A FOLDRAJZI JELZES OLTALMABAN RESZESULO MAGYAR
TERMEKEK ISMERTSEGE

POPOVICS ANETT — GYENGE BALAZS

OSSZEFOGLALAS

Magyarorszag agrarokolégiai adottsagai, mezdgazdasagi és €lelmiszeripari
hagyomanyai kedvezd lehet6séget nyijtanak a kiilonleges minéségii élelmiszerek
iranti fogyasztéi igények kielégitésére. Az Eurépai Uni6 tiltelitett piacan egyre
inkabb ezek a nemzeti jelleggel rendelkezd regionalis termékek keriilhetnek eld-
térbe.

A német fogyaszték korében végzett (nem reprezentativ) kutatisunkban bi-
zonyitani prébaltuk, hogy a hagyomanyos élelmiszereket eldnyben részesitik a
piacon, és elGtérbe keriilnek a kdvetkez6é terméktulajdonsigok: eredet, szirma-
zasi hely (régi6), hagyomanyos jelleg. Ennek alapjan megéllapithat6, hogy az
eredetvédelemmel rendelkezdé termékek versenyelényhoz juthatnak az Eurépai
Uni6éban, és az tn. standard termékekt6l eltéréen népszeriisitésiikben specialis

marketingstratégia kidolgozasa valik sziikségessé,

GLOBALIZACIO ES REGIONALITAS

A XX. szazad elejéig az élelmiszer-
termelés, illetve kereskedelem jellemzo-
en regionalis szinten szervezOdott. A
szallitmanyozas, illetve a kommunik4ci-
6s eszkozok fejlodésével a nemzeti érté-
kesités keriilt el6térbe, valamint jelentds
termékspecializacié is végbement. A he-
lyi szakértelem €s a régioban jellemzd
természeti er6forrasok (talaj, napfény)
elosegitették a termékdifferencialodasi
folyamat kialakulasat, ezen kiviil az ah-
hoz kapcsolod6 kereskedelem is teret
héditott (Besch, 2001). A XX. szazad
masodik felétél azonban a kereskedelem
nemzetkozi jellege keriilt elétérbe. Glo-
balis markak tiintek fel és lassan eltiint a
nemzeti hatarok jelentdsége. Mindez ko-
szonhetd volt a beruhazasok és termék-
stratégiak globalis szintre emelésének, a
felgyorsult informéacidédramlasnak (pl.
internet) és annak, hogy a média nemze-

tek feletti szintre emelkedett, kozvetlentil
is elérve a fogyasztokat. A kereskedelmi
tarsulasok felbukkanasa (EU, NAFTA)
és a globalis kereskedelmi megegyezé-
sek (GATT, WTO) még tovabb indukal-
tak ezt a folyamatot. Ezek a folyamatok
— foképpen a nemzeti hatarok ,.eltlinése”
— nagyban hozzajarultak a piacok kony-
nyebb elérhetségéhez, ami egyértelmii-
en a verseny fokozodasdhoz vezetett.
Ebb6l adéddéan kertiltek eldtérbe ismét
azok a termeldk, akik a szdrmazasi hely
specifikus tulajdonsdgaibél, relativ els-
nyeibdl t6két tudtak kovacsolni. Igy ka-
pott ismét kiemelt szerepet a helyi és re-
gionalis foldrajzi tulajdonsédgokat figye-
lembe vevd mindségi termékeldallitas.

A regionalis termékeket meg kell te-

~ hat kiilonboztetni a specidlis helyhez

nem kothetd, és igy jellegzetes hozza-
adott értéket nem tartalmazé élelmisze-
rekt6l, ezért népszeriisitésiikre olyan
marketingstratégiat érdemes kidolgozni,
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ami egyértelmien hangsilyozza a regio-
nalitasbdl szdrmaz6 elényoket és a jelen-
tés hozzaadott értéket.

AZ EREDET ES MINOSEG KOZOTTI
KAPCSOLAT — AZ EREDETJELZETT
TERMEKEK PROBLEMAJA

Az eredetjelzett termékek értelmezé-
sére napjainkban két ellentétes vélemény
jellemzé. Az Egyesiilt Allamok nem kor-
latozza az eredetjelzék hasznalatat, mivel
- a korlatozéasat allami beavatkozasnak tart-
ja, ami a versenyt is korlatozza. Az EU él-
tal elfogadott szabdlyozas szerint éppen
az Egyesiilt Allamok gyakorlata teremt
tisztességtelen versenyt €s igy egy gyartd
jogosulatlan elényhoz juthat (OECD,
2000). Az EU kiemelt figyelmet szentel
az eredet és a mindség kozotti kapcsolat-
nak, valamint meghatarozza azokat a pa-
ramétereket, amelyek a védettség alapjat
képezhetik (Dolphins, 2000).

Kiilonbozbség. Az eredetjelzett ter-
mékeknek kiilonbozéeknek kell lenniiik
a standard termékektdl. A terméknek
speciélis tulajdonsdgokkal kell rendel-
keznie és kiemelten fontos, hogy ezt a
fogyaszték is észleljék. Ez alapvetGen
kizarja a helyettesithetoséget és ezaltal a
fogyasztok egyértelmiien meg tudjak ki-
I6nboztetni az eredetjelzett termékeket
az Un. standard termékektdl.

Specidlis eléallitdsi mod. Legyen sz6
a termék-elddllitds egy folyamatardl,
vagy a gyartds teljes egészérdl, a specia-
litds kimutathaté legyen a folyamatban.

Tipikussdg. A mindség és eredet spe-
cidlis Osszefiiggését egyfajta harmadik
dimenziéval egésziti ki, egy kulturdlis
sikkal, ami az emberi hozzaadott értéken
(humén know how) alapszik (Casabianca
de Sainte Marie, 1997).

Nehéz feladat tudatositani is ezt a
kulturdlis tobbletértéket a fogyasztdban,
hiszen a belfoldi fogyaszték természe-
tesnek vehetik, a kiilfoldieknek pedig ki-
emelten kell hangsulyozni az egyedi, kii-

lonleges jelleget. Ezen kiviil nagyon ne-
héz szabalyozni, vagy lefrni azokat a
terméktulajdonsagokat, ami egy terméket
tipikussa, egyedivé tesz, hiszen az objek-
tiv ismérvekkel szemben a szubjektivitas
sokkal nagyobb szerepet kap.

Regionalitas. Ahhoz, hogy egy élel-
miszert valéban regionalisnak értékelje-
nek, a termék megfoghaté fizikai tulaj-
donsagainak 6sszhangban kell lenniiik az
észlelés 1élektani szintjén azonositott ha-
gyomanyérzettel (Tregear, 1999).

Termékkel kapcsolatos tényezok: név,
védjegy, megjelenés, csomagolas, leiras.

Lélektani  tényez6k: hagyomdny
(orokség), szokasok, tudds, tapasztalat.
Ebbe a csoportba sorolhaté még a ter-
mékhez kapcsolodo szolgaltatasok kore
¢és az elkészités szellemi tudason alapuld
része (know how).

Ebbél adédéan a regionalis (helyhez
ko6t6do vagy tajjellegii) termékek sikeres-
ségének két alapvetd feltétele van: a fo-
gyasztok képesek azonosulni a termék al-
tal kozvetitett regionalitassal, illetve alap-
vetden vonzoddnak a jellegzetesen regiona-
lis élelmiszerekhez (lélektani tényezok).
Fontos még, hogy a termék kommunika-
cidja (csomagolas, jelolés stb.) kozvetitse
a fogyaszték szdmdéra a regionalitast (ter-
meékkel kapcsolatos tényezok).

Ittersum (2002) tanulméanyaban mar
megkiilonbozteti a tradicionalisan regio-
nélis terméket az 0j regiondlis terméktol.
Meghatarozésa szerint a tradicionalisan
regiondlis termék a régiobdl szérmazd,
torténeti multtal és hagyomanyokkal ren-
delkez6 termék. Az 0 regiondlis termék
pedig a helyi sajatossdgokra és tapasztala-
tokra alapozva kifejlesztett termék.

A koriiltekintd fogyaszté a kivald
mindség mellett a termék atlathatdsagat
és biztonséagat is igényli. Erre az elvéara-
sara az élelmiszerek eredet szerinti meg-
jelolésében taldlhat valaszt. Itt sziikséges
megemliteni a biodiverzitas wjrafelfede-
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z€sét a helyi termékek hozzaadott érté-
kében (Besch, 2001).

A REGIONALIS TERMEKEK EUROPAI
UNIOS SZABALYOZASA

A 2081/92/EGK szamu rendelet a me-
z6gazdasagi termékek és élelmiszerek
foldrajzi  jeloléseinek  (geographical
indications) és eredet-megjeldléseinek
(designation of origin) védelmével foglal-
kozik. A borok és a szeszesitalok kivéte-
lével gyakorlatilag az 6sszes mezdgazda-
sagi terméket és élelmiszert feloleli. A
jogszabaly definidlja a foldrajzi jelolés és
az eredetmegjeldlés fogalmat, a listara ke-
rilés feltételeit és a védelem jelentdségét.

1.Oltalom alatt 4116 eredetmegjeldlés
(PDO):

(PGI):

Magyarorszagon a védjegyek és a
Joldrajzi  drujelzék oltalmdrdl  sz6l6
1997. évi XI. torvény szabdlyozza az éru-
jelzdk oltalméanak feltételeit is. A fold-
rajzi arujelzd lehet eredet-megjelolés és
foldrajzi jelzés.

Az eredetmegjelolés valamely téj,
helység, kivételes esetben orszadg neve,
amelyet az e helyrdl szarmazé — a meg-
hatérozott foldrajzi teriileten termelt, fel-
dolgozott, illetve eldallitott — olyan ter-
mék megjelolésére hasznalnak, amely-
nek kiilonleges mindsége, hirneve vagy
egyéb jellemzdje kizarélag vagy lénye-

gében az adott f6ldrajzi kérnyezet, az ar-
ra jellemzd természeti €s emberi ténye-
z6k kovetkezménye. A termék-eldallitis:
Jfolyamat minden lépésének az adott teri-
leten kell torténnie.

A foldrajzi jelzés valamely taj, hely-
ség, kivételes esetben orszag neve, ame-
lyet az e helyrdl szdrmazé — a meghata-
rozott f5ldrajzi teriileten termelt, feldol-
gozott, illetve eldallitott — olyan termék
megjelolésére hasznalnak, amelynek kii-
lonleges mindsége, hirneve vagy egyéb
jellemzdje lényegileg ennek a foldrajzi
szarmazéasnak tulajdonithaté. A termék-
eldallitas egyetlen lépésének kell az
adott foldrajzi teriileten torténnie.

A foldrajzi arujelzok lajstromozasa-
val kapcsolatban fontos megemliteni,
hogy a foldrajzi &rujelzd bejelentdje nem
szerez kizarolagos jogosultsdgot a fold-
rajzi arujelzdre.

A regiondlis élelmiszerek viszonylag
uj csoportot képviselnek az élelmiszerki-
nélatban, igy a fogyaszté joggal hiheti,
hogy nincs mogottiik elég tapasztalat. En-
nek megfeleld stratégiat kell kialakitani a
megismertetésiikre, kiilonleges elényiik
hangsilyozédsara, valamint ismertség és
preferenciavizsgalatok segithetnek fel-
mérni a fogyaszté viszonyét a regionalis
élelmiszerekhez (TAIEX, 2004).

A FOLDRAJZI JELZES OLTALMABAN
RESZESULO MAGYAR TERMEKEK
ISMERTSEGENEK VIZSGALATA

Az eredetjelzett termékeket (Origin
Labelled Products) értelmezd elméleti
megkozelitések két 6 iskoldra tdmasz-
kodnak: a tarsadalomtudoményira €s a
gazdasagtudomdnyira. Béar a kiilonboz6
orszagok kutatéi elismerik a tarsadalom-
kutatdsok szerepét az eredetjelzett ter-
mékek és a fogyasztok kozotti kapesolat
kutatdsaban, az empirikus kutatdsok don-
t6 tobbsége mégis a gazdasagi, ezen be-
lil is a marketing elméleteken alapul.
Ezek a kutatdsok kiilonféle tudomanyos
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mddszereket alkalmaznak, mint példaul
a toébbvaltozés technikdk, faktor-klasz-
teranalizis, feltételes (véletlen) becslés,
hedonikus arazas és egyéb modellezések.

Sokkal kevesebb kutatds hasznal
azonban olyan mindségi moédszereket,
mint a mélyinterjik, vagy a fokuszcso-
portok. Mindkét fajta megkozelités célja
az eredetjelzett termékekhez kapcsolédd
fogyasztéi magatartds megértése, illetve
azon attitidok fejlesztése, amelyek a fo-
gyasztéi magatartas kialakitasahoz ve-
zetnek. Ritka példaul az adatvizsgalé ta-
nulmany, pedig ezek érdekesek, mert ez
egyetlen olyan kutatasi moédszer, amely a
valodi fogyasztéi magatartdsrél szolgal-
tat informéciét. Ezen kiviil léteznek még
a piackutatdsok, amelyek kozvetlen,
egyenes nem-elméleti médszert hasznél-
nak, altaldban kereskedelmi vallalatok
végeztetik Oket, igy nagyon specialis té-
maékra koncentrdlnak (mint példaul egy
termékkategéria egy markdja bizonyos
fogyasztéi szegmenseken beliil vizsgal-
va). Ezért nagyon nehéz éltalanos kovet-
keztetéseket levonni az ennyire kiilonbs-
z6 modszerekkel kapott eredményekbdl
(Kisérdi-Pallo, 2003).

A PRIMER KUTATAS

A vizsgalat célja a magyar, szilikeb-
ben a foldrajzi arujelzd oltalméval ren-
delkezd termékek ismertségének vizsga-
lata a Grine Woche 2004 berlini nem-
zetkozi kiallitason.

A kérdbives fogyasztoi felmérés stan-
dard kérdoiv segitségével tortént. A min-
tavétel onkényes kivalasztason alapszik,
nem reprezentativ. Ezért az adatok feltard
jellegiiek, igy az értelmezhetéség korlatait
is meghatarozzak (Malhotra, 2001).

A kérdések kevés szdma a kiallitas
jellemz6ibdl adédik, mivel ilyen kdzon-
ségvasarokon az emberek csak kevés
id6t hajland6ak szentelni a valaszadasra.
A Kkérdéivek lekérdezésére a Griine
Woche magyar (AMC) standjan keriilt sor

kérdez6biztos segitségével. A 157 db érté-
kelhet$ adatot tartalmaz6 kérd6ivet Micro-
soft Excel és SPSS 10.0 statisztikai prog-
ramcsomag segitségével dolgoztuk fel.

A vélaszadok demografiai adatai is
rogzitésre kertiltek: 62 férfi és 95 no t6lt6t-
te ki a kérd6ivet, koziilikk 65 f6 Berlinben,
27 16 egyéb nagyvérosban, 65 pedig kis-
vérosban, faluban lakik. Iskolai végzettsé-
giiket tekintve 84-en fels6-, 56-an kozép-,
17-en pedig alapfoku iskolat végeztek.

A KUTATAS EREDMENYEI

Els6é kérdésiink a magyar termékek
vdsarldsi gyakorisdgdra vonatkozott. A
valaszadék 40%-a havonta vaséarol ma-
gyar terméket. Evente mintegy harmad-
résziik, de viszonylag magas azok ardnya
is, akik hetente, kéthetente veszik le tu-
datosan a polcrél a magyar termeékeket.
Ezek elég j6 aranynak tekinthetdk, hi-
szen a vasarlék figyelik az eredetet, ha-
bar meg kell emliteniink, hogy naponta
senki sem vasarol magyar terméket.

A magyar termékek mindségének
megitélésére igen pozitiv visszajelzést
kaptunk, hiszen 108-an (69%-uk) na-
gyon jonak, 38-an (24%-uk) kivalénak
itélték meg, ami egyiittvéve (93%) nagy
elismerésnek szamit. A termékek kivalé
mindsége tehat biztos alapul szolgal a
marketingtevékenységhez, ¢és ez mar
most is tudatosnak mondhat6 a fogyasz-
téi magatartas tekintetében. E termékek-
nél a tovabbiakban a hangsulyt az allan-
déan kivalé mindségre kell helyezni.

A kovetkez6 kérdés arra vonatkozott,
hogy mennyire ismerik ténylegesen a
felsorolt 11 eredetvédett magyar termé-
ket (Makéi voroshagyma, Szegedi sza-
lami, Budapesti szalami, Szegedi fiiszer-
paprika-6rlemény, Kalocsai fiiszerpapri-
ka-6rlemény, Kecskeméti barackpalinka,
Békési szilvapdlinka, Szatmari szilvapé-
linka, Szabolcsi almapalinka, Csabai
kolbasz, Gyulai kolbasz).
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1. dbra
A magyar termékek vasarlasi gyakorisaga
10% 0% 8%
32%
Dnaponta Bhetente Okéthetente Ohavonta B évente sohaJ
Forras: sajat kutatas
2. abra

A magyar termékek minéségének megitélése

0%

@ nem tudja @ kivalé [ nagyon j6 O kozepes M nem tul jo

Forrds: sajat kutatas

A Makoéi voroshagyma ismertségére  fele hallott. A kés6bbiekben elemzésre
vonatkozéan sajnos nem kaptunk pozitiv  keriilé spontan emlitések kozott is ezeket
visszajelzést. a termékeket emlitették legtobben, ezért

A Szegedi téliszalamival szemben a  a téliszaldmik, a borok mellett, huz6 sze-
Budapestirl a megkérdezettek majdnem  repet tolthetnek be a foldrajzi arujelzd
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oltalméban részesiilé termékek népsze-
risitésében.

A palinkak koziil a Szabolcsi almapa-
linkat lehet kiemelni, amelyet ardnyosan
sokan fogyasztottak mar €s a nevét is isme-
rik, tehét tudatosan valasztottak. A Kecske-
méti barackpalinka és a Békési szilva-
palinka neve is ismer&sen csengett sokak-
nak, viszont még egyszer sem kostoltak.

A jovoében egy kostoltatassal egybe-
kotott vizsgalat mar a termékek népsze-
rlisitésében is nagy szerepet tolthet be.

A két foldrajzi arujelzé oltalmaban
részesiil kolbasz (Csabai, Gyulai) koziil
a Gyulait ismerik tobben, viszont itt kii-
16n meg kell emliteni azt a tényt is, hogy
mar most képesek megkiilonboztetni a
hasonlé jellegti termékeket (két kolbasz,
két fiiszerpaprika tipus). Osszességében
az ismertséget mar most elég jonak érté-
keljik ahhoz képest, hogy a foldrajzi
arujelz6 oltalmaban részestilé termékek
népszerisitése Eurdpai Unids csatlako-
zasunk utan kezdddhet majd el belfoldén
és kiilfoldon egyarant.

A vérakozasoknak megfeleloen a meg-
kérdezettek nagy része figyeli a termék
eredetét és mas nemzetek termékeit is ki-
prébalja, ha j6 minéségli. Az ezt a vélaszt
bejelolok nagy szama meglepd (93%), hi-
szen ez igazan tudatos fogyasztoi magatar-
tast feltételez a németek korében.

A jovedelem élelmiszerre koltott ha-
nyadéra jellemz6, hogy a valaszadok fele
2-300 €-t, egynegyed résziik ennél is ke-
vesebbet, negyediik pedig tobbet kolt. Ez
a kategoria kivaléan megfelel a magyar
prémiumtermékek piaci édrainak, és az
arak versenyképesek mds nemzetek kii-
lonlegességeivel is.

A kérdoiv egy nyitott kérdést is tar-
talmazott, amelyben arra kértiik a va-
laszaddkat, hogy soroljék fel azokat a
magyar élelmiszereket (nem ételeket),
amik esziikbe jutnak spontdn médon. Az
emlitésekb6l a kovetkezoket allitottuk
Ossze:

Szalami 96
Fiszerpaprika 85
Bor 46
Fliszer 17
Kolbész (Gyulai) 15
Pélinka 7

Jol lathaté, hogy a szaldmi és a fii-
szerpaprika toronymagasan vezet, sajnos
a foldrajzi hely emlitése nélkiil. Tehat al-
talanossagban ismerik ezeket a terméke-
ket, népszertisitésiikben ,,elég” lehet csak
a szarmazési helyet hangsulyozni és igy
Osszedllhat a termékrdl az igazi kép,
amelyhez konnyen lehet a tovabbi érté-
keket (példaul a turisztika teriiletén) tar-
sitani (Popovics, 2004).

A HAGYOMANYOK ES AZ EREDET
SZEREPE A FOGYASZTOK
VALASZTASABAN

A kérd6iv utolsé kérdésére adott vala-
szok értelmezését faktoranalizis segitsé-
gével hajtottuk végre. Ebben a kérdésben
arra kerestilk a vélaszt, hogy a fogyaszto
milyen szempontok alapjdn dont vésar-
laskor, és azt kértiik, hogy a megadott 10
szempontot értékeljék fontossdg szerint.
A szempontok a kovetkezok voltak: meg-
szokas, iz, ar, csomagolds, illat, marka,
magyar eredet, szdrmazasi hely (régio),
hagyoményos (tradiciondlis) jelleg, rek-
lam. Az egyes tényezOk fontossaganak ér-
tékelése 5-fokozati skalan tértént.

Faktoranalizissel a vaéltozok kozotti
ko6lcsonds osszefliggésen alapuld kapcso-
latrendszert vizsgéltuk, azaz megprobal-
tuk feltdrni azokat a valtozdcsoportokat,
amelyek osszefliggenek. A faktorok szé-
manak meghatérozasa sajatérték alapjan
tortént. Mivel a sajatérték a faktorhoz
kapcsolédé variancia nagysagét fejezi ki,
csak azok a faktorok keriiltek a modellbe,
amelyek sajatértéke nagyobb, mint egy. A
faktorok a megszokas kivételével kony-
nyen értelmezhetdek voltak, de sziikség
volt ortogonalis forgatast alkalmaznunk,
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ezen beliil varimax eljarast. A faktoranali-
zis elvégzéséhez az SPSS 10.0 szamito-

A kapott rotalt faktormatrix altal mutatoti
mintazat az alabbi tablazatban lathato.

gépes  programcsomagot  hasznaltuk.
1. tablazat
A rotalt faktormatrix

Megnevezés 1. Faktor 2. Faktor 3. Faktor
Reklam 0,751 6,715E-02 -2,601E-02
Marka 0, 0,227 4,648E-02
Csomagolés 0,631 6,647_15—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 g‘;gg 0,252
Ar 0,118 -0,161 0,685
lllat 0,115 4,205E-02 0,678
Iz -0,323 5,663E-02 ’éitf

Forras: sajét kutatas

A Bartlett-féle szferikus préba és a
KMO mutaté értékei a faktorelemzés
helytallésagat bizonyitottak, tehat sor ke-
riilhetett az eredmények részletezésére.
Az igy kapott faktormatrix harom faktor
kivalasztasat eredményezte. Az elsé fak-
tornak magasak a sulyai a reklam, marka,
csomagolas valtozok esetén, ezért ezt a
faktort az informaciokeresés tekintetében
kamatoztathaté elényoknek neveztik el.
Amikor a fogyaszté felfigyel egy termék-
re, vagy tudatosan keresi azt, a rekldm €s
a marka, megfoghat6, fizikai forméjéaban
pedig a csomagolés segit a vélasztasban.

A mdsodik faktort, ami a szdrmazasi
hely, hagyoményos jelleg, eredet valto-
zbkkal fligg 6ssze bizalmi termékosszete-
vbknek neveztiik el. A kapott eredmény
alatdmasztja azt a vélekedést, hogy az
emberek a megfoghatd, érzékelhetd tulaj-
donsagok mellett a magyar eredetet és
ezen beliil az adott régidhoz valé tartozast
is fontosnak tartjdk. Ez szilard alapjaul
szolgdl a magyar eredetvédett termékek
népszeriisitésének a kozosségi marketing
eszk6zeivel belfdldon és kiilfoldon egy-
arant.

A harmadik faktor, ami az 4r, illat, iz
valtozdkat foglalja magaban a tapasztalati
elényoket jelenti, a kozvetlen, érzékszervi
megitélés alapjan. Ezek azok a tulajdon-
sdgok, amelyeket a fogyaszté kozvetleniil,
érzékszerveivel érzékel, és ennek alapjan
vélasztja ki a szdméra eldnyds terméket.

A magyarazott variancia kumulalt
szazalékos értéke alapjan megéllapithato,
hogy a harom faktor a variancia 52,35%-
4t magyarazza.

A faktoranalizis eredménye szerint a
fogyasztok az érzékelhetd tulajdonsagok
mellett a termék eredetét és hagyoma-
nyos jellegét is fontos szempontnak te-
kintik a vésarlaskor. A fogyaszték érté-
kelik tehat ezt a kulturdlis 6rokségbol
ad6doé hozzaadott értéket, fontosnak tart-
jak az eredetet, szdrmazasi helyet, €s ha
ez megfelelé mindséggel tarsul, fizeto-
képes keresletet generalhat, még akkor
is, ha ezek a termékek magasabb arfek-
vésbe sorolhatéak.

Az elébbiekben emlitett allitaslistara
a faktoranalizist kiegészitve klaszter-
elemzést végeztiink, amellyel megpro-
baltuk a fogyasztok szdméat csokkenteni
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sokkal kisebb szdmi klaszterekbe torté-
nd csoportositassal.

Célunk az volt, hogy a megfigyelési
egységeket relative homogén csoportok-
ba rendezzik a kivalasztott valtozok
alapjan. Olyan klasztereket kerestiink,
amelyek elemei hasonldk egymashoz és
kiilonboznek mas klaszterek elemeitdl. A

hasonlosag vagy a kiilonb6z6éség szam-
szerlisitésére alkalmazott mér6szdm az
euklidészi tavolsag volt, a mddszer pedig
nem hierarchikus, K-k6zép klaszterelem-
zés. Ezek alapjan a 157 vélaszadé nytj-
totta informaciét feldolgozva 3 klasztert
kiilonitettink el az alabbi tabladzatban.

2. tablazat

A klaszterelemzés

1. klaszter:
,Hkiilonlegességeket keres6k”

2. klaszter:
Htudatos vasarlok”

3. klaszter:
,,sz€lsGséges fogyasztok”

51 f9 tartozik ebbe a csoportba

39 f6 tartozik ebbe a cso-
portba

67 6 tartozik ebbe a csoportba

A termékeket mindig feliillértékelik

Altalaban alulértékelnek

Valtozdan értékelnek

A szarmazasi helyet kiemelten ér-
tékelik

A szarmazasi helyet és a
hagyomanyos jelleget feliil-
értékelik

Az eredetet, szarmazasi helyet nem
tartjak fontosnak

A magyar termékeket kivalé mind-
ségiinek tartjak

A magyar termékeket féként
j6, néhanyan kozepes mind-
séglinek értékelik

A magyar termékeket kivalé mind-
séglinek értékelik

Altalaban kéthetente vagy havonta

F6ként ritkan, évente vésa-

Otletszerien  vésarolnak magyar

koveti (40% férfi, 60% nd)

vésérolnak magyar terméket rolnak magyar terméket terméket
Az 4tlagnél tobb férfi és kevesebb | E klaszter eloszlasa nemek | Az 4tlagnal tobb nd tartozik ebbe a
nd tartozik ebbe a csoportba szerint a minta eloszlasat | csoportba

Féleg 29-40 év kozotti egyedilal-
16k, fiatal hézasparok, kisgyerme-
kes csaladok

Féleg id6sebb hazasparok
tartoznak ebbe a csoportba

Altalaban fiatalok (18-28 év kozot-
tiek) alkotjak ezt a csoportot

Egyértelmtien felsofokl végzettsé-
gliek képezik a klasztert

Foleg kozépfoka végzettsé-
giiek alkotjak

Foleg kozépfoku végzettségiiek al-
kotjak

Atlagban 2-300 eurét koltenek
élelmiszerre havonta

Atlag folstti osszeget kolte-
nek élelmiszerre havonta

Atlagtol eltéré, kisebb vagy na-
gyobb Osszeget koltenek élelmi-
szerre havonta

A magyar eredetvédett ,,prémium-
termékek™ biztos célcsoportjat ké-
pezheti ez a klaszter

Kozvetleniil nem célszerii
megcélozni Oket, csak ki-
egészitd célcsoport lehet

Kozvetleniil nem célszerli megcé-
lozni 6ket, csak kiegészitd célcso-
port lehet

Forrds: sajat kutatas

EDDIG ELER’I: EREDMENYEK HA-
ZANKBAN

Hazank agrarokolégiai adottsagai,
mezbgazdasagi és élelmiszeripai hagyo-
manyai kedvez6 lehetdséget nytljtanak a
kiilonleges mindségli élelmiszerek iranti
fogyasztoi igények kielégitésére, ezért
1998-ban Magyarorszag bekapcsolédott
az Euroterroirs (Eurépa Vidékei) prog-
ramba és az FVM Agrarmarketing Cent-
rum Kht. elinditotta a Hagyoméanyok —

Izek — Régiok (r6viden HIR) programot
és Osszegyljtotte Magyarorszag hagyo-
manyos &s tajjellegii élelmiszereit. A 300
terméket tartalmazé két kotetes gyiijte-
mény, valamint az abbél késziilt harom-
nyelvii CD elérheté a konyvtarak, szak-
mai szervezetek, valamint élelmiszer-
eloallitok és rajtuk keresztiil a fogyasz-
tok szamara is. Az FVM Agrarmarketing
Centrum Kht. a kozosségi marketing
eszkozeivel hasznositja a Hagyoményok
— Izek — Régiok gylijteményt belfoldon
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POPOVICS — GYENGE: Foldrajzi arujelzés

és kiilfoldon egyarant a 2004. méjus el-
sején csatlakoz6 orszagok koziil els6ként
és egyediildlléan (Hagyomdnyok — fzek -
Régiok, 2000).

A vizsgalatok alapjan a hagyoma-
nyos magyar élelmiszerek népszeruisité-
sére javaslataink a kovetkezok:

e El6szor a rendeletek széles kori
megismertetése sziikséges a mezdgazda-
sagi termeldkkel, melynek eszkdze lehet
kiillonb6z6 szakmai folyoiratokban is-
mertetd cikkek megjelentetése.

e Fontos a hazai és az Eur6pai Unid-
ban elfogadott eldirdasok harmonizicidja,
valamint ellendrzési rendszer kialakitasa.

e Sziikséges a termékek tamogatasi

e A HiR-termékek PDO, PGI re-
gisztracidjanak eldsegitése.

¢ Kiemelkedden fontos feladat a fo-
gyasztokban a foldrajzi helyhez kétheto,
hagyoményos €lelmiszerek kiilénleges
mindségének tudatositasa, a termékek
ismertségének novelése és versenyké-
pességiik fokozasa érdekében. Ennek ha-
tékony megvaldsitasahoz a kozosségi
marketing eszkozeinek alkalmazasét ja-
vasoljuk. (pl.: bemutatas kiilfoldi és bel-
foldi kiallitdsokon, aruhazi és kostoltata-
si akcidk, rekldamkampényok).

e A termékek népszertisitéséhez sziik-
séges informéciok megalapozaséhoz to-
vébbi primer kutatasok sziikségesek.

rendszerének tovabbi elemzése, az EU-
konform tdmogatési lehetdségek feltarasa.
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THE RECOGNITION OF HUNGARIAN PRODUCTS PROTECTED BY
GEOGRAPHICAL MARKING

By:
POPOVICS, ANETT - GYENGE, BALAZS

The agro-ecological characteristics, agricultural and food-industrial tradi-
tions of Hungary provide a good possibility for satisfying consumer demand for
special, high quality foodstuffs. It is these regional products with a national
character that tend to prevail increasingly on over-stocked EU markets. We at-
tempted to test the idea among German consumers (not representatively), that
traditional foodstuffs on the markets are preferred and product characteristics
such as origin, place of production (region), traditional quality is sought after.
On the basis of this study we can state that products with geographical marking
enjoy a competitive advantage in the European Union and unlike in case of stan-
dard products a special marketing strategy is required for their popularization.



