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Osszefoglalas: A kereskedelem globalizacioja miatt egyre nagyobb sziikség van arra, hogy a
fogyasztok szokasait, preferencidit mérni lehessen. Az er6s6dé versenyhelyzetben a termék
eldallitoinak nagy hangsulyt kell fektetni a mindségre. Garantdlni kell a folyamatos,
megbizhatd mindséget, és ezt kommunikalni a fogyasztok felé. A szarmazasi orszadg imazs
fontos meghatarozoja annak, hogyan értékelik a fogyasztok a mas orszagokbdl szarmazo
termékeket. A kutatdsok soran kimutattdk, hogy az azonos egymassal mindenben megegyezo
termékek kiilonbozden értékelték a fogyasztok a szdrmazési orszag alapjan. Egy 0j termék
bevezetése esetén az eldallitd cég marketing stratégiat dolgoz ki, hogy a terméke hosszu tavon
sikeres legyen. Stratégia magaba foglalja a marketing funkciokat: a fogyasztoi magatartas és a
piac elemzése; a termelni és eladni kivant termékek és szolgaltatasok meghatarozésa; ezek
megismertetése a potencialis vevokkel; az értékesités megszervezése; a vevok befolydsoldsa a
vasarlas megvalosulasa érdekében; a vevokapcsolatok apolasa. Mindegyik tényezd fontos
szerepet jatszik, hogy a termék sikeres legyen. A legfontosabb az elsé gondolat a fogyasztoi
magatartds és a piac elemzése. Kulcsszavak: magyar termék élelmiszer Onrendelkezés
patriotizmus fogyasztdi magatartas

Abstract: Due to the globalisation of commerce it is more and more necessary to measure
customer habits and preferences. The ever growing competition requires manufacturers to lay
great emphasis on quality. They need to ensure steady and reliable quality and it shall be
communicated towards customers as well. Image of the country of origin is an important
influence on how customers perceive goods from other countries. Researches show that
customers evaluated similar and fully corresponding products differently because of their
country of origin. When launching a new product manufacturers develop a marketing strategy
aiming to ensure the long term success of the goods. According to this strategy includes the
marketing functions: analysing customer behaviour and market; determining the range of
products and services to be produced and marketed; informing potential buyers about the
products and services; organising sales; influencing customers to buy the goods; promoting
customer relations. Each factor plays important part in the success of products. Probably the
most important factor, however, is analysing customer behaviour and market.

Kulcsszavak: magyar termék élelmiszer 6nrendelkezés patriotizmus fogyasztdi magatartas
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1. Bevezetés

Az ¢lelmiszergazdasdg hazank egyik legsokoldalibb és legszinesebb szektora. A Karpat-
medence olyan Okologiai adottsdgokkal rendelkezik, amelynek természeti feltételei a
termékeket sajatos, a hazai és a kiilfoldi fogyasztok véleménye szerint is elismert mindségi
tulajdonsagokkal gazdagitjdk. E természeti adottsigok fokozottabb kihasznalasa fontos
feladat, amely mindinkabb eclétérbe keriilt az Europai Unidhoz vald csatlakozas utani
idészakban (Lévai, 2001). A Ko6z6s Piacon meglévé magas kovetelményeknek csak
tobbletaruértékkel rendelkezé mindségi- ¢és ¢élelmezésiigyi szempontbol biztonsagos
termékekkel lehet megfelelni (Deli, 2005). A hungarikumokban rejlé természeti és tarsadalmi
értékek kihasznaldsa érdekében novelni kell a piaci versenyképességet fokozott bioldgiai és
miszaki fejlesztéssel és hatékony marketingtevékenységgel (Juhdasz et al., 2006). Ezekkel a
kival6 mindségli hagyomanyos termékekkel képes lehet a magyar mezdgazdasag ¢és
¢lelmiszeripar az EU tagsagbol adddod eldnyoket kihasznalni és csokkenteni az esetleges
hatranyokat (Jozsa, 2003). Halaszthatatlan feladat e termékeink piacra jutdsat és piacon
maradasat célzé marketingtevékenységek kialakitasa és az ehhez kapcsolodd infrastruktira
kiépitése (Ferencz, 2006).

2. Anyag és médszer

Anyag

A 2010-2011 években primer kutatdsokat végeztink a kertészeti- és ¢élelmiszeripari
tradicionalis termékeket eldallitok és fogyasztok korében. A reprezentativ minta létrehozasa
volt a célunk. A tradiciondlis magyar kertészeti termékeket vasarlok és fogyasztok
attitidjeinek kérddives vizsgalata eldtt mintavételi tervet allitottunk Ossze, hogy a sziikséges
adatok megfelelden kategorizalva, stlyozottan keriiljenek feldolgozasra. 850 darab kérddivet
készitettem el és osztottam ki. A rendszerbe 672 darab kérd6iv adatait vittiik be.

Modszer

A primer informaciogytlijtés a kutatd céljainak megfeleld adatok kozvetlen gyijtését,
feldolgozasat €s értékelését jelenti. A megkérdezeés legszélesebb korben alkalmazhato eljarés,
mely segitségével barmilyen jellegi informécido beszerezhetd. Kutatadsunkban az
adatgy(ijtéshez ezt az eljarast alkalmaztuk

Az el6készité munka legfontosabb szakasza a kutatds informacios igényének meghatarozasa
volt. A témakoroket logikai sorrend alapjan kapcsoltuk egymaéshoz, majd probakérdezés
keretében ellendriztiik a kérddivet.

A kérdbivek adatainak elemzéséhez az SPSS 14.0 for Windows programcsomagot hasznaltuk.
Az adatfelvételezés soran tobb kérdésre kerestiik a valaszt. Minden egyes valasz valtozoként
foghato fel, hiszen értéke bizonyos szamintervallumon belill eltérd értékeket vehet fel. Ezek a
fliggd valtozok, ugyanis az eredmény az adott vélaszado fliggvényében mas és mas. A
kérdések (valtozok) a kérddivben azonosak, a megkérdezetteket vagy valaszadokat eseteknek
nevezzilk. A valtozok és esetek Osszefiiggésének elemzéséhez kétdimenzids adattombot
hasznaltunk.

3. Eredmények

A fogyasztok tudatos vasarlasanak eldsegitése a hagyomanyos magyar termékek esetében
nagymértékben fligg a helyesen megvalasztott pozicionalasi stratégiatol. Ebben az esetben
cél, hogy a hagyomdnyos ¢és tjjellegi magyar ¢élelmiszerek megkiilonboztetett

116



T |

GRADUS Vol 1, No 2. (2014) e

versenypoziciot foglaljanak el a célvasarlok tudatdban. Az 1. tablazatrol és az 1. dbrakrol
leolvashatd, hogy a vasarlasi- dontéseik csak felénél dontenek a termékek megvasarlasa
mellett a helyettesito termékekkel szemben.

Curmulative
Fraquancy Parcent Walid Parcent Parcent

Walid egyaitalan nem fontos 9 5.5 5.8 5,6
nam fontos 12 Fe .5 131
kewvésbé fomtos 12 7.3 T.5 20,6
inkabb meam fontos 27 16,4 16,9 ar.s
inkabb fontos 35 21,2 21,9 59,4
fontosabb 21 12,7 131 725
meglehetSsan fontos 18 10,9 11.3 83.8
nagyon fontos 26 15.8 16.2 100,.0
Total 160 ar.o 100.0

Rtissing Systeam 5 3.0

Total 165 100,0

1. tablazat: A magyar termék tudatos keresése az lizletekben
Forrés: sajat szamitas
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1. abra: A magyar termék tudatos keresése az iizletekben
Forras: sajat szerkesztés

A jovoében a célfogyasztok tudatadban két elényt mindenféleképpen hangsulyozni kell: a
tradiciot €s a kivalo magyar mindséget. A marketing kommunikaci6 akkor lesz sikeres, ha a
fogyasztd dontései sordn egyre inkabb elall az olcsobb helyettesitd termékek vasarlasatol és a
kivalé mindség mellett dont.

A mindségnek sok megkdzelitése lehetséges, kutatdsunkban mi a termékmarketingben
hasznalt d&rumindségre kérdeztiink ra strandard kérddiviinkben. Szempontunkbol a fogyasztoi
(észlelt) mindségnek van jelentdsége, mert az észlelési folyamat soran a fogyaszté nemcsak a
konkrét, hanem az absztrakt terméktulajdonsagokat is észleli, mint pl. a termékhez kot6do
szimbolumok, jelképek. A fogyasztokban a termék tulajdonsagairdl, jellemzdirdl kialakitott
kép az imazs.
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid egyaltalan nem fontos 3 1.8 1.9 1.9
nem fontos 3 18 1.9 K-
kevéshe fontos T 42 4.4 41
inkabb nem fontos 15 8.1 9.4 17.5
inkabb fontos 33 20,0 20,6 381
fontosabb 1] 18.2 18,8 56,0
meglehetdsen fontos 34 206 213 78,1
magyen fontos as 21,2 21,9 100.0
Total 160 ar.0 100,0
Missing System 5 3.0
Total 165 1000
2. tablazat: Elégedettség a magyar termékek mindségével
Forrés: sajat szamitas
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2. abra: Elégedettség a magyar termékek mindségével
Forras: sajat szerkesztés

A 2. tdblazatrdl és a 2. dbrarol leolvashato, hogy a valaszadok tobbsége fontosnak és nagyon
fontosnak itélet a mindséget. A megkérdezettek tilnyomo része elégedett a ,,hungarikum”
termékek mindségével. Ez a magas élvezeti értékben, a természetes eredetben, a hazai
eléallitasban €s a termék multjaban jelenik meg.

Cumulatihe
Frequeency Pearcant Walid Percent Percent

Vailid egyalialdan mem fontos 1 8,7 5.9 5.9
ngm fonios 14 8.5 8.8 15.6
kavésbd Fontos 21 12,7 13,1 28.8
inkabb nem fonbos n 18.8 19,4 48.1
inkabb Tombos 33 200,00 &0, 65 g8
fontosak 20 12,1 12,5 B81.3
meglehetisen fontos 13 7.9 &1 Bo4
nasgyon fontos 17 10,3 10,6 1000
Total 160 a7.0 100, 0

Bissing System 5 3.0

Total 165 100,00

3. tablazat: T4jékozottsag a magyarorszagi szdrmazast igazold cimkékrol
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Forras: sajat szamitas
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3. abra: T4ajékozottsag a magyarorszagi szdrmazast igazold cimkékrol
Forrés: sajat szerkesztés

Az élelmiszerek egyik fontos tdjékoztatd adata a fogyasztd szdmara annak szarmazasa. A
szdrmazasi jelzések esetében a védett foldrajzi arujelzoknél a marketing kommunikaciod
folyamatdban a hangsuly a termékben van, és a fogyaszté alkalmazkodik a termékhez. Ezzel
szemben a védjegyeknél a hangstly a fogyasztoi elvarasokon van, és a termék alkalmazkodik
a fogyasztobhoz. A 3. tablazat és a 3. dbra alapjan megéllapithaté, hogy a valaszaddk
tajékozottnak tartjadk magukat a magyarorszagi szarmazast igazol6é cimkékrdl. Ennek ellenére
még mindig magas aranyt képvisel az ,,inkdbb nem fontos” valaszt adok aranya. Fontos lenne
ezért a szarmazasi helyre utal6 marketing kommunikacio6 erdsitése.

4. Kovetkeztetések

TeendOk a teenddi a tradicionalis kertészeti termékek piaci helyzetének javitasara:
tomegtermelés mellett a tradicionalis, specialis termékek korét kell bdviteni, hiszen a
gazdalkodas évszdzados tapasztalatai kitermelték a magyar tdjegység nemzeti értéket
képviseld, kivaldo mindségii kertészeti termékeit. Ehhez adott a szereplok magas szintli, sajatos
szakértelme, szakképzettsége nélkiilozhetetlen;
fontos feladat az egyedi termékek piacra jutasat segitdé marketing stratégia és marketing
kommunikéci6 javitasa;

a csomagolason vagy a terméken fel kell tiintetni az eredetet, a védjegyet, az arut megfeleld,
a termékeldnyok érvényesitését szolgald termékinformacioval kell ellatni, ennek
megvaldsitdsdhoz még a vallalkozoi oldal felkésziilése hidnyos;
sziikség lenne a termesztok és a feldolgozdk ,,csoportosuldsara”, mert csak ebben az esetben
teszi lehetové a Kozosségi jogszabdly a védjegyek, a szdrmazasi jelzések és a foldrajzi
arujelzok megszerzését;

a tamogatasok rendszerét uigy kell kialakitani, hogy az a specialis termelési strukturdk fejlesztését
tegye lehetdvé és az adott tajegység értékeinek fellenditésére 6sszpontositson.
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