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Bevezetés 
Áttekinthetetlen árub ség, éles kommunikációs verseny jellemzi 

napjaink élelmiszerpiacát (LAKNER, 2002). Vajon mindent megkap-e a 
fogyasztó, amire vágyik? Mivel lehet még érdekl dését felkelteni, 
pénztárcáját kinyitni? A min ség els  számú letéteményesei a 
fogyasztók számára a márkák és a védjegyek. Közvetett és er s
min ségjelz  erejüket a vásárlói tapasztalatnak, megelégedésnek és az 
er s reklámnak együttesen köszönhetik (VIDA, 1982).

Munkánkban a min ségi versenyt támogató „új” illetve talán 
pontosabban újonnan felfedezett termék-megkülönböztetési 
lehet ségekkel, az eredet- és min ségjelz kkel (pl. földrajzi árujelz k, 
származási jelzések, tanúsító védjegyek) foglalkoztunk. Az eredet- és 
min ségjelz k közvetlen ígérvényekre utalnak, használatuk azonban 
éppen ezért egyszerre több el állító részére nyitott, s t kívánatos is.  

Az Európai Közösség új min ségpolitikájának három pillére a védett 
földrajzi árujelz kre (eredet-megjelölés és földrajzi jelzés), a 
biotermelésre (2092/92/EGK rendelet) és a hagyományos különleges 
tulajdonsággal rendelkez  termékekre vonatkozó szabályozás. A 
rendeletek eljárási szabályai és a hatályuk alá tartozó termékek 
jellemz i jól definiáltak, kutatásunkat mégsem csak ezekre alapoztuk. A 
fogyasztó észlelései, meglév  tapasztalatai alapján tud véleményt 
mondani, melyek egy meghaladni kívánt, de létez  eredet- és 
min ségjelz  gyakorlat alapján kondicionálódtak.  

Eredetjelz  alatt a származási jelzéseket (ország, régió, tájegység, 
helység) és a földrajzi árujelz ket (1997. évi XI. törvény) együttesen 
értjük.

A min ségjelz k közül a kiváló min ség tanúsító védjegyével, 
továbbá a hagyományos, tájjelleg  élelmiszerekkel foglalkozunk. 

Els sorban a kis- és középvállalkozások, valamint a közösségi 
marketingszervezet stratégiájának alakítása szempontjából lényeges 
széles kör  és megbízható ismereteket szerezni az eredet- és 
min ségjelz k piacbefolyásoló hatásáról. 
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A hazai élelmiszergazdaság fejl désének kulcskérdése a hazai piaci 
pozíciók meger sítése, és az új fogyasztási trendekhez – köztük pl. a 
regionalizációval járó lehet ségekhez – történ  adaptáció. 
Táplálkozásunk változatosságának, helyi sajátosságainak meg rzése,
illetve megváltozott életmódunkhoz illesztett újrafogalmazása olyan 
örömforrás és kulturális érték, amely belátható id n belül vállalkozói 
szinten és régiók vonatkozásában is a versenyképességet növel  – 
befolyásoló tényez  lehet. Ennek kibontakozása azonban mind a 
keresleti, mind a kínálati oldalon jelent s szemléleti megújulást, 
változtatást igényel, melyet a kutatási eredmények nyilvánosságra 
hozatala, közkinccsé tétele katalizálni képes. 

A munka el zményei 
Az eredet- és min ségjelz k alkalmazásával kapcsolatos tapasztalatok 

a nemzetközi szakirodalomban b ségesek, az élelmiszerekre 
vonatkozóan els sorban az utóbbi tíz-tizenöt év hozott érdemi 
ismereteket. Az EU eredetvédelmi rendszerének gazdasági sikereivel, a 
termékek marketingjével foglalkozó kutatómunka igen szerteágazó és 
változatos metodikájú. 

A teljesség igénye nélkül néhány, a vizsgálataink megalapozásához, 
irányának kijelöléséhez jelent sen hozzájáruló kutatási el zmény:

• A nyitott piacokon a fogyasztók jobban támaszkodnak a származási 
információkra (SKAGGS et al., 1996, LAKNER és GULYÁS, 
2004).

• A hazai terméket a fogyasztók kedvez bben értékelik, akkor is, ha 
erre nincs különösebb racionális okuk (pl. HARRISON és 
WALKER, 1995, LAKNER 1995). 

• A regionális származás kiemelésének els dleges címzettje a hazai 
fogyasztó. Frissesség, íz, élelmiszer-biztonság az alapvet  el nyök
(WIRTHGEN et al., 1999). A fogyasztók többsége hajlandó többet 
fizetni a saját régióban el állított termékért (GERSCHEAU et al, 
2002).

• A márkák jobban befolyásolják a döntéshozatalt, mint a nemzeti 
vagy akár regionális min ségtanúsító jelzések (ALVENSLEBEN, 
1998). 

• Az EU eredetvédelmi rendszerével kapcsolatos kutatások 
megállapításai szerint: 

− A PDO címke direkt ösztönz ként még nem funkcionál, értékét 
kommunikációs eszközökkel fokozni kell, az érzelmi 
elkötelezettségre összpontosítva (VAN LANS et.al., 2001). 
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− Két alapvet  stratégia rajzolható ki a megkülönböztet  jelzések 
vállalkozói alkalmazásánál: a termék hírnévre épít  stratégia és 
helyi/területi min ség stratégiája (PACCIANI et. al., 2001).  

− Az eredetvédelmi rendszer átdolgozást igényel, hibás az analitikai 
adatokkal történ  min ségleírás, a származásra kell a hangsúlyt 
tenni a nyomon-követhet ség szigorú megkövetelésével (PERI és 
GAETA, 1999). 

Az eredet- és min ségjelz k hazai élelmiszeripari alkalmazása 
területén úttör  elméleti- és gyakorlati munkásság GAÁL (1995, 1996, 
1997 stb.) nevéhez köthet . Egyes kérdések vizsgálatában – a teljesség 
igénye nélkül - PALLÓNÉ (2003), POPOVICS és GYENGE (2005), 
SZAKÁLY és SARUDI (2004), NÓTÁRI és HAJDUNÉ (2003), 
KOVÁCS (2003) kutatásai említhet k.  

Vizsgálati célkit zés
Célunk az eredet-és min ségjelz k alkalmazásával összefügg

kérdéskörök vizsgálata ezen jelzések marketingkommunikációban való 
eredményesebb hasznosítása érdekében.

Anyag és módszer 
A keresleti (fogyasztói) oldalon végzett vizsgálataink a következ

témaköröket ölelték fel: 
• A hazai élelmiszerek országeredet-imázsának vizsgálata
• Különböz  jelölési elemek min ségjelz  képességének vizsgálata  
• A fogyasztók érték- és preferencia rendszerének feltárása, benne a 

min ségre és eredetre utaló tényez k fontosságának felmérése
• A földrajzi helyre utaló megnevezés  élelmiszerek fogyasztói 

értelmezése  
• A hagyományos és tájjelleg  élelmiszerek értelmezése és fogyasztói 

megítélése
• Fogyasztói attit dök és fizetési hajlandóság vizsgálata néhány 

hagyományos és tájjelleg  húskészítményeknél és méznél 

A fogyasztók körében öt primer vizsgálatot végeztünk, összesen 1954 
f  megkérdezésével. Az érintett szegmens várakozásaink szerint a 
középosztály, a szociológiai kutatásokban használt értelemben. A 
középosztály attribútumai közül vizsgálataink során az iskolai végzettség 
felvételezésére nyílt módunk. Vizsgálataink fókuszába az iskolázottabb 
fogyasztók véleményének megismerését állítottuk. 

Az alkalmazott módszerek a következ k voltak: szemantikus 
differenciál, kérd íves felmérés, termékkóstoltatás, conjoint analízis. Az 
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adatok statisztikai feldolgozásánál az SPSS statisztikai 
programcsomagot alkalmaztuk (leíró statisztikák, kereszttábla elemzés, 
klaszterelemzés, faktorelemzés, conjoint).  

Kutatási eredmények 
1. A hazai élelmiszerek és a korábbi EU tagállamok élelmiszerek 

ország-eredet imázsának összehasonlítása során három klasztert 
különítettünk el. A megkérdezettek 15,6%-a a hazai termékek 
fogyasztásának elkötelezett híve; 52,6% észlelése szerint 
kiegyenlítettek a viszonyok: valamiben a hazai, valamiben a külföldi 
termék jobb; 31,8% azonban kis mértékben az importot részesíti 
el nyben. A gyártók utolérhet sége mellett valamennyi klaszter a 
kedveltebb, jobb ízben látja a hazai termékek legnagyobb el nyét, 
illetve a legkisebb különbséget a korábbi EU tagállamok termékeivel 
összevetésben. Megállapítottuk továbbá, hogy a kor a legjobb 
el rejelz je a hazai termékek megítélésének. A fiatalabb (18-34 év 
közötti) korosztály adta „az EU jobb” attit d  harmadik fogyasztói 
klaszter 67%-át, míg a „hazai jobb” állásfoglalásúak 48%-ban a 45 év 
felettiek közül kerültek ki. Ugyanennél a mintánál megállapítottuk, 
hogy a legnagyobb bizalmat a vizsgálatba bevont eredet- és 
min ségjelz k közül a független min ségtanúsítás élvezi, az állami 
ellen rz jegybe vetett bizalom kisebb. A hazai termékeket 
egyértelm en jobbnak értékel  1. klaszter bizalma a legnagyobb a 
független min ségtanúsításban. Kiemelend  továbbá, hogy a vizsgált 
eredet- és min ségjelz k a magyar termékekhez legkisebb h séggel 
viszonyuló 3. klaszter számára bírnak a legkisebb jelent séggel. 

2. A vásárlást befolyásoló több szempont között vizsgálva az eredet- és 
min ségjelz k érvényre jutását megállapítottuk, hogy a 
min ségtanúsító jel befolyása összességében közepesnél valamivel 
nagyobb (3,7), a gyártó országé közepes (3,2), a gyártó régióé pedig a 
legkisebb (2,7). Három fogyasztói klasztert különítettünk el 
(racionálisan mérlegel  min ségközpontú – 20%; kívülr l irányított 
döntéshozó – 30%; ártudatos – 50%). A legnagyobb érdekl dést és 
vásárlási hajlandóságot az országon belüli származási jelzést kiemel
termékek iránt a racionálisan érdekl d  min ségközpontú fogyasztó 
mutatja. k a min ségtanúsítás és ellen rzés vonatkozásában 
igényelnek nagyobb megbízhatóságot; a kívülr l irányítottak számára 
a reklám és a véleményvezet k magatartása irányadó itt is. 

3. A földrajzi helyre utaló megnevezés  élelmiszerek (pl. mátraaljai 
kecskesajt) fogyasztói értelmezése során: 
- legnagyobb gyakorisággal azt vélelmezték, hogy a földrajzi hely az 

el állító telephelyére utal; 
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- a képzettebbek és a n k jobban azonosultak a pozitív 
képzettársítással, mint az alacsonyabb végzettség ek;

- a korral növekv  a pozitív képzettársítással rendelkez k aránya. 

A felkínált asszociációk együttes el fordulása alapján négy észlelési 
mintázatot tártunk fel (hagyományos élelmiszer; földrajzi helyhez 
köthet  különleges min ség  élelmiszer; a megnevezett régióban 
m köd  el állító terméke; csak fantázianév) 

Mindezek alapján megállapítható, hogy az eredetjelz k jelen 
alkalmazási gyakorlata nem szolgálja megfelel en a fogyasztók 
eligazodását. 

4. A hagyományos és tájjelleg  élelmiszerekhez három fogalmat 
kapcsolnak szorosan a fogyasztók: a hagyományos készítésmód 
(69,3% - min ség dimenzió), a történetiség – már a nagyszüleim is 
ismerték (63,1% - id  dimenzió), és a földrajzi hely, ahol a 
leghíresebb (59,7% -hely dimenzió). Ezen termékek iránt mutatott 
attit döt vizsgálva megállapítottuk, hogy a 45 év feletti 
fogyasztóréteg a legérdekl d bb a régiós termékek megismerésére. 
Az eredet- és min ségjelz k jöv je szempontjából kedvez  vizsgálati 
eredmény, hogy a régiós különbségek hangsúlyozása mögött a 
fogyasztók egyértelm en min ségtöbbletet feltételeznek. 
Klaszterelemzéssel megállapítottuk, hogy a szül - és lakóhelyhez 
közeli termékeket el nyben részesít k (érték rz  fogyasztók, a 
megkérdezettek 41%-a) nyitottabbak más régiók értékeinek 
megismerésére, továbbá határozottabban fogalmazzák meg a 
hagyományos termékekkel kapcsolatos elvárásaikat is.  

5. A hagyományos és tájjelleg  húskészítményekkel kapcsolatos attit d-
és fizetési hajlandóság vizsgálata során a szalámi- és kolbászfélék 
valamint májas készítmények fogyasztói megítélésével és 
fogadtatásával kapcsolatosan a következ  megállapítások tehet k:
- A regionális húskészítményekkel kapcsolatos attit d pozitív, ami 

kedvez en befolyásolja a fogyasztók hajlandóságát az új 
választékok kipróbálására is. 

- A férfiak kevésbé érvényesítenek döntéseikben táplálkozástani 
szempontot és szívesebben próbálnak ki új ízeket. 

- A fels fokú végzettség ek attit dje a legpozitívabb.
- A fogyasztó kizárólag érzékszervi el nyök alapján legfeljebb  

10-15% ártöbbletet a hajlandó fizetni.
- A változatosságot kedvel , tájékozott klaszternél (37,2%) a 

nagyobb fogyasztási kultúra, az újdonságok kipróbálása iránti 
fogékonyság, valamint a nagyobb fizetési hajlandóság együttesen 
fordul el .
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- A képzésre szoruló mérsékelt fogyasztású klaszterben (30,1%) a 
legfiatalabb korosztály (18-24 évesek) a minta átlaga feletti. E 
csoportban a fogyasztási kultúra, a termékhez kapcsolódó 
ismeretszint és a fizetési hajlandóság is mérsékeltebb.

6. Méz vizsgálataink alapján tett megállapításaink a következ k:
- Érzékszervi kedveltség alapján három klasztert különítettünk el. A 

változatos ízekre nyitott csoport (megkérdezettek 40%-a; jellemz
fogyasztója a 45 év feletti, képzett budapesti lakos) fogyasztói 
attit dje a legkedvez bb a mézfogyasztási ismeretek és szokások 
figyelembevételével. Fizetési hajlandóságban azonban nincs 
szignifikáns különbség a klaszterek között. Egy – els sorban fiatal 
fogyasztókat tömörít  - fogyasztói szegmensben az akácméz 
kedveltségét az erdei méz kedveltsége meghaladta. 

- A fiatalabb kor nagyobb fizetési hajlandósággal jár. 
- Az eredetjelz k fogyasztói döntésekre gyakorolt hatását 

Magyarországon els ként vizsgáltuk conjoint analízissel. Az egyéni 
részhasznosságok alapján három klasztert különítettünk el. 
Megállapítottuk, hogy a fogyasztók 40,9%-a számára az akácméz 
származási helye nem bír jelent séggel; 33,5% az alföldi, 25,6% 
pedig a nyírségi származást részesítette el nyben. A beszerzési 
hely fontossága a származást megel zi: a fogyasztók 
legszívesebben a megbízható rokontól, vagy ismer sön keresztül 
vásárolnak.

Következtetések és javaslatok 
Fogyasztói felméréseink – bár nem tekinthet k reprezentatívnak - a 

mintákban jelent s arányt képvisel  iskolázottabb fogyasztók 
magatartásáról sok tekintetben egybevágó, egymást meger sít  képet 
rajzoltak ki. Ezért eredményeink és következtetéseink a mindennapi 
marketinggyakorlat számára adnak útmutatást. 

A magyar fogyasztók körében – jelent s késéssel ugyan, de – 
ugyanazok a differenciálódási és szegmentálódási folyamatok mennek 
végbe, mint a nyugat-európai gazdaságilag fejlett országokban. Az 
átalakulás még korántsem teljes, de a hazai fogyasztó szintén több 
szempontú döntéshozó, melyben a min ség különböz  dimenziói 
fokozódó szerepet játszanak. 

Ezt a „késlekedést” mutattuk ki mi is az eredet- és min ségjelz vel 
ellátott termékekkel szembeni attit d több konkrét megnyilvánulásában. 

Vizsgálatainkban a megkérdezetteknek többnyire mintegy 30-40%-a 
mutatott kedvez  attit döt az eredet, illetve min ségjelz vel
megkülönböztetett termékek vonatkozásában. 
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Kiemelend  fogyasztói oldalról továbbá, hogy a 45 év feletti 
fogyasztóréteg mutatja a hazai termékek iránt a legnagyobb lojalitást, és 
azoknak a fogyasztói szegmenseknek is k a jellemz  képvisel i, akik 
vizsgálatainkban a regionális termékek iránt a legnagyobb 
elkötelezettséget, a legpozitívabb hozzáállást mutatták. A fels fokú 
végzettség ek körében is összességében nagyobb tájékozottságot és 
nyitottságot tapasztaltunk az eredet- és min ségjelz k alkalmazásával 
kapcsolatosan.  

A fels fokú végzettség , 45 év feletti korosztály alkotja dönt en azt a 
véleményvezet , középosztálybeli szegmenst, amely az eredet- és 
min ségjelz vel ellátott termékek els dleges célcsoportjaként 
határozható meg.  

A dönt en fiatal (18-34 év között) korosztályból álló fogyasztói 
szegmens a hazainál kedvez bben értékelte a korábbi EU tagországok 
élelmiszereinek min ségét. Ez a korcsoport táplálkozási szokásaiban is 
kevésbé köt dik a hagyományokhoz. A fiatal fogyasztók tehát kiemelt 
figyelmet érdemelnek, célzott kommunikációra van szükség körükben a 
hazai, a regionális és a hagyományos termékek termékel nyeinek 
megismertetésére és elfogadtatására. Ha ezt a korcsoportot szem el l
tévesztjük, a hazai élelmiszeripar piacvesztéssel számolhat. A fiatalokat 
megcélzó kommunikációban különösen fontos a hagyományok 
újraértelmezése, mai életmódba való illesztése, divatossá tétele. 

A kiváló, illetve hazai termékek el nyeinek bemutatása és közvetítése 
során a hazai termékek jobb ízbeli megítélésére érdemes marketingkommu-
nikációs üzenetet építeni és a meglév  beállítódottságot tovább er síteni.

A hatékonyabb marketingkommunikáció érdekében 10-15% -nál 
nagyobb árkülönbségek esetén szükségesnek látszik a termékel nyök 
hitelt érdeml  és vágykelt  bemutatása a fogyasztói döntések 
támogatása érdekében. 

A termékek regionális származásával, készítésmódjával, felhasználási 
lehet ségeivel stb. kapcsolatos differenciáltabb ismeretek a mi 
vizsgálataink szerint is nagyobb elkötelezettséggel, kedvez bb attit ddel 
járnak. Mindez jól figyelemmel kísérhet  volt a hagyományos és 
tájjelleg  húskészítmények, valamint a mézek fogyasztói fogadtatásának 
különböz ségében is. Az egyes termékcsoportokban eltér  esélyekkel 
kell számolni a termékel nyök érvényesítésére, elismertetésére, melyet 
csak piackutatással lehet feltárni. A táplálkozási kultúra ápolása, 
ismereteinek közvetítése, népszer sítése, az egészséges táplálkozással, a 
fenntartható fejl déssel való ötvözése a társadalmi kommunikáció 
egészén keresztül valósul meg, de meghatározó eleme az a 
kommunikációs stratégia és mondanivaló, amelyet a közösségi 
marketing szervezet képvisel.
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Vizsgálataink jelent s része az EU csatlakozást megel z  id szakra 
esett. A csatlakozás sok tekintetben megváltoztatta a piaci helyzetet, 
kiélezte a versenyt és kiszolgáltatottabbá tette a fogyasztókat. Az 
eredet- és min ségjelz s termékek ma még gyakorlatilag alig vannak 
jelen a piacon, a választék b ségéb l nem t nnek ki markánsan. A 
lehet ségek piaci sikerré formálásához elengedhetetlenek az alapozó 
kutatást folytató reprezentatív fogyasztói vizsgálatok. 

A táplálkozás életünk azon területe, amelyben a hagyományoknak és 
a területi (regionális) különbségeknek kiemelked  szerep jut. A hazai 
ízek valamennyiünk számára értéket képviselnek és egyben kohéziót 
teremtenek az azonos ízeket, illatokat kedvel , azonos szokásokkal 
rendelkez  embertársainkkal (LAKNER, 2008). E kultúra ápolása, 
megváltozott életmódunkba való beillesztése olyan feladat, amely 
közérzetünket befolyásolja és hozzájárul annak a társadalmi közegnek a 
formálásához, amelyben otthon érezzük magunkat. 

A táplálkozáskultúra meg rzése, ápolása tehát nemcsak a gazdasági 
versenyben betöltött szerepe miatt lényeges, hanem a társadalmi jó 
közérzethez hozzájáruló nemzeti identitástudat gondozása miatt is a 
korábbiaknál nagyobb jelent ség . Ezt a vonatkozást a közösségi 
marketing tevékenység tervezésénél is érvényesíteni kell. 
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Eredet- és min ségjelz k szerepe a 
marketingkommunikációban

Célkit zésünk a hazai eredet- és min ségjelz k alkalmazásának 
vizsgálata volt a marketingkommunikációban való eredményesebb 
hasznosítás érdekében. Primer vizsgálatsorozatok alkalmazásával 
elemeztük jelenlegi és potenciális szerepüket a hazai fogyasztók 
magatartásának befolyásolásában. A kérdés komplexitásából adódóan 
számos kutatási eljárást és technikát ötvöztünk. Vizsgálataink gerincét a 
fogyasztói vizsgálatok tették ki. A fogyasztók körében öt primer 
vizsgálatot végeztünk, összesen 1954 f  megkérdezésével. 

Fogyasztói felméréseink – bár nem tekinthet k reprezentatívnak – a 
mintákban jelent s arányt képvisel  iskolázottabb fogyasztók 
magatartásáról sok tekintetben egybevágó, egymást meger sít  képet 
rajzoltak ki.  

A fels fokú végzettség , 45 év feletti korosztály alkotja dönt en azt a 
véleményvezet , középosztálybeli szegmenst, amely az eredet- és 
min ségjelz vel ellátott termékek els dleges célcsoportjaként 
határozható meg. A fiatal (18-34 év között) korosztály a hazai 
termékeket kritikusabban ítélte meg és köt dése a hagyományos 
termékekhez kisebb. Ez a marketingkommunikációban kiemelt figyelmet 
érdemel.

A régiós különbségek és a hagyományos technológia/receptúra 
hangsúlyozása esetén a fogyasztók min ségtöbbletet feltételeznek, a 
megkérdezetteknek mintegy 30-40%-a mutatott kedvez  attit döt az 
eredet- illetve min ségjelz vel megkülönböztetett termékek 
vonatkozásában. Az eredetjelz k jelen alkalmazási gyakorlata azonban 
fejlesztend , mert ezek vizsgálataink szerint nem szolgálják megfelel en
a fogyasztók eligazodását.  

Húskészítmény vizsgálataink során rámutattunk, hogy 10-15%-ra 
tehet  az az árkülönbség, amely felett a fogyasztó döntéshozatalához 
már er teljes meggy zést, kommunikációs támogatást igényel. Az 
eredetjelz k fogyasztói döntésekre gyakorolt hatását Magyarországon 
els ként vizsgáltuk conjoint analízissel. Megállapítottuk, hogy a 
fogyasztók 40,9%-a számára az akácméz származási helyének nincs 
jelent sége.

A kutatás eredményei széleskör en alkalmazhatóak mind a vállalati 
gyakorlatban, mind a közösségi marketingszervezet tevékenységében. 




