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A VEDJEGYEK SZEREPE, ES FOGYASZTOI MEGITELESE

Totth Gedeon — Kovics I1diké — Mezéné Oravecz Titanilla Eva — Mucha Laszlo

Absztrakt: A joléti tarsadalmakban, {gy hazdnkban is, kordbban soha nem latott termékmennyiség,
és termék valaszték prébalja kielégiteni a mar 1étezd, vagy még meg sem sziiletett fogyasztoi
igényeket. Azonban a kindlat bdviilésével a fogyasztéi dontéshozatal megnehezedik. A
termékvalaszték, valamint a csomagoldsokon feltiintetett adatok olyan informacié-dompinggel 1atjak
el a fogyasztét, aminek feldolgozdsa nagyon nehezen lehetséges. A vdsarlds sordn a fogyasztdk
szamtalan dontési, funkciondlis, pszicholdgiai, tarsadalmi, és egyéb kockdzattal szembesiilnek,
melyek csokkentésére kiilonbozd stratégidkat alkalmaznak. Ilyen dontési kockédzatcsokkentd eszkoz
a védjegyes termékek vdlasztdsa. A védjegyek szerepe az élelmiszerek esetében — ahol sok
tomegtermék fellelhetd — kiemelten fontos. Jelen tanulmdnyunk a hazai élelmiszerekre irdnyuld
fogyaszt6i magatartds elemzésével foglalkozik. Kutatdsi célunk az dltaldnosan elfogadott nemzetkdzi
skdlak (CETSCALE, 1-7 Likert-skdla) alkalmazdsdval a hazai fogyasztdi etnocentrizmus vizsgalata,
valamint a védjegyek — azon belill is els6sorban a Magyar Termék, Hazai Termék, Hazai
Feldolgozasi Termék tantsité védjegyek — ismertségének, és a hozzdjuk kapcsol6dd vasarloi
attitidnek a megismerése. Az 551 f6 megkérdezésével elvégzett kutatdsunk eredményei segitséget
nytjthatnak a magyar élelmiszeripari vdllalkozdsok szdmdra a fogyasztéi preferencidk
megismerésében, a megfeleld védjegy-stratégia kialakitdsdban, és ezdltal versenyképességiik
novelésében.

Abstract: In welfare societies, including Hungary, the amount of product and product range that we
have never seen before is trying to satisfy existing or not yet born consumer needs. However,
consumer decision-making becomes more difficult with the expansion of supply. The product range
and the information on the packaging provide information dumping to customers, which is very
difficult to process. Consumers face numerous decision-making, functional, psychological, social,
and other risks during shopping, and various strategies are being used to reduce them. Such a decision-
making risk reduction tool is choosing branded products. The role of trademarks in food - where many
mass products are found - is very important. This article aims to present an analysis of consumer
behavior towards domestic food. By using the internationally accepted international scales
(CETSCALE, 1-7 Likert-scale) our research goal is to examine domestic consumer ethnocentrism,
and to analyze the recognition, and customer attitudes of trademarks, especially the Hungarian
Product, Home Product, and Domestic Process Product. The results of our research conducted by 551
people can help Hungarian food companies to understand consumer preferences, develop a proper
trademark strategy that increases their competitiveness.

Kulcsszavak: tanusité védjegyek, etnocentrizmus, fogyasztéi magatartds
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1. Bevezetés

Napjainkban hatalmas termékmennyiség, és termék valaszték all a vasarlok
rendelkezésére. Betancourt — Gautschi (1990) szerint a nagy vélaszték szamos
eldnnyel jar a fogyasztok szdmara, hiszen viszonylag kis keresési koltséggel
taldlhatjdk meg a megfeleld termékeket. A sok termék emellett csokkentheti a
bizonytalansdgot és megfeleld informdcidval latja el a vasarlot.

A nagy vélaszték lehetové teszi, hogy a termékeket az egész haztartds szdmara
egy helyen vegyék meg, amellett, hogy a hedonisztikus €s élvezeti értékét novelik a
vasarlasnak (Babin és mtsai, 1994) és a nem vasarlasi céld tevékenységeket, mint az
informécidszerzés, Uj termékek megismerése is kielégithetik. Malhotra (1982)
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szerint a vasarlasi dontésre az informdciés tilkindlat a kutatdsok szerint negativ
hatdssal van, és ilyenkor a vasarlok rosszabb dontést hoznak. Megint mdsok
finomabban fogalmaztak, miszerint a nagy valaszték a vasarlok szdmdara nem nyujt
tobbletelonyt (Jacoby, 1977). A vésarlasi dontés el6zménye az informacidkeresés,
ami a marketingtudomédny szdméra gyakorlati és tudomdanyos szempontbdl
kulcsfontossagd (Bettman, 1979). A fogyaszt6i magatartds informacidkeresési
definicidja szerint az informdciokeresés az a fogyasztéi tevékenység, melyben a
felmeriilt igény legtokéletesebb kielégitéséhez relevans adatokat gylijtenek a
termékrol €s hasznélatarél. Guo (2001) megfogalmazéasaban az informacidkeresés a
mind gyorsabban forgé és szélesebb termékkinalat, az internet és média 4ltal
szolgdltatott nagy mennyiségli informacié és a fogyasztéi magatartds-valtozasi
tendencidk miatt még aktudlisabb, mint valaha. A fogyasztok a termék kivalasztisa
elott belsd (memoridban elraktarozott) és kiilsé forrasbol (reklam, eladdhelyi
informdcid, baratok, ismerdsok és szakemberek) szidrmazd informécié alapjén
donthetnek  (Bauer-Beracs, 2006). Moorman (1990; 1996) szerint az
élelmiszerfogyasztok az informdlt dontés érdekében tdjékozdédnak, igy az
informdcidkeresés vizsgalata élelmiszeripari termékek esetében magas relevanciaval
rendelkezik és érdekes kutatdsi téma. A fogyaszt6éi informdacidkeresés minden
vasarlasi dontés és valasztashoz kapcsol6dé magatartds alapja. Az informacidkeresés
a vasarlasi dontési folyamat részeként a marketing szakirodalomban folyamatosan a
figyelem kozéppontjdban van a 20. szdzad eleje Ota, és a fogyasztdi magatartds
konyvek elmaradhatatlan része (Copeland, 1923; Katona, Mueller, 1954), meta-
analizisek sora jelent meg a témaban (Newman, 1977; Guo, 2003).

Az élelmiszerek egyik terméktulajdonsaga a cimke, ami Caswell — Mojduszka
(1996) szerint atjarast biztosit a kiilonboz6 termék attributumok kozott. A tdpanyag
informdcid jellemzden bizalmi informécid, aminek szerepeltetése a terméken az
informdciot kutathatéva teszi, igy a fogyasztok az értékesités helyén Ossze tudjik
hasonlitani a kiilonb6z6 termékek tapértékét, és az alapjan hozhatnak dontést.
Chernew (2003) értelmezésében a vdlaszték mélységének vizsgédlata fontos,
amennyiben a fogyasztok vasarlds eldtt csak annyit tudnak, hogy egy bizonyos
termékkategoriat szeretnének megvenni, de a konkrét markat még nem valasztottdk
ki. A nagy kindlat (larger assortment) er6sebb preferencidkat (stronger preferences)
eredményez, és noveli a fogyasztok hasznossag érzetét, mert meghagyja a valasztas
szabadsagit, és csokkenti a bizonytalansdgot, hogy az Osszes lehetséges véltozatot
figyelembe vették-e a vdlasztds sordn, illetve hogy nincs még jobb alternativa.
Emellett nagyobb mentalis munkét jelent az alternativak értékelése miatt (Chernew,
2003). Az élelmiszerfogyasztasi szokdsok kulturdlis kiillonbségek miatt eltérnek, a
fogyasztok eltéré mdodon €s indokok miatt fogyasztanak élelmiszert, mig bizonyos
tarsadalmakban az egészség meglrzésének igénye alapjan valasztanak, mashol
kifinomult kulturdlis kifejezOeszkoznek szamit a tdpldlkozds (Wansink, 2005).
Cleays és mtsai. (1995) valamint Lehota (2001) szerint az élelmiszerek két 6
csoportba, a gondolkodadsi és érzelmi termékek csoportjaba sorolhatok. A raciondlis
dontések esetében az élelmiszerek tulajdonsagai koziil az ar, alapanyag, elérhetdség,
csomagolds, valaszték, egészségiigyi és tapldlkozasi értékek és élelmiszerbiztonsig
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kap kiemelt szerepet, mig érzelmi dontések esetében a statusz, fiatalossag,
sportossag, €letstilus lehetnek befolyédsold tényezdok (Lehota, 2001). Caswell (2006)
gylijtésében az élelmiszerek terméktulajdonsigai egy komplexebb modon
csoportositva szerepelnek. A szerzd a terméktulajdonsagok két nagy csoportjat, a
kiils6t (extrinsic) és a belsét (intrinsic) kiillonbozteti meg. A belsd tulajdonsagok
keresési, tapasztalati vagy bizalmi informdciok, a kiilsé tulajdonsidgok
természetiiknél fogva csak keresési tulajdonsdgok lehetnek. A kiils6 jellemzok
,»Vizsgilhatd, és mérhetd”’csoportositisaban taldljuk a ,,Tanusitds, Min0sités”
fogalmakat. Szintén kiils6 jellemzd a ,.Jelolések” csoportjdban szerepld ,,Ar, gyért6
neve, Marka, Szdrmazasi orszdg” fogalomkor. A termék eredetére vonatkozd
besorolds Caswell (2006) szerint viszont mar a belsd jellemzok kozott, a
,,JFolyamatorientdlt jellemzOk™ csoporton beliil talalhato.

2. Anyag és modszer

Primer kutatdsunk sordn a hazai fogyasztdk véleményére voltunk kivancsiak,
megismerve ezdltal a magyar termékekkel kapcsolatosan megnyilvanul6 fogyasztoi
attitidoket. Kutatasunk fobb kérdései a hazai fogyasztok vésarlasi szempontjait, a
termékinformécidk, valamint élelmiszeripari védjegyek ismertségét, azok fogyasztoi
magatartast befoly4sold hatdsat, tovabba az etnocentrikus fogyaszt6i magatartdsanak
mértékét, a termékek mindségének, ardnak szubjektiv mindségi megitélését
vizsgaltak.

A kutatdsban részt vevd fogyasztok szama 551 f6 volt. Kutatdsunkat a
"MAGYAR TERMEK" Nonprofit Kft. felkérésére — de 4ltala anyagiakban nem
tdamogatva — végeztiik el. Munkédnkat korlatozott lehetdségeink mentén ezért
elsdsorban a mindségre és nem a mennyiségre torekvés jellemezte. A megkérdezés
modszere irdsbeli megkérdezés (papir alapt kérd6iv) volt. Kutatdsunkat a Budapesti
Gazdaségi Egyetem hallgat6i segitették a kérdoivek terjesztése soran. A hallgatokat
kértiik, hogy a kérdoiveket a lehetd legtdgabb ismerdsi korben terjesszék a
széleskorii elérés érdekében. A felmérés soran alkalmazott kérdoiv tartalmi, valamint
kétértelmiiség kiszlirésére és a sorrendiségre. A megkérdezettek személyi adatai
teljes korti védelmet és anonimitést élveztek, személyes adataikat nem rogzitettiik.

A kérdoiv kitoltésében barki részt vehetett, aki tényleges vasarloi tapasztalattal
rendelkezett, és aktiv résztvevdje a fogyasztéi piacnak. A kutatds sordn eldzetes
szelekciét nem alkalmaztunk, a mintdba keriilésnél a véletlenszerliség dominélt.
Minténk a lehet0ségekbdl kovetkezéen nem reprezentativ, de a mindségi torekvés
jellemzi. Az eredmények a minta kiterjedtsége okdn is j6l haszndlhatok. A hallgatok
csupdn a kérdoivek terjesztését segitették, a kitoltoknek a kitoltéshez segitséget nem
nyujtottak. A kérdoéivek feldolgozdsa az IBM SPSS program segitségével tortént.

3. Eredmények és értékelésiik

Kérdobiveink kitoltetésénél torekedtiink a nemek egyforma ardnyd megkérdezésére.
Mivel a Budapesti Gazdasagi Egyetem hallgatéi segitették a kérddivek terjesztését,



218 e Totth G. — Kovdcs I. — Mez6né Oravecz T. E. — Mucha L.

ezért a lakohely esetében domindnsan jelent meg Budapest. Ugyanezen okbdl a
legmagasabb befejezett iskolai végzettség szerinti besorolds alapjan a fels6foku
végzettséggel rendelkezok ardnya volt a legnagyobb. Azonban szamos kutatds
(Klopp-McDonald, 1981; Moorman, 1990; Guthrie és mtsai., 1995; Nayga, 1997,
Drichoutis és mtsai., 2005) szerint a végzettség pozitivan korreldl a
cimkehaszndlattal. A magasabb végzettségliek nagyobb valdsziniiséggel olvassdk a
cimkét, mivel tobb eldzetes tuddssal rendelkeznek, konnyebben interpretdljak, de
nem feltétleniil biztosak benne, hogy az alapjan jobb élelmiszer-vasarlasi dontést
hoznak.

1. tdbldzat: A minta demografiai megoszlasa (N=551)

Megnevezés Minta megoszlasa
Fé | %
Nemek szerint
N6 269 48,82
Férfi 282 51,17
Legmagasabb iskolai végzettség
Fdiskola/egyetem 255 46,27
Gimnazium 163 29,58
Szakmunkdsképzd érettségivel 83 15,06
Szakmunkdsképzd, szakiskola érettségi nélkiil 36 6,53
Legfeljebb 8 dltaldnos 14 2,54
Lakohely telepiiléstipusa
Kozség 48 8,71
Viros 131 23,77
Megyeszékhely 85 15,42
Budapest 287 52,08
Elégedett-e a jovedelmével?

Egyiltaldn nem 31 5,62
Nem 155 28,13
Nagyjabol 318 57,71
Nagyon 47 8,52

Ki végzi a napi fogyasztdsi cikkek bevdsdrldsdt?
Csak valaki mas 52 9,43
A megkérdezett és valaki mds 250 45,37
Csak a megkérdezett maga 249 45,19

Forras: sajat szerkesztés, 2017 (N=551)

A megkérdezettek tobb mint fele volt nagyjabol elégedett a jovedelmi
helyzetével, és 90 %-uk végezte egyediil, vagy tobbedmagaval a bevasarlast.

A kérdéiv oOsszedllitdsakor logikai sorrendiségre torekedtiink. Az elsd
kérdésekkel a valaszadok vasarlasi szokasait, a termékinformacidk hasznalatat, a
termékek szarmazasi helyéhez, és a magyar termékekhez kapcsol6do attitiidjét
vizsgaltuk. A mésodik kérdéskor a védjegyek ismeretére irdnyult, a kérddiv utolsé
kérdéseivel pedig az etnocentrikus fogyasztéi magatartast vizsgaltuk.
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1. dbra: Milyen gyakran olvassa el a termékcsomagolason talalhato
termékinformaciokat?

A termék gydart6jat b 994 FEEEFHFEEEEHEN

A termékosszetevoket

A termék szarmazasi helyét

A termék min3ségét PS40 4904

A markdt I & 4 ¢ ¢ 4 ¢ ¢ ¢+ JEBEREE TN
A termék drat I ¢ ¢ ¢ R

0 100 200 300 400 500 600
W gyakran ** mieldtt el6szor vasdrolom a terméket
#ncha H néhany terméknél figyelem
& nem figyelem NT/NV

Forras: sajat szerkesztés, 2017 (N=551)

A valaszadok 48%-a figyeli a termék szarmazdsi helyét: 22% mindig figyeli,
26% pedig miel6tt eldszor vasdrolja a terméket. A termék ara esetében ugyanez az
arany 87% volt. A megkérdezettek 14% -a egydltalan nem figyeli a csomagolason
taldlhat6 termékinforméciok koziil a termék szdrmazasi helyét.

2. dbra: Megnézi-e a szarmazasi helyet élelmiszer vasarlaskor?
(a megkérdezettek szazalékaban)

Az emlités gyakorisaga (%)
T Mindig, minden termék

13,0 %g esetében elolvasom
TR = Miel6tt eldszor vasarolnék egy

AT AT AT
AR terméket mindig elolvasom

ou 1

Y = Az esetek tobbségében
: i elolvasom
33,08 —
i Csak bizonyos esetekben
olvasom el

Sosem olvasom el

Forras: sajat szerkesztés, 2017 (N=551)
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A valaszadok 46%-a csak bizonyos esetekben, vagy sosem olvassa el a vasarolt
termék szdrmazasi helyét. A megkérdezettek 28%-a mindig, minden termék esetében
elolvassa (11%), illetve miel6tt eldszor vasarol egy terméket, mindig elolvassa
(17%) a termék szdrmazasi helyével kapcsolatos informécidkat.

A termék szdrmazasi helyével kapcsolatos fogyaszt6i attitlid alaposabb
megismeréséhez nyitott kérdéseket tettiink fel a kérddivet kitoltOknek, melyben
lehetdségiik volt a termékek szdrmazdsi helyére vonatkozé szempontjaik sajat
szavukkal tortén6 megindokoldsira. Az ,,Amennyiben a termék szdrmazasi helyét
nem mindig figyeli vagy csak néhany terméknél figyeli, mi ennek az oka?” kérdésre
a vdalaszadok nagyon kiilonbozd vdlaszokat adtak. Legnagyobb okozdja a termék
szarmazasi helyének figyelmen kiviil hagydsanak az ar volt, ezt 53 fo vdlasztotta
okként. Ezzel szemben 49 {0 valaszolta indok nélkiil csak azt, hogy nem figyeli a
szarmazasi helyet. Azok koziil, akik figyelik vasarlasuk sordn a termék szarmazasi
helyét, a legtobben ezt a mindséggel (28 {6), illetve kiilonbozd termékcsoportok
szarmazasi helyének jelentdségével indokoltdk. Csak 24 f6 vdlaszolta azt, hogy a
magyar szarmazasi hely jelentosége miatt vizsgélja a feltiintetett szdrmazési helyet a
termékeken. Ezen kiviil csak nagyon elenyészd szamban irtak fel mas tényezdket.
Ilyen volt példédul az idéhiany (9 0), az iz (6 f6), jobb mindség (3 f6), megbizhatdsdg
(1 f6). A kovetkezd nyitott kérdés azoknak a termékcsoportoknak a megismerésére
irdnyult, amelyeket a vdlaszadok a szdrmazdsi hely szempontjabdl fontosnak
tartottak. A ,,Ha csak néhany terméknél figyeli a szarmazas helyét, melyek ezek a
termékek” kérdésre adott szoveges vdlaszok a legnagyobb szdmban a friss
termékeket hangsulyoztak ki. A tejtermékeket emlitették meg a megfigyelt termékek
kozott a legtobben (59 f6). Ezen beliil kiemelték magat a tejet (36 f0), illetve a
sajtokat (5 f6). A gylimolcsok és zoldségek voltak a masodik szarmazasi hely alapjan
legtobbet vizsgdlt termékek. A gyiimolesot (57 £0) vélasztotta, szorosan kovetve a
z0ldségtol (54 £6). A harmadik helyen a hdsok dlltak a valaszadok szama alapjén.
Osszesen 26 6 vizsgélja a szdrmazési helyet ennél a termékcsoportndl, ezen beliil
16 6 a friss hisndl, 8 f6 pedig a felvagottakndl. Osszesen 20 f6 vilaszolta az
élelmiszerek csoportjat, anélkiil, hogy barmelyik emlitett kategériat kiemelte volna.
Itt is voltak kis szdmban el6fordulé vélaszok, példaul a ruha (9 £6), elektronikai
eszkozok (10 £6), csokoladé (5 £06).
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3. dbra: Elonyben részesiti-e a magyar élelmiszereket a Kiilfoldivel szemben?
(a megkérdezettek szazalékaban)

Az emlités gyakorisaga (%)

8,0
i 16,0

H mindig

m gyakran

334
«néha

= soha

41,6

Forras: sajat szerkesztés, 2017 (N=551)

A megkérdezettek mindossze 8 %-a vélaszolta azt, hogy soha nem részesiti
eldnyben a hazai élelmiszereket a kiilfoldi termékekkel szemben. A valaszadok
57,6%-a mindig, vagy gyakran preferdlja a magyar termékek vasarlasat. A kovetkezo
kérdéssel ennek az eldnyben részesitésnek a fogyasztdi motivacidit vizsgaltuk.

4. dbra: Amennyiben elonyben részesiti a magyar termékeket,
mi ennek az oka?

Emlités gyakorisaga (%)

Ismerem az eredetét

Mert ezzel a magyar gazdasidgot timogatom
Mert hazai munkahelyeket teremthet
Mert jobb a mindségiik

Ezt szoktam meg

Megéri az arat

Nagyobb biztonsdgot jelent
Kedvezdbb az dra

NT/NV

Divat magyar termékeket vasarolni
Egyéb
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Forras: sajat szerkesztés, 2017 (N=551)
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A vilaszaddk, amennyiben eldnyben részesitik a magyar termékeket, az
»Ismerem az eredetét”, és ,,Mert ezzel a magyar gazdasdgot tdimogatom™ okokat
kiugré mértékben valasztottdk: a valaszadok fele jelolte meg ezeket az okokat. Az,
hogy ,,nagyobb biztonsdgot jelent”, ,kedvezObb az dra” vagy ,divat magyar
termékeket vasarolni” a legkevésbé elismert szempontok.

5. dbra: Altaldaban mennyire veszi figyelembe a kivetkezo szempontokat
élelmiszer vasarlaskor? (a megkérdezettek szazalékaban)

Kedvez0 ar ’:‘:‘:’-’%IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII LT

Akcids ar A/r‘T"T"r"r"r‘T‘IIIIIIIIIIIIIII LT

Marka, gyérté, termel6 neve A | AT R AT
Kedvezd kiszerelés
Baratok, ismerdsok ajanlasa
Szarmazdsi hely
Termékosszetevok

Kiils6 termékjellemzdk
Reklam

Bio termék

Tanusitvany, tandsité védjegy A EAZ
Egyéb /:'p:'WW(JWWA: L]
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#NT #soha +néha IWlgyakran M mindig "NV
Forras: sajat szerkesztés, 2017 (N=551)

A valaszadok kozel fele veszi figyelembe a szdrmazdasi helyet, azonban a
tanusitvanyok, tanudsité védjegyek figyelembe vétele alacsony mértékt: 3,1 %
mindig, 11,3% pedig gyakran figyelembe veszi vasdrldsai sordn. A valaszadok
39,6%-a sohasem veszi figyelembe a védjegyeket, amikor élelmiszereket vasérol.

A védjegyek a szdrmazds tanudsitdsdra (pl. magyar OsszetevO mennyiségére),
illetve a mindségre/ellendrzés tényére adnak garanciit a fogyasztd szamadra; mar
amennyiben a fogyasztd tisztdban van a jelolés tényleges jelentéstartalmaval. A
védjegyeknek a marketingben szdmos, azonban egymdstol 1ényegében nem eltérd
definicidja 1étezik. A védjegy az aruk vagy szolgdltatdsok megkiilonboztetésére
szolgdld olyan jelzés vagy megjelolés, amelynek hasznélata kizardlagos jelleggel
csak a védjegyoltalom jogosultjat illeti meg (Lontai és mtsai., 2012). Atkin (2004)
szerint a markdk és a védjegyek olyan iizenetet sugaroznak, amelyek kifejezik és
reagdlnak az értékeinkre, az énképiinkre, vagyainkra. George (2006) értelmezésében
a markdk, védjegyek segitségével kiilonlegesnek érezhetjiik magunkat és egyuttal a
hovatartozasunkat is kifejezziik veliik. A védjegy alapvetden a szdrmazdsra utal,
egyfajta garanciaként szolgdl arra, hogy a termék vagy szolgdltatds egy adott
forrasbdl szarmazik és egy bizonyos mindségi szintet elér (Aboluian—Charnley,
2007). Az 1997. évi XI. torvény II. Fejezet 12. § (1), 101.§ (1) bekezdése szerint a
védjegy olyan jel, ami megkiilonboztet egy arut vagy szolgéltatast a versenytarsak
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mads, hasonld, vagy akar azonos tartalmu termékeitdl, azonban nem kotelezd eleme
az élelmiszerek cimkéjének. Védjegy lehet egy név, logd, dbra, szd, szlogen, betl,
szam, kép, hologram, szin, vagy ezeknek a kombinacidja. ”’A védjegyoltalom alapjan
a védjegyjogosultnak kizdrélagos joga van a védjegy haszndlatara”. A védjegyek
alkalmazdsa nem csupdn a fogyasztok szamdra elonyos. Azok a véllalkozasok,
amelyek a védjegyet (szdrmazdast, mindséget) sikeresen tudatositjdk a vasarlokban,
versenyelonyre tehetnek szert konkurenseikhez képest. Totth és mitsai., (2015)
szerint a piaci verseny, valamint a hatalmas kindlat kozepette a névtelen, nem
pozicionalt, 6nall6 karakterrel nem rendelkezd termékek és véllalkozasok hatranyba
keriilnek.

A tanusité védjegyet sok esetben Osszekeverik a foldrajzi arujelzékkel. A
foldrajzi arujelzOknek két tipusa van: 1.: A foldrajzi jelzés: A foldrajzi jelzés
valamely t4j, helység, kivételes esetben orszag neve lehet, amelyet ez errdl a helyrdl
szarmaz0, tehat ezek a foldrajzi teriileten termelt, feldolgozott vagy eldallitott olyan
termék megjelolésére haszndlnak, amelyek kiilonleges mindsége, hirneve vagy
egyéb jellemzdje kifejezetten ennek a foldrajzi szarmazdsnak tulajdonithat6. Pl.:
Makéi Hagyma. Vecsési Kdposzta. 2.: Eredet jelzés: Az eredet jelzés valamely t4j,
helység, kivételes esetben orszdg neve lehet, amelyet ez errdl a helyrdl szarmazd,
tehat ezek a foldrajzi teriileten termelt, feldolgozott vagy eldallitott olyan termék
megjelolésére haszndlnak, amelyek kiilonleges mindsége, hirneve vagy egyéb
jellemzdje kizar6lag vagy lényegében az adott foldrajzi kornyezet, az arra jellemzo
természeti és emberi tényezOk kovetkezménye. Pl.: Hungaricum. A f{oldrajzi
arujelzoket foként a mezdgazdasidgi €és az élelmiszeripari termékek esetén
alkalmazzak, mert altaldban ezek esetén érvényesiilnek tisztdn és kizardlag a
foldrajzi kornyezetbdl fakado egyedi jellegek. Valdjdban a foldrajzi arujelzok is
felfoghatok egyfajta tanudsité védjegynek, azzal a korldtozdssal, hogy a foldrajzi
arujelzok esetén az egyedi jelleg kizardlag az adott foldrajzi hely természeti és
emberi tényezdire vezethetd vissza. Mig a tandsit6 védjegyek esetén a
megkiilonboztetd jelleg barmilyen elére meghatdrozott mindségi vagy egyéb
jellemzdbdl szarmaztathatd. (Magyar Termék Nonprofit Kft.)
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6. dbra: Altalaban mennyire veszi figyelembe a kovetkezo szempontokat
élelmiszer vasarlaskor? (gyakran és mindig valaszok a megkérdezettek
szazalékaban)

Kedvez6 ar 87,3
Akci6s ar

Mairka, gyartd, termeld neve
Kedvezo kiszerelés
Baratok, ismerdsok ajanlasa
Szarmazasi hely
Termékosszetevok

Kiils6 termékjellemzdk
Reklam

Bio termék

Tanusitvany, tandsité védjegy

Egyéb

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Forras: sajat szerkesztés, 2017 (N=551)

A megkérdezettek korében szignifikans eltérés van azok kozott, akik figyelembe
veszik a termék eredetét, és akik nem veszik figyelembe. Amennyiben fontos az
élelmiszer eredete, akkor foként kis élelmiszerboltban, szakiizletben, piacon, vagy
kozvetleniil a termel6tdl vasdrolnak.

Az élelmiszeripari termékeken taldlhatd tantsité védjegyek ismertségének
mértékéhez, és a védjegyekhez kapcsolodé fogyasztéi attitid alaposabb
megismeréséhez nyitott kérdéseket tettiink fel a kérddivet kitdltoknek. A ,,Milyen
tanusité védjegyeket ismer?” nyitott kérdésre adott védlaszokbdl kideriilt, hogy a
valaszadok legtobbje nem tudta értelmezni a tandsité védjegy fogalmat. Legtobben
markakat irtak a kitoltendé mezokbe, sokan foként kiilfoldi élelmiszer markakat
(Coca-Cola, Univer stb.). Felsorolasaikban magyar mdérkdk is el6fordultak,
leggyakrabban ezek koziil a Pick-et (60 f6), a Mizot (20 f0), a Pottyost (15 £6), a
Szentkiralyit (12 f6) és a Cserpest (10 £f0) emlitették.

A tényleges tanusitoi védjegyek sordban elsé helyen a Magyar Termék szerepelt.
Osszesen 159 f6 irta ezt bele a felsoroldsba. A mdsodik helyen a Hazai Termék
védjegy szerepelt, 74 valaszado leirdsdban. A tobbi védjegyet a valaszadok mar csak
egy toredéke ismerte. A vilaszok kozott 28-szor szerepeltek a bio védjeggyel jelzett
termékek. Ezutdan kovetkezett a Superbrands (24 {6), Szivbarat (22 f6), Magyar
Baromfi (17 £6), Magyar Brands (13 f6). A kérdés vélaszai kozott ismert magyar
termel6i markak is szerepeltek, Gyulai (26 £6), Csabai (11 f6).



A védjegyek szerepe, és fogyasztoi megitélése @ 225

7. dbra: On melyeket ismeri vagy figyeli vasarlasai soran? Ha jé minéségii
hazai élelmiszert szeretne vasarolni, mit nézne meg a termék csomagolasan? —
kérdésekre adott valaszok (a megkérdezettek szazalékaban)

Magyar Termék

Hazai Termék

Ismert magyar termeldi markdk IR e
Magyar Baromfi

Szivbarit

Superbrands

Kivéalé Magyar Elelmiszer
Kozvetleniil a termeldtdl vasarolok

Hazai Feldolgozasi Termék
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Prémium Hungaricum

Oltalom alatt 4116 eredetmegjel6lés
Oltalom alatt 4116 foldrajzi jelzés
599-el kezd8dd vonalkéd

Kivalé Aruk Féruma

Hagyomanyos és kiilonleges termék

- e

Hagyomanyok, izek, régiok (HIR)
A gyért6 személyes szavatoldsa

Nemzeti Parki Termék

Egyéb
% nem ismeri

# [smeri, vdsdrolt mdr ilyen terméket
W ismeri, rendszeresen visdrol ilyen terméket
NT/NV

Forras: sajat szerkesztés, 2017 (N=551)
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9. dbra: Ha j6 minoségii hazai élelmiszert vasarolna, a kovetkezdket figyelné
(a megkérdezettek szazalékaban)

Ismeri, rendszeresen vasarol ilyen terméket (%)

Magyar Termék

Hazai Termék

Ismert magyar termeldi markak
Magyar Baromfi

Szivbarit

Superbrands

Kivédlé Magyar Elelmiszer
Kozvetleniil a termeldtdl vasarolok
Hazai Feldolgozasti Termék
Magyar Brands

Méz-zarszalag, mézesiiveg

Tejsziv

Magyar Termék Nagydij

Prémium Hungaricum

Oltalom alatt 4116 eredetmegjel6lés
Oltalom alatt 4116 foldrajzi jelzés
599-el kezd6d6 vonalkdd

Kival Aruk Féruma
Hagyomanyos és kiilonleges termék
Hagyomanyok, izek, régiok (HIR)
A gyért6 személyes szavatoldsa

Nemzeti Parki Termék

Egyéb

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Forras: sajat szerkesztés, 2017 (N=551)

A j6 mindségli hazai élelmiszer vasarlasara irdnyulé kérdés esetében a
megkérdezettek 94%-a ismerte a Magyar Termék védjegyeket. A Magyar Termék
védjeggyel elldtott termékek 100%-osan magyar alapanyagbdl, Magyarorszagon
késziilnek. Elelmiszer esetében ez azt jelenti, hogy az dllatot hazdnkban nevelték fel,
a novényt Magyarorszdgon termesztették, a feldolgozas minden 1é€pése hazankban
tortént, a felhaszndlt alapanyagok Magyarorszagrél szarmaznak, az 0Osszetevok
korében kivételt csak az adalékanyagok, fliszerek és a s6 jelenthet.
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A vidékfejlesztési miniszter 74/2012. (VII. 25.) VM rendelete - az egyes
onkéntes megkiilonboztetdé megjelolések élelmiszereken torténd haszndlatardl -
alapjan lényegében csak azon termékek tekinthetok ,,magyar terméknek”, amelyek
100%-ban magyar alapanyagbdl (névényi eredetli termék esetében a felhasznélt
novényeket hazankban termesztik, takaritjdk be; éllati eredetii termék esetében az
allat hazdnkban sziiletett, itt keltették, nevelték, stb.) Magyarorszdgon késziilt.
Kevésbé szigoru feltételek sziikségesek a ,hazai termék” kategdridnak vald
megfeleléshez: ebben az esetben a termék Osszetevoknek legaldbb 50%- ban kell
megfelelniiik a magyar termékkel szemben tdmasztott kovetelményeknek, illetve a
feldolgozds minden 1épésének Magyarorszdgon kell megtorténnie. Létezik egy
tovabbi kategoria is, amely részben utal arra, hogy a terméknek van magyarorszagi
kotddése, ebben az esetben ,,hazai feldolgozasi termékrdl” beszéliink. Ilyenkor a
termék Magyarorszagon keriil feldolgozdsra, minden olyan eljardst magiban
foglalva, ami a termék Osszetételét vagy érzékszervi tulajdonsagait megvéltoztatja,
de 6sszetevoit tekintve az import lesz a dominans. Méra a termeldk/eldallitok a fenti
szabdlyt ismerik, hiszen kénytelenek voltak megismerni azokat.

10. dbra: A Magyar Termék védjeggyel ellatott termék a tobbi termékkel
osszehasonlitva ....

Hitelesebb, mert fiiggetlen fél 4ltal
ellendrzott

Kornyezetvédelmi szempontbdl elénydsebb o n e na ]

Dragéabb

Jobb, mint mas hazai BB R R R R =" aa"n"n"a"a"n"n"n "

J Obb, mint a kiilfoldi e

Egészségesebb

Megbizhatébb eredetti

Jobb mindségii
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ENT/NV # Teljesen egyetértek
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mEgyet is értek meg nem is 3

m2 Egyaéltaldn nem értek egyet

Forras: sajat szerkesztés, 2017 (N=551)



A védjegyek szerepe, és fogyasztoi megitélése @ 229

2. tabldazat: Top3*: azok aranya (%), akik inkabb egyetértenek — nagyon
egyetértenek az allitasokkal, miszerint a Magyar Termék védjeggyel ellatott
termé€k a tobbi termékkel osszehasonlitva... (egyetértés: 5, 6, 7 értékei)

Top3* Atlag

Jobb mindségii 49,9 4,59

Megbizhatébb eredetii 71,3 5,08
Egészségesebb 43,9 4,24

Jobb, mint a kiilfoldi 46,5 4,31

Jobb, mint mas hazai 41,4 4,16

Dragébb 53,0 4,70
Kornyezetvédelmi szempontbdl eldnydsebb 43,7 4,44
Hitelesebb, mert fiiggetlen fél éltal ellendrzott 37,0 4,71

Forras: sajat szerkesztés, 2017 (N=551)

A hazai élelmiszereket mindig vagy gyakran és a néha valaszték kozott
szignifikdns eltérés van a kovetkezo allitasokkal val6 egyetértés alapjan: A Magyar
Termék védjeggyel ellatott termék a tobbi termékkel Osszehasonlitva: - jobb
mindségll; - megbizhatébb eredetli; - egészségesebb; - jobb, mint a kiilfoldi; - jobb,
mint mas hazai; - hitelesebb, mert fiiggetlen fél altal ellendrzott. A dragabb, illetve
kornyezetvédelmi szempontbdl eldnydsebb valaszok kozott nincsen meghatirozé
kiilonbség.

3. tdbldzat: A hazai élelmiszereket mindig vagy gyakran és a néha valasztok
kozotti eltérés a kovetkezo allitasokkal valé egyetértés alapjan

egyetért semleges top3 szign
c gyakran vagy mindig 15.9% 32,4% 51,7% .
Jobb minGsegii néha 26.9% 474% | 257% | &
P ) . | gyakran vagy mindig 15,5% 13,5% 71,0% .
Megbizhatébb eredetti éha 24.9% 23.2% 52.0% igen
(s gyakran vagy mindig 22,3% 37,5% 40,1% .
Egészségesebb néha 40.5% 37.0% | 225% | '&"
. e o gyakran vagy mindig 19,5% 40,7% 39,8% .
Jobb, mint a kiilfoldi éha 36.4% 36.4% 27.3% igen
. p . gyakran vagy mindig 24,9% 39,7% 35,4% .
Jobb, mint mas hazai éha 41.1% 40.0% 18.9% igen
- gyakran vagy mindig 22,8% 30,9% 46,2%
Drigdbb néha 20,8% 30,6% | 48.6% | "M
Kornyezetvédelmi gyakran vagy mindig 28,9% 37,2% 33,8%
S:ﬁ,;ﬁgg::;gl néha 37,5% 30.6% | 31.9% | "™
Hitelesebb, mert gyakran vagy mindig 19,8% 33,6% 46,5%
f“giﬁgigrf;é ti‘“al néha 34,8% 348% | 304% | '€"

Forras: sajat szerkesztés, 2017 (N=551)

A kérdéiv utolsé kérdéseivel az etnocentrikus fogyaszt6i magatartast vizsgéltuk.
Sok fogyaszté nem tdmogatja a kiilfoldon termelt druk beszerzését. Ez a magatartas
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fogyaszt6i etnocentrizmus néven vonult be a szakirodalomba. Sumner (1906)
etnocentrizmus fogalma alapjdn ezt a jelenséget Shimp-Sharma (1987) definiélta.

Az etnocentrizmusra vonatkozé kutatdsok esetében a tarsadalmi elfogadhatésag
all a kozéppontban. Huddleston és mtsai. (2001) szerint ebben az esetben a
szarmazdsi hely egy kiilsé mindségjelzoként miitkodik a fogyaszté szdmara a
fogyasztéi dontési folyamat sordn, amely értékelése az etnocentrizmus 4ltal
befolyasolt. Lehota — Fiirediné (2007) szerint az elmult években a megszaporodott
élelmiszer-biztonsdgi botranyok miatt, megndvekedett az etnocentrizmus, mint
kockdzatredukcids tényezd jelentosége, melynek koszonhetdéen a fogyasztok a
nyomon kovethet6 helyi élelmiszereket preferdljdk.

A magyarorszagi fogyasztdi etnocentrizmus er0sodése az elmult tizendt évben
valt markdnssa. Papadopoulos és mtsai. 1990-ban végzett nemzetkozi felmérése
alapjan a magyar fogyasztok még joval szivesebben vasaroltak kiilfoldi termékeket,
€és a hazai termékek mindségét alacsonyra értékelték. Egy 1993-ban végzett, nyolc
orszagra kiterjedd felmérés alapjan a magyarok voltak az egyetlenek, akik nem a
sajat hazai termékeket vésdroljdk leggyakrabban és nem azokkal elégedettek
leginkédbb (Papadopoulos és mtsai., 1993). 2000-ben az IKON kutatécsoport 15
orszagra kiterjedd vizsgdlata a magyar fogyasztoéi attitidot — az indonézzel egyiitt —
élesen elkiiloniildnek mutatja més orszagok fogyasztéihoz képest, mivel a valaszok
amagyar termékeket a legtobb szempont tekintetében kevésbé kedvezoen értékelték.
Egy 2003-ban végzett reprezentativ kutatds eredménye alapjan az 500 megkérdezett
budapesti személy valasza szerint a termékek mindségi paramétereit illetben a
magyar termékek a német és kanadai termékek mogé keriiltek, viszont megel6zték a
cseh termékeket, idézi Malota (2011). Szintén 6 fogalmazta meg azt a hazai trendet,
miszerint a magyar markdak ’cikisbdl” népszertivé valtak. Az elmult években szamos
kutatas késziilt a tandsitd védjegyek fogyasztoéi megitélésének vizsgélatara. 2010-
ben Szakaly és mtsai. (2010) a tanusité védjegyekkel kapcsolatos fogyasztéi attitlidot
és védjegyekhez val6 viszonyt a fogyasztdéi etnocentrizmus szemsz0ogébol
elemezték. A szerzOk kutatdsi eredményei arra utaltak, hogy mind a fogyaszt6i
etnocentrizmus, mind pedig a védjegyek vdsarlasi dontést befolydsold szerepe,
illetve ezek fontossdga messze elmarad az drak dontést befolydsold szerepétol.
Miskolczi  (2011) szerint bizonyos druhdzldncok elkezdték kiemelni
reklamujsdgjaikban, akcids katalégusaikban a termék magyar voltat. A ,,magyar”
mint termékjelzd alkalmazdsa napjainkban divatos marketingeszkozz€é valt
Magyarorszagon. A Nielsen piackutatd intézet 2010-es felmérése szerint minden
masodik magyar szdmadara fontos szempont az élelmiszerbiztonsdg. A felmérés
szerint tiz magyar koziil hatan biztonsdgosnak tartjdk a megszokott iizletiikben
vaséarolt élelmiszereket, €s minden masodik szdmdra fontos szempont az
élelmiszerbiztonsdg az iizlet kivdlasztidsakor. A megkérdezett magyarok fele
hajlandé magasabb drat fizetni a biztonsdgosan fogyaszthaté élelmiszerért. A
magyarok tobbsége (58%) véli azt, hogy az itthon termelt élelmiszer biztonsdgosabb,
mint az import, €s 53 %-a aktivan keresi az lizletekben a hazai termékeket
(http://pmsz.org/hu/kutatasok/fogyaszt % C3%B3i-bizalom-%C3%A9s-%C3%A9le
Imiszerbiztons C3%A1g)
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A GfK Hungdria felmérése szerint a vasarlok szdmara egyre fontosabb az aruk
magyar eredete. A megkérdezettek 68%-a szdmara fontos, hogy a termék magyar
eredetli legyen (http://www.gfk.com/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/
press_h/press_20090507%20_h.pdf)

A fogyaszt6i etnocentrizmus mérésére 1987-ben Shimp-Sharma kidolgozott egy
17 éllitast tartalmazé skédldt. A Consumer Ethnocentric Tendency Scale
(CETSCALE), a marketing-szakirodalomban az egyik leggyakrabban alkalmazott és
legelfogadottabb skdla. 180 4llitasbol, tobbszords tesztelés sordn valasztottdk ki a
legvégsd 17 allitast, majd ezt a 17 skdlavaltoz6t négy mintdn empirikusan tesztelték.
A CETSCALE a fogyasztok hiedelmeinek, attitlidjeinek, a vasarldsi szandéknak és
a fogyasztdi valasztidsnak a magyardzatara lett 1étrehozva. Létrehoz6i azonban
hangsulyoztak, hogy a skéla tendenciat mér, nem pedig attitlidot (Jiménez-Guerrero
és mtsai., 2014).

Az etnocentrikus fogyasztéi magatartds megismerésére iranyulé kérdések
0sszedllitdsanal nem hasznéltuk fel mind a 17 CETSCALE allitast, valamint néhany
allitas esetében apro valtoztatast alkalmaztunk az eredeti skaldhoz képest.
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11. dbra: Mennyire ért egyet a kovetkezé allitasokkal? Atlagok: (7 fokid
egyetérto skala 1=Nagyon nem értek egyet, 7=Nagyon egyetértek)

Atlag
Fontosnak tartom, hogy a magyar fogyasztok
eldnyben részesitsék a magyar termékeket. 5.06
Kedvelem a tradiciondlis markakat,
emeetet I s

Hazafias dolgonak tartom a magyar termékek
vasdrlasat.

Csak olyan kiilfoldi terméket kellene
megvasarolnunk, amelyeket hazdnkban nem
tudunk eldéllitani.

;J;
98]
O

4,32

Mindig magyarorszdgon eldallitott termékeket
kellene beszerezniink ahelyett, hogy
vasarlasainkkal mas nemzeteket tennénk
gazdagga.

Akkor is a hazai termékeket részesitem
elényben, ha azok drigabbak, mint a
kilfoldiek.

4,06

3,80

A kiilfoldi termékek vasarldsa art a magyar

gazdasdgnak, és munkanélkiiliséghez vezet. 3.90

A hazai élelmiszerek kevésbé artalmasak a
fogyasztok egészségére, mint a kiilfoldrol
importaltak.

Nem helyes kiilfoldi élelmiszert vasdrolni,
mert ez a magyar emberek munkahelyeinek
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Forras: sajat szerkesztés, 2017 (N=551)
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12. dbra: Mennyire ért egyet a kovetkezo allitasokkal? (TOP2=egyetértek,
nagyon egyetértek, a megkérdezettek szazalékaban)

Egyetértés TOP2 (%)

Fontosnak tartom, hogy a magyar fogyasztok

eldnyben részesitsék a magyar termékeket. 2.8

|

Kedvelem a tradicionalis markakat,
termékeket.

34,5

Hazafias dolgonak tartom a magyar termékek
vasarlasat.

o
90
(9}

Csak olyan kiilfoldi terméket kellene
megvasdrolnunk, amelyeket hazdnkban nem
tudunk eldééllitani.
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e
=

Mindig magyarorszagon eldallitott termékeket
kellene beszerezniink ahelyett, hogy
véasdrlasainkkal mas nemzeteket tennénk
gazdaggi.

194

Akkor is a hazai termékeket részesitem

elényben, ha azok dragabbak, mint a _ 14,5
kiilfoldiek.
A kiilfoldi termékek védsarldsa art a magyar - 138
gazdasagnak, és munkanélkiiliséghez vezet. ’
A hazai élelmiszerek kevésbé artalmasak a
fogyasztok egészségére, mint a kiilfoldrdl - 12,3

importaltak.

Nem helyes kiilfoldi élelmiszert vasarolni,
mert ez a magyar emberek munkahelyeinek
megsziinéséhez vezet.

_.
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Véleményem szerint a hazai élelmiszerek jobb
mindségliek, mint a kiilfoldiek.
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Forras: sajat szerkesztés, 2017 (N=551)

A megkérdezett fogyasztok 42,8%-a egyetértett, vagy nagyon egyetértett a
magyar élelmiszerek elonyben részesitésével. A vdlaszadok leginkébb a tradicionalis
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termékek vasarlasat, valamint a magyar termékek vasarlasianak hazafias voltat
tartottdk fontosnak.

4. Kovetkeztetések, o0sszegzés, zaré megjegyzések, zaré gondolatok

Kutatdsunkban a felséfoku végzettséggel rendelkezd vélaszadok feliilreprezentaltak
voltak. Az élelmiszer-vasarlasi dontésben fontos szerepet jatszd cimkehaszndlatra
iranyul6 kérdéseink alapjan a véalaszadok 48%-a figyeli a termék szarmazasi helyét,
22% mindig figyeli, 26% pedig miel6tt el0szor vasarolja a terméket. A termék aranak
elolvasdsa esetében ugyanez az ardny 87% volt, ami a hazai fogyasztok
arérzékenységét mutatja.

A termék szdrmazasi helyével kapcsolatos fogyasztéi attitlid alaposabb
megismeréséhez alkalmazott nyitott kérdések szerint a legfobb okozdja a termék
szarmazasi helyének ignordldsanak az 4r volt, ezt 53 f6 vdlasztotta okként. 49 {6
valaszolta indok nélkiil csak azt, hogy nem figyeli a szdrmazasi helyet. A termék
szarmazasi helyét a vasarldsuk sordn fontosnak tartok ezt elsdsorban a mindséggel,
illetve kiilonb6zo termékcsoportok szdrmazasi helyének jelentdségével indokoltak.
A vélaszadok a szarmazasi hely szempontjabol leginkdbb a friss termékeket tartottdk
fontosnak. Sorrendben eldszor a tejtermékek, majd a zoldségek, gyiimolcsok, végiil
pedig a husfélék megvésarlasa esetében tdjékozddnak a termékek szadrmazasi
helyérdl. A megkérdezettek mindossze 8 %-a valaszolta azt, hogy soha nem részesiti
eldnyben a hazai élelmiszereket a kiilfoldi termékekkel szemben. A valaszadok
57,6%-a mindig, vagy gyakran preferdlja a magyar termékek vasarlasiat. Azok a
valaszadok, akik a hazai termékeket elonyben részesitik, dontésiiket a magyar
termékek eredetével, és a hazai gazdasag tdmogatasaval indokoltdk. A valaszadok
kozott sajnos a tanusitvdnyok, illetve a tanusitd védjegyek figyelembe vétele
alacsony mértékii, 39,6%-uk sohasem veszi figyelembe a védjegyeket, amikor
élelmiszereket vasarol. A megkérdezettek tobbsége nem tudta értelmezni a tandsitod
védjegy fogalmat. Legtobben foként kiilfoldi, és néhdny magyar élelmiszer markakat
emlitettek. A tényleges tantsitdi védjegyek sordban elsé helyen a Magyar Termék,
a masodik helyen a Hazai Termék védjegy szerepelt. Az ezen védjegyekkel ellatott
termékeket vdlaszaddink a tobbi terméknél jobb mindségiinek, megbizhatébb
eredetiinek gondoljdk. Az etnocentrikus fogyasztéi magatartds megismerésére
vonatkoz6 kérdéseink alapjdn az éltalunk megkérdezett fogyasztok majdnem fele
egyetértett, vagy nagyon egyetértett a magyar élelmiszerek elényben részesitésével.
A vélaszadok leginkdbb a tradiciondlis termékek vdasarlasit, valamint a magyar
termékek vdsdrldsdnak hazafias voltit tartottdk fontosnak. Kutatdsunk nem
reprezentativ, de az eredmények j6l hasznédlhatok. Valaszaddinkra jellemzo6 volt a
fogyasztéi etnocentrizmus, azonban a tanusité védjegyek ismerete, és figyelembe
vétele alacsony mértékii.

A hatalmas termék kindlat és a kiélezddo piaci verseny kozepette a véllalkozasok
szamdra versenyképességiik novelése érdekében fontos lenne egy jol végiggondolt
védjegy stratégia megvalasztasdval az élelmiszeripari tanusité védjegyek
alkalmazdasa. Azonban helyzetiiket neheziti a fogyasztok még mindig nem megfeleld
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szintli tdjékozottsdga, melynek javitisa csak a piaci szerepldk, vallalkozasok,
védjegy tanusitok, szakmai kozosségek egyiittes munkdjdval érhetd el.
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