészségre vonatkozé allitdsok (Health claims) 3,80 1,16
Témeg/térfogat (Volume) 3,76 1,17
Gyiérté (Producer) 3,64 1,11
Mairkanév (Brand name) 3,57 1,15
Védjegy, jelolés (Trade mark) 3,52 1,15
Allergén anyagok (Allergenic materials) 3,42 1,34
Energia-tartalom (Calorie content) 3,21 1,24

ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING X. EVF. 1/2014. 5



SZAKALY, Z., HORVAT, A., SOOS, M., PETO, K., SZENTE, V.

A négy leggyakrabban figyelt informicié érthetSen megegye-
zik a négy legfontosabbal, a sorrend azonban mas. A megkérdezet-
tek a mindség-megdrzési idSt tartjak a legfontosabbnak, amely az
5-6s skélan 4,77-os 4tlagértéket ért el. Az ar masodik helyre szo-
rult, fontossdgit 4,64-ra értékelték, ezt koveti a kiillem (4,10) és
a termék neve (3,99). Rendkiviil kedvezd, hogy a szdrmazési hely
fontossig alapjin az 5. helyen szerepel, amely az alakulé fogyasztéi
tudatossdgra utal.

A nék fontosabbnak itélték a mindség-megdrzési iddt, az 5sz-
szetevBket és az adalékanyagokat, mint a férfiak. Minél magasabb
a vilaszad¢ iskolai végzettsége, anndl fontosabbnak tartja az dsz-
szetevSket és az adalékanyagokat, de igazolhaté kiilsnbségek van a
szdrmazisi hely, a marka, a védjegy, az egészségre vonatkozé alli-
tasok és az ar tekintetében is.

A negyedik kérdés arra irdnyult, hogy megismerjiik a fogyasz-
tok megkozelitleg hany mdsodpercet toltenek egy olyan termék
cimkéjének tanulményozisira, amelyet eddig nem ismertek. A
feltett kérdésre tehit masodpercben kértitk a fogyasztdk vélaszat.
Az eredmények szerint a fogyasztdk 4tlagosan 41,1 masodpercet

3. tdblazat

toltenek a termékek cimkéjének tanulményozasival. Ez az id&tar-
tam igazin kedvezdnek tekinthetd, ha figyelembe vessziik, hogy az
eurdpai fogyasztok minddssze dtlagosan 30 mdsodpercig tanulmd-
nyozzik a cimkéket (EUFIC, 2009).

A kovetkezd kérdésben azt kértitk a vilaszaddékedl, hogy a
korabbiakban megadott 4tlagos idStartamhoz képest értékeljék,
hogy az egyes termékkategéridk esetében hogyan valtozik az — ed-
dig ismeretlen — termék cimkéjének tanulmanyozdsira forditott
idétartam. Eredményeinket a 3. tdbldzatban mutatjuk be.

Eredményeink szerint a legtdbb fogyaszté (42,3%) az eddig
szdmukra ismeretlen termék cimkéjének tanulményozasara a hus-
készitmények esetében szin hosszabb id8t. Ezt a termékcesoportot
kovetik a fagyasztott termékek (24,2%), valamint a tej és tejtermé-
kek (20,6%). A fogyasztok koziil a legtobben (37,9%) az 4ltaluk
dtlagos iddtartamként meghatirozott értékhez képest révidebb
id8t a pékdruk, péksiitemények termékkategéridra forditjik, ezek
tekinthetdk a leginkdbb ,rutin” terméknek. Ezt a termékkategéri-
4t kovetik az olyan tipikus impulzus termékek, mint a csokolddé,
cukorka (29,7%) és az tidit8ital, szérp (29,2%).

Table 3

Az egyes termékkategéridkhoz tartoz6 1j termékek cimkéinek tanulmanyozaséra forditott id8 az dtlagos idStartamhoz viszonyitva

(Time devoting to studying the labels of new products belonging to each product category compared to average time)

Tanulmdnyozdsra forditott idStartam
(Time devoting to studying the labels of new products)
Termékkategoria Hosszabb Révidebb Atlagos Nem vdsdrol
(Product categories) (Longer) (Shorter) (Avarage) (Does not buy)
i 0 i o i o i
(head) v (head) o (head) s (head)
Pékiru, péksiicemény 53 6,4 316 37,9 439 52,7 25
(Bakery products)
Tej, cejeermeék 172 20,6 176 21,1 475 57,0 10
(Dairy products)
Sér, bor 64 7,7 188 22,6 404 48,5 177
(Beer, wine)
Fagyaszrott termél 202 24,2 105 12,6 439 52,7 87
(Frozen foods)
Befdtt, savanytsig
(Bottled fruit, pickles) 65 7,8 154 18,5 449 53,9 165
Levesporok 67 8,0 131 15,7 358 43,0 277
(Powder soup)
Hiiskésziemény 360 432 78 9,4 371 44,5 24
(Meat products)
Udit8ital, szorp
(Soft drinks, fruit juice) >2 6.2 243 29,2 442 53,1 96
Csokoladé, cukorka
(Chocolate, candies) 59 7,1 247 29,7 455 54,6 72
Brelizesics 60 7,2 174 20,9 464 55,7 135
(Spices)
Z8ldség-gyiimdles 155 18,6 203 24,4 447 53,7 28
(Fruits and vegetables)
Reggelizpelyhek, mizli 62 7,4 124 14,9 348 418 299
(Muesli)
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3.2. Mindgség- és eredetjelolésekkel kapcsolatos fogyasztéi
preferencidk — Consumer preferences of labels connected
to quality and country-of-origin

A kovetkezd kérdésblokkban a min8ség- és eredetjellésekkel kap-
csolatos preferencidkat vizsgilatuk. Arra kerestiik a valaszt, hogy

a kiilonboz8 jelolések fogyasztéi megitélése milyen hazankban, a

4, tablazat

vasarlék szdmdra mennyire fontosak, illetve ismertek? A prefe-
rencidk pontos meghatdrozisa érdekében dllitasokat olvastunk fel
a valaszaddknak, amire 1-5-ig terjedd skélan kellett vilaszolniuk
(1-egyéltaldn nem ért egyet; 5-teljes mértékben egyetért). A 4. tdb-
ldzat a vonatkozé statisztikai informdcidkat mutatja be az dtlagok
csokkend sorrendjében az dsszes megkérdezett szerint.

Table 4

A jel6lésekkel kapcsolatos allitisok megitélése a megkérdezettek korében
(Judgement of statements about food labels among the respondents), (n=1000)

Vilaszok megoszldsa
Allitésok (Distribution of answers)
(Statements) Atlag Szérds (Std.
(Mean) deviation)
Fontosnak tartom az élelmiszerek csomagoldsin a min8ségre utalé informacidk feltiintetését. 4,04 1,02
Fontosnak tartom az élelmiszerek csomagoldsin a szdrmazdsi helyre utal$ informaciok feltiintetését. 3,94 1,07
Fontosnak tartom az élelmiszerek csomagoldsdn a termék el8éllitdsira vonatkozd informacidk feltiintetését. 3,89 1,14
A helyi/regionilis eredetii élelmiszerek bizalmat keltenek bennem. 3,68 1,12
Azért van sziikség a védjegyekre, mert bizalmat keltenek bennem. 3,55 1,20
Jobban megbizom az olyan élelmiszerekben, amelyek fiiggetlen mindsitd szervezet végjegyével vannak elldtva. 3,40 1,35
Ha tehetem, olyan élelmiszert vdsirolok, amelynek csomagoldsdn fel van tiintetve, hogy természetes ,tanyasi” kériil-
[ . p 3,07 1,39
mények kozt nevelkedett az allat.
Ha tehetem, olyan élelmiszert vésirolok, amelynek csomagoldsan fel van tiintetve, hogy az 4llatot meghatirozott )83 132
takarmannyal etették. ’ !
Ha tehetem, olyan élelmiszert visirolok, amelynek csomagoldsin fel vannak tiintetve az élelmiszer-kilométerek 234 134
(szallit4si at hossza). ’ ’

A tiblazat adatai alapjn kideriilt, hogy a fogyasztok az élel-
miszerek csomagoldsin els6sorban a mindségre utalé informacié-
kat keresik, a megkérdezettek kozel hdromnegyede (73,5%) teljes
mértékben, illetve tobbnyire egyetértett a kijelentéssel, 5sszességé-
ben 4,04 itlagértéket adtak az allitas tartalmira. Ez volt az egyet-
len olyan kijelentés, amely 4,0 folotti 4tlagértéket kapott, a tobbi
4llitds megitélése ennél kedvezdtlenebb volt. Masodikként a vé-
laszadok fontosnak tartottik még a szdrmazasi helyre utalé (3,94),
valamint az el8éllitdsra vonatkozé (3,89) informicidk feltiinteté-
sét, mindkét esetben a fogyaszték t5bb mint kétharmada 4 vagy
5 skdlaértéket rendelt a kijelentéssel torténd egyetértéshez. A ko-
zépmezdnyben foglalnak helyet a bizalomra vonatkozé 4llitasok,
amelyek szerint a helyi/regionalis eredetti élelmiszerekben biznak
a fogyasztdk (3,68), valamint a védjegyek (3,55) és a fiiggetlen mi-
ndsitd szervezet (3,40) bizalmédnak kérdésérdl nyilatkoztak a meg-
kérdezettek. 3,0 tlagérték alattinak {télték, ennek megfelelSen a
legkevésbé foglalkoztatja a fogyasztdkat, hogy az altaluk vasirolt
élelmiszeren fel legyen tiintetve az élelmiszer kilométerek szdma
(2,34), valamint azon 4llatok takarményozdsinak médja (2,83),
amelybdl a termék késziilt.

A kovetkezd kérdés sordn arra kértitk a valaszaddkat, hogy
soroljanak fel olyan jeldléseket, amelyek az élelmiszereken a ming-
ségre, vagy az eredetre utalnak. A fogyasztéknak spontin kellett a
valaszaikat megadni, maximdlisan 3 jel6lés megnevezését tudtik

a kérdezdbiztosok elfogadni. A vilaszaddk 35,5%-a egyaltalin
nem tudott ilyen jeldlést megnevezni, 34,0%-uk egy jeldlést is-
mert, 22,8%-uk kett8rdl tudott, 7,9%-uknak pedig hdrom is eszé-
be jutott. Az 1% feletti emlitést kapott jelslések gyakorisagdnak
megoszldsit az 5. tdbldzat szemlélteti az 1. emlitések értékeinek
csokkend sorrendjében.

A tablzatbol jol 1athatd, hogy a megkérdezettek leginkabb a
Magyar termék jelslést ismerik, elséként 30,5%-uk emlitette spon-
tan a feliratot. A Kivalé Aruk Féruma mér joval kevesebb ember
szdmdra jelenti a min8ségi termékek egyik jelét (7,1%), és a Made
in Hungary felirat is csak a megkérdezettek 6,1%-4nak jelent ere-
detre, vagy mindségre torténd utalast, A Kivalé magyar aru (itt a
valaszaddk vélhetden a KME logéval elldtott termékekre gondol-
tak, pontos megnevezése azonban nem jutott esziikbe, keveredett
a kordbbi kifejezéssel) és a Magyar z4szl6 megjelenitése a megkér-
dezettek tobb mint 5%-4nak jutott eszébe, és ennél is kevesebben
nevezték meg az Ellendrzdtt Magyar Baromfi, az EU, a Kornye-
zetbarat termék és a Bio jeloléseket. A mésodik és harmadik em-
lités esetén a jelolések sorrendje véltozik, de a megnevezésekben
nem taldlkozhatunk nagy kiilonbségekkel. Kovetésre mélté lehet,
hogy az osztrak eredet- és mindségjelolés (AMA-Giitezeichnen)
spontdn ismerete 2005-ban 37%-os, 2011-ben pedig 46%-os volt
(AMA-MARKETING, 2013).
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5. tabldzat

Table 5

Jelolések spontin emlitésének megoszldsa

(Distribution of spontaneous knowledge on food labels)

Els8 emlités Masodik emlités Harmadik emlités
Sorszdm le“SZk“tegéﬁ? (First mentioning) (Second mentioning) (Third mentioning)
(Number) (Answer categories)
16 (head) % £6 (head) % 16 (head) %
1. Magyar termék 305 30,5 62 6,2 7 0,7
2. Kival6 aruk féruma 71 7,1 41 4,1 8 0,8
3. Made in HU 61 6,1 31 3,1 10 1,0
4. Kivalé magyar dru 53 53 32 3,2 6 0,6
5. Magyar zdszl6 50 5,0 34 3,4 7 0,7
6. Ellendrzétt magyar baromfi 39 3,9 29 2,9 8 0,8
7. EU 12 1,2 3 0,3 0 0,0
8. Kérnyezetbarit termék 12 1,2 20 2,0 14 1,4
9. Bio 5 0,5 14 1,4 8 0,8

A kérdésblokk 3. kérdése a rasegitéses jelolés ismeretet vizsgdl-
ta a megkérdezettek korében. 12 jeldlés koziil kellett kivélasztani-
uk azokat, amelyekkel taldlkoztak mér a korabbiakban. A kapott
valaszok megoszlasat a 6. tdbldzat szemlélteti.

A tablazatbdl kideriil, hogy a jelenleg hasznilatos jelslések
koziil a fogyaszték elsésorban a Magyar termék jelolést ismerik
(90%). Az AMC kozosségi védjegye, a Kivalé Magyar Elelmiszer
védjegy a fogyasztok 71,9%-anak tlint ismerdsnek a kép alapjin,
holtversenyben a nemzeti lobogéval, nem sokkal megelézve a
Made in Hungary feliratot (69,9%) és a Kivalé Aruk Féruma jels-
1ést (66,6%). Az dgazati kozosségi védjegyek koziil legismertebb-
nek az Ellen8rzote Magyar Baromfi védjegy bizonyult (57,2%), a
Mindségi Magyar Sertés logét csak kevesebb mint a valaszadék
harmada l4tta kordbban (31,9%). A Tejterméktanics jeldlését, a
tejszivet 10-b8l maximum 2 f6 ismerte fel (18,5%), a biotermékek
ellen8rzd szervezetének emblémajéra pedig csak a vilaszaddk tize-
de emlékezett. Erdekességképpen megjegyezzik, hogy az osztrik
eredetre utalé jelolés tdmogatott ismerete 2005-ben 91%, 2011-
ben pedig 98% volt (AMA-MARKETING, 2013).

2012-ben megjelent a 74/2012. (VIL 25) VM rendelet egyes
onkéntes megkiilonboztetd megjelolések élelmiszereken tdrténd
hasznélatdrdl (an. ,magyar termék rendelet”). Ennek értelmében
onkéntes alapon feltiintethetd az élelmiszereken a ,magyar ter-
mék”, a ,hazai termék” és a ,hazai feldolgozast termék” jelolés. A
vidékfejlesztési miniszteri rendelet a hazai vdsirlék jobb tijékoz-
tatdsat, a magyar termékek kiemelt pozicidjit biztositja. A réviden
csak magyar termék rendeletként emlegetett jogszabély hirom ka-
teg6ridba sorolja a magyar eredetfi élelmiszereket.

A ,magyar termék” minGsités, vagy bdrmely mds, az élelmiszer
magyar szdrmazdsit tartalmazé éllitds kizdr6lag akkor tiintethetd
fel az arun, ha az magyar alapanyagbdl, Magyarorszigon késziilt.
Vagyis a ndvényi eredet( élelmiszer alapanyagait belfoldon ter-
mesztették, a vadon termd novényt Magyarorszigon gy(jtotték,
kezelték, csomagoltik. Az dllati eredetti élelmiszerekhez felhasz-
nalt allatok itt sziilettek, azokat hatdrokon beliil tenyésztették,
dolgoztik fel, illetve a halakat honi vizekbdl fogtik ki, a vadakat
pedig Magyarorszigon ejtették el. Hazai terméknek akkor nevez-
hetd az élelmiszer, ha 8sszetevSinek legaldbb 50 szdzaléka magyar

és a feldolgozs minden egyes lépése Magyarorszigon tdrtént. A
harmadik kategéria a hazai feldolgozdst termékek kére. Ide tar-
toznak a Magyarorszdgon feldolgozott, de tobbségében import
eredetii dsszetev8ket tartalmazé élelmiszerek.

A rendelet nem teszi kotelezdvé a kategéridk hasznilati,
mind8ssze a tdjékoztaté szdveg dnkéntes feltiintetésének szabd-
lyairdl intézkedik, és nem kapcsol hozz4 védjegy, vagy logé hasz-
nilati kotelezettséget. Ennek megfelelden a Vidékfejlesztési Mi-
nisztérium nem tervezi logdk, vagy tandsitd védjegyek bevezetését,
ugyanakkor timogatja a rendeletnek megfeleld civil tandsité véd-
jegyek hasznalatat.

T6bb kutatdsban is vizsgdltdk a fizetési hajlandésigot az élel-
miszerjelolések hasznilata esetén. Amerikai eredmények szerint
a marhahdsért évi 184 dolldrral ad tobbet egy 4tlagos hdztartas,
ha a csomagoldson fel van tiintetve, hogy ellendrzdtten amerikai a
termék (LOUREIRO és UMBERGER, 2003). Gérdgorszdgban
végzett kutatdsban az eredetjel6léssel ellitott borok esetén vizsgal-
tik a feldr fizetési hajlanddsdgot. Megillapitottik, hogy egy bizo-
nyos mérka vagy mindség irdnt nem elkotelezett visdrlok akdr a
dupléjat is hajland6k kifizetni a szdrmazisi hellyel jeldlt terméke-
kért (SKURAS és VAKROU, 2002). Ezért a tovabbiakban mi is
kivdncsiak voltunk, vajon a vilaszadé, az altala ismert jel5lésekkel
ellitott termékekért hajlandé-e magasabb érat is kifizetni. A kér-
désre adott vilaszok megoszlasit a felir elfogaddsinak csokkend
sorrendjében a 7. tabldzat szemlélteti.

A téblazatbdl kideriil, hogy a jeldlésekkel ellitott termékekért
csak a fogyasztok kis része hajlandé magasabb 4rat is kifizetni. A
leginkdbb ismert Magyar termék felirattal ellitott termékekért a
megkérdezettek alig harmada (31,7%) hajlandé anyagi 4ldozato-
kat véllalni, a Kivdlé Magyar Elelmiszerekért a vilaszaddk 28,2%-
a, az Ellendrzdtt Magyar Baromfiért pedig 24,3%-uk fogadja el a
pluszkoltségeket. A t3bbi jelolés esetében ennél is kisebb a felarat
elfogaddk ardnya. Mindez természetesen azzal is dsszefliggésbe
hozhaté, hogy tobb jeldlésnek alacsony az ismertsége, a nem is-
mert megkiildnbdztetd jelek pedig nem sarkalljik a fogyasztokat
tobbletkiaddsok vallalasira, s8t el sem tudjik dénteni az ismeret-
len jel5léssel ellitott termékrdl, hogy miben is tud szdmukra el§-
nydket biztositani.
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6. tablizat Table 6
Jelolések résegitéses ismerete
(Inducted knowledge of food labels), (n=1000)
Viilaszkategéria Vilaszok megoszldsa (Distribution of answers)
(Answer categories) f6 (head) %
Magyar termék 900 90,0
Magyar ziszl6 719 71,9
Kivilé Magyar Elelmiszer 719 71,9
Made in Hungary 699 69,9
Kivalé Aruk Féruma 666 66,6
Ellen8rzétt Magyar Baromfi 572 57,2
Kérnyezetbarit termék 544 54,4
HU felirat ovilis ablakban 396 39,6
Mindségi Magyar Sertés 319 31,9
Tejsziv 185 18,5
Biokontroll- HU-01 102 10,2
Oltalom alatt 4116 foldrajzi jelzés 45 4,5
7. tdbldzat Table 7

Az ismert jel6lések felar elfogaddsa (%)
(The extra price acceptance of the known labels, %), (n=1000)

Vilaszok megoszldsa (Distribution of answers)
Vilaszkategéria Nem tudja/ Nem
(Answer categories) (Ilgle) ?II;:)’ vdlaszol (Does not
know/ No answer)
Magyar termék 31,7 56,5 11,8
Kivilé Magyar Elelmiszer 28,2 41,7 30,1
Ellendrzétt Magyar Baromfi 24,3 31,1 44,6
Magyar zészI6 21,0 48,2 30,8
Made in Hungary 20,6 46,1 33,3
Kivalé Aruk Féruma 18,9 45,7 35,4
Kérnyezetbarit termék 17,3 35,3 47,4
HU felirat ovalis ablakban 12,7 25,6 61,7
Mindségi Magyar Sertés 12,3 18,4 69,3
Tejsziv 5,5 12,4 82,1
Biokontroll-HU-01 3,4 6,2 90,4
Oltalom alatt all6 foldrajzi jelzés 0,6 3,6 95,8

4. KOVETKEZTETESEK - CONCLUSIONS

Eredményeink alapjin a mindség- és eredetjelolések viszonylag
fontosak a fogyasztéknak, ugyanakkor azokat csak kevesen kere-
sik, alacsony a spontdn ismereti szint, kevesen biznak meg benniik,
és minimalis a feldrfizetési hajlandésdg is. Ebben a szitudcidban az
egyetlen kdvetendd célkitlizés a jelslések értékének nédvelése. Eh-
hez hiteles informacidkkal névelni kell a védjegyek irdnti bizalmat;
tudatositani kell, hogy miért fontos ezeket az élelmiszereket vdsi-
rolni, majd orientélni és motivalni kell a vev8ket az ilyen jelolések-
kel elldtott termékek vasarlasira. Ez a feladat elsésorban a magyar
kozdsségi agrarmarketinggel foglalkozé szervezetekre, szervezd-
désekre hirul, akiknek kulcsszerepe van a hazai termékek belfsldi
fogyasztisinak novekedésében. Ennek érdekében erdsiteniiik kell

a magyar fogyasztok hazai élelmiszerekhez fiz8d8 viszonyit.

Kutatdsunk eredményei hozzdjirulnak ahhoz, hogy a hazai
kozdsségi marketing elssorban a patridta tipust fogyasztdkat
megcélozva novelje a magyar élelmiszerek elfogadottsigit és fo-
gyasztasat,

5. OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

Kutatécsoportunk 4tfogé piackutatdst végzett az élelmiszerjels-
lések fogyasztéi megitélésérdl. Célunk a magyar lakossdg isme-
reteinek, attitlidjeinek és preferencidinak részletes feltirdsa volt,
kiilsnds tekintettel a feldrfizetési hajlandésdgra. Ebben a mun-
kinkban a mindség- és eredetjeldlésekkel kapcsolatos eredmé-
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nyeinket ismertetjitk. Orszigos kérd8ives felmérést készitettiink
1000 fogyaszté korében. A reprezentativitdst kvéta alkalmazi-
saval, a teljes véletlenszeriiséget pedig 2 1épésben biztositottuk.
Nyilvinvaléva vilt, hogy a fogyasztok az élelmiszerek csomagold-
sdn elsdsorban a mindségre utalé informacidkat keresik (4,04), de
fontosnak tartottdk még a szdrmazasi helyre utalé (3,94), valamint
az el8allitdsra vonatkozé (3,89) adattartalmat is. Az eredetre és
mindségre utald jelolések spontdn ismerete kedvezdtlen eredmé-
nyeket hozott, mert a vilaszad6k 35,5%-a egyéltalin nem tudott
ilyet megnevezni. A legismertebb — 6nélldan emlitett — védjegy a
magyar termék (30,5%) volt, amelyet ha meg is mutattunk, akkor
miér 90%-uk felismerte. Kideriilt az is, hogy ez az a jel5lés, ame-
lyért a valaszaddk a leginkdbb (31,7%) hajlandék tobbet fizetni.
Eredményeink alapjin a fogyasztk szdmdra a min8ségi utaldsok
ugyan fontosak, de ezeket nem keresik tudatosan az élelmiszere-
ken, és csak kevesen ismerik el magasabb értékiiket. Ebben a szi-
tuicidban az egyetlen kovetendd célkitiizés a jelolések értékének
novelése. Ehhez hiteles informdicidkkal névelni kell a védjegyek
irdnti bizalmat; tudatositani kell, hogy miért fontos ezeket az élel-
miszereket vdsirolni, majd orientalni és motivélni kell a vev8ket az
ilyen jelolésekkel ellitott termékek vasarldsira. Kvetendd lehet az
osztrak példa: a szdzalékos ardnyok elérése ugyan a tudatos és jol
felépitett stratégia mellett is csak hosszabb id8tdv alatt biztositha-
t6, de a novekedési titem 5 év tavlatiban elérhetd cél lehet.
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