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The Traditions-Tastes-Regions (TTR) programme has more than 20 years of history,
promoting and economically stimulating the traditional and local food products of Hungary.
Since 2002 the TTR is a registered trademark and used for product differentiation. At the
end of 2018 altogether 92 producers with 176 products had the right to use the trademark.
The Geographical Indications Programme — initiated by the Hungarian government in order to
increase the number of the Hungarian GI products in the EU register — is also based on the TTR
initiative. The demand of the Hungarian traditional food products in general, as well the supply
side of the TTR programme is well described by the literature, however the field of the consumers’
relation with the TTR trademark seems to be undiscovered. In spite of this background, this study
tries to describe the recognition and the embeddedness of the TTR trademark among the Hungarian
consumers. Part of an international survey conducted by the Strength2Food H2020 research project,
the TTR trademark was analysed on a sample of 444 Hungarian consumers, retrieved from an online
survey. Results suggest that the almost 40% recognition of the TTR trademark significantly exceeds
recognition of the EU geographical indications labels. However, only roughly 10% of the consumers
seeks purposefully food products with TTR label. Regular buyers of such foods usually seek for meat
products. Based on the binomial regression models the recognition of the TTR trademark’s logo is
significantly higher among female, older and non-vegetarian consumers with lower income levels.
The place of regular purchase is also statistically significant: consumers with regular purchase in
organic shops and in short food supply chains (directly from the producer) tend to be more aware
of the TTR logo. Regarding the regular consumption of such products we can say that males and
consumers shopping in supermarkets and discounters are becoming a frequent buyer of TTR
products with a higher probability.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

1.1. A HiR védjegy szerepe a magyar
élelmiszergazdasagban — The Role
of the TTR Trademark in the Hungarian
Food Industry

Az Europai Unid (EU), francia kezdeményezés-
re, 1993-ban hivta életre az ,,Euroterroirs” (Eu-
ropa Vidékei) nevii programot, amelynek célja
az euroOpai régiok hagyomanyos és tajjellegi
élelmiszereinek Osszegytjtése, azok gazdasagi
hasznositasanak elémozditasa, valamint ezek-
nek a termékeknek a fogyasztok koérében valod
népszerisitése volt. Az EU-csatlakozés el6tt
allo kozép-kelet-eurdpai orszagok koziil Ma-
gyarorszag els6ként csatlakozott a program-
hoz 1998-ban. A ,Hagyoményok-izek-Régiok
(HIR)” kezdeményezés célja pedig az volt, hogy
Osszegy(jtse a magyarorszagi hagyomanyos és
tajjellegli élelmiszereit, s egyben hozzajarul-
jon azok ismertségének noveléséhez, gazda-
sagi hasznositasukhoz (PALLONE KISERDI,
2003b). A HIR program elsé, fogyasztok szé-
mara kézzelfoghaté eredménye egy kiadvany
volt, amely regionalis bontdsban mutatta be
azokat a termékeket, amelyek legalabb két-
generaciés torténelmi multtal rendelkeznek,
hagyomanyos eléallitasaak, egy adott tajegy-
séghez kotédnek, legalabb az el6allitas korzeté-
ben ismertséggel rendelkeznek, tovabba tény-
leges el6allitassal és forgalmazéssal birnak
(FARNADI, 2002). A jelentés gytijt6munka
eredményeként a kezdeti 1148 potencidlis ter-
mékbdl a tobbkoros szakértdi sziirés utan 300
élelmiszer és 9 asvanyviz keriilt be a HIR gyij-
teménybe (PALLONE KISERDI, 2003a).

A kezdeményezés iparjogvédelmi haszno-
suldsinak lehet6ségét az teremtette meg, hogy
2002 6ta a ,Hagyomanyok — izek — Régiok”
(HIR) szines 4bras feliratos védjegyként van be-
jegyezve. A védjegy tulajdonosa az agrarligye-
kért felel6s minisztérium, hasznaldja a kezdeti
években a HIR program népszeriisitésére de-
dikalt koltségvetési forrassal is rendelkez6 Ag-
rar Marketing Centrum volt, amely szervezet a
2010 el6tti idészakban éves koltségvetésének
egy jelentds részét, évente nagysagrendileg 12-
20 milli6 forintot a védjegyet tAmogatd marke-
ting tevékenységre forditott (TOTTH, 2007).
Jelenleg a HIR védjegyet csak az hasznélhatja,
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aki megfelel az 6nkéntes minGségrendszer kri-
tériumainak és az Agrarminisztériummal errdl
védjegyhasznalati szerz6dést kotott.

LAKNER és szerzGtarsai (2009) szerint a
HIR védjegyes élelmiszerek mindenképpen
a termék-kiilonlegességek csoportjaba sorol-
haték. Tovabbé a HIiR program, illetve a HIR
védjegy az tgynevezett Hungarikum torvény
(2012. évi XXX. torvény) létrejottéhez is min-
taul szolgalt. A hagyoményos magyar élelmi-
szerek szervezett koordinaciéjat a HIR prog-
ram hivatott szolgdlni (BIACS és SZIGETI,
2006), s a kezdeményezés a hungarikumok
hivatalos kijel6lésének el6futara volt (ALDOR-
FAI és CZABADI, 2014). Fontos ugyanakkor
kiemelni, hogy a ,Hungarikum” 2013-ban szi-
nes abras védjegyként bejegyzésre kertilt, jogo-
sultja az Agrarminisztérium. A ,Hungarikum”
védjegy hasznalati jogat azonban eddig kevés
termék nyerte el. Az agrartermékek esetében a
termelGk/el6allitok szaméara mar maga a hun-
garikumma nyilvanitas a vagyott és legmaga-
sabb szintd elismerésnek szamit.

A HIR védjegy stratégiai jelentSségét to-
vabba az adja, hogy potencialisan ezek a ter-
mékek az EU élelmiszer mindségpolitika
zaszloshajojanak szamité foldrajzi arujelz6k
varomanyosainak is tekinthet6k. A foldrajzi
terlilethez kothet§, hagyomanyos termékek
kiilonleges mindgségének fogyasztokban vald
tudatositdsa kiemelked8en fontos, amihez az
EU-s eredetvédelem tjabb lehet§séget biztosit
(POPOVICS és GYENGE, 2005). A hagyomé-
nyos és tajjellegti (HIR védjegyes) termékek
ezen az uton alapvet6en kétféle moédon szerez-
hetnek nagyobb ismertséget, akar Eurdpa szer-
te. A szoros foldrajzi kot6dés (akar a termék
mindségén, vagy annak ismertségén keresztiil)
az eredetvédelmi rendszerben oltalmazhat6d
(oltalom alatt 4ll6 eredetmegjel6lés, vagy olta-
lom alatt all6 foldrajzi jelzés forméjaban), mig
amennyiben inkabb a hosszi multra visszate-
kintd, hagyoméanyos el§allitasi m6d a meghaté-
roz6, gy hagyomanyos kiilonleges termékként
lehet kozosségi szinten elismertetni a terméket
(ZOBOR, 2010). A 2015-ben a Foldmiivelés-
iigyi Minisztérium altal inditott Eredetvédelmi
Program (ami ma mar a Foldrajzi Arujelz6k
Programja néven fut) eredményeként az uni-
6s oltalomra benytjtott 14 magyar kérelem
koziil 6 termék HIR védjeggyel is rendelkezik
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(DARVASNE ORDOG, 2018). A minisztérium
legfrissebb adatkozlése szerint 2018. decem-
ber 31-ig 31 magyar kérelem keriilt benytjtasra
az Eurépai Bizottsaghoz és ezek koziil 14 HIR
védjegyes termék (PALLONE KISERDI, 2019).

1.2. A HIR védjegyes termékek kinalati
oldala — The Supply Side of the Products
with TTR Trademark

Az Agrargazdasagi Kutatdé Intézet 2012 oOta
minden évben felméri a HIR védjegyes termé-
kek helyzetét, igy a HIR védjegy kinalati olda-
14arél naprakész és részletes adatok allnak ren-
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delkezésre. Ezek alapjan megéallapithat6, hogy
az elmult id§szakban évente atlagosan 6-7 4j
termel§ szerez jogosultsagot atlagosan 13 ter-
mékkel, azonban a kordbban mar emlitett Ere-
detvédelmi Program kovetkeztében 2016-ban
kiugras volt tapasztalhat6é (ldsd 1. dabra) 24
termékkel. Jelenleg mindésszesen 176 db HIR
védjegyes termékre vonatkozoan van védjegy-
hasznélati szerz6dés kotve, mely Gsszesen 92
védjegyhasznélati jogosultat (termeld, csopor-
tosulas) jelent, koziiliik pedig 76 volt 2018-ban
is aktiv védjegyhasznalé (DARVASNE ORDOG,
2018).
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FIG. 1

A HIR védjegyes termékek szamanak alakulasa, db
(Number of TTR Products, piece)

Forras (Source): DARVASNE ORDOG (2018)

A jelenlegi HIR védjegyes termékek ter-
mékesoportok szerinti eloszlasa nagyfoka kon-
centraciot mutat (lasd 1. tablazat). Minden
harmadik HIR védjegyes termék siitSipari ter-
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mék, s 10% feletti a részaranya az italoknak is.
Halaszati termékekbdl, illetve olajokbdl és zsi-
rokbol ugyanakkor mindosszesen 1-1 termék
tartozik ebbe a korbe.
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1. TABLAZAT TABLE 1
HIR védjegyes termékek szama termékkategorianként
(Number of TTR Products in the Product Categories)
Védjegyes
. S termékek . 2
Termékkategoriak szama. db Részarany,
el o,
(Product category) (Number of % (Share, %)
products)
SiitGipari termékek (Bakery products) 58 33
Ttalok, beleértve a szorpoket (Beverages, including sirups) 20 11
Tejtermékek (Dairy products) 16 9
Friss vagy feldolgozott zoldségek, gombak (Fresh or processed vegetables, L 3
mushrooms) 4
Husok, hiskészitmények (Meat products) 14 8
Tajjellegti ételek (Local foods) 14 8
Friss vagy feldolgozott gyiimolesok (Fresh or processed fruits) 13 7
Méz (Honey) 8 5
Edesipari termékek (Sweet products) 5 3
Fliszernovények, gyogynovények, izesitGk (Spices, herbs and flavors) 5 3
Szaraztésztak (Pastas) 4 2
Cukraszati termékek (Confectioneries) 3 2
Halaszati termékek (Fishery products) 1 1
Olajok és zsirok (Oils and fats) 1 1
Osszesen (Total) 176

Forras (Source): Sajat szerkesztés DARVASNE ORDOG (2018) alapjan (Own compilation based on DARVASNE ORDOG

(2018))

A legutobbi felmérés (DARVASNE OR-
DOG, 2018) eredményei alapjan a HIR véd-
jegyet hasznaldok leginkabb a termékcimkén,
csomagolason (66%), az lizlet vagy a rendez-
vény helyszinén (62%-62%) jelenitik meg a
védjegyet, mig legkevésbé az online feliilete-
ken (csoportosulas honlapja 40%, sajat honlap
54%) hasznaljdk azt. A termel6k visszajelzése
alapjan a védjegy megjelenitésének leginkabb
pozitiv hatasa a rendezvények helyszinén vald
megjelenitésnek van, amit szintén alatdmaszt
az a tény, hogy a HIR védjegyes termékek leg-
inkabb kozvetlen értékesitésen keresztiil jut-
nak el a fogyasztokhoz (lasd 2. tablazat), mig
alegkevésbé az élelmiszer diszkontokban. Fon-
tos ugyanakkor kiemelni, hogy amennyiben

TAPLALKOZASMARKETING

84

egy HIR védjegyet hasznald termels egy multi
beszallitojava valik, gy akar a teljes értékesi-
tési volumenének tobb mint felét is itt reali-
zalja. Ilyen szempontbol jelentGs még a helyi
termeldi piacok, és a kiilonboz6 rovid élelmi-
szerellatasi lancok volumene. Ugyanakkor az
online értékesités részaranya marginalis, amit
okozhat az is, hogy a HIiR védjegyes termékek
koziil tobb is rovid lejarati id6vel rendelkezik
és nehezen széllithato, ami nem teszi lehet§-
vé ennek a modern értékesitési csatornanak a
hasznélatat (DARVASNE ORDOG, 2016). Osz-
szességében pedig elmondhato, hogy egy tipi-
kus HIR védjegyes termel§ Gsszes arbevételé-
nek atlagosan 25%-at teszi ki a HIR védjegyes
termék (DARVASNE ORDOG, 2017).
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2. TABLAZAT

TABLE 2

A HIR védjegyes termékek értékesitési csatornai és azok részaranya az értékesitésbél
(Sales Channels of TTR Products and Their Share in Total Sale)

Emlitési Részarany az
gyakorisag értékesitésbdl,
(Frequency of % (Share in
mention) total sales, %)
Kozvetlen értékestés a fogyasztonak (pl.: piac, rendezvény, hazhozszallitas) 5
(Direct sale to end consumers, e.g.: market, fairs, home delivery) 3 39
Fiiggetlen kisbolt (Independent small sized shop) 18 25
Vendéglatas (pl.: étterem, szélloda) (HoReCa) 16 37
Helyi termeldi piac (Local farmers’ market) 13 44
Nagykeresked§ (Wholesale) 9 26
Magyar tulajdon lanc (pl.: Coop, CBA, Redl) (Hungarian chain, e.g. Coop, CBA, s "
Redl) 9
Webshop (e-kereskedelem) (Webshop, e-commerce) 6 5
Export (Export) 6 17
Feldolgozdipar (Food processing industry) 5 20
Szuper-/hipermarket lanc (pl.: Tesco, Spar, Auchan) (Super/hypermarket chain 5
e.g. Tesco, Spar, Auchan) 3 5
Beszerzési tarsulds (pl.: Metspa, Provera) (Purchasing association, e.g. Metspa, 12
Provera) 3
Intézményi vev§ (pl.: korhaz, iskola stb.) (Public sector catering, e.g. hospital, 5 o1
school etc,)
Diszkont (pl.: Penny Martket, Lidl, Aldi) (Food discounter, e.g. Penny Market, 1 14

Lidl, Aldi)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés DARVASNE ORDOG (2018) alapjan (Own compilation based on DARVASNE ORDOG

(2018))

1.3. A hagyomanyos magyar élelmisze-
rek kereslete — The Demand of the
Traditional Hungarian Food Products

A hagyomanyos magyar élelmiszerek keres-
leti oldalat tobben is vizsgaltadk mar Magyar-
orszagon. POPOVICS és PALLONE KISERDI
(2004) fogyaszt6i felmérése alapjan a fogyasz-
tok leginkabb azokat a termékeket tekintik ha-
gyoményos magyar élelmiszernek, amelyek az
id6- (méar a nagysziilei is ismerték) és helydi-
menzidban (magyarorszagi alapanyagb6l ké-
sziil) kiiloniilnek el a tobbi terméktsl. A HIR
gydjtemény relevancidjat az is alatdmasztotta,
hogy a fogyasztok szdmos olyan terméket ne-
veztek meg spontan hagyomanyos magyar ter-
méknek, amelyek mar korabban bekeriiltek a
gydjteménybe (pl.: kalocsai és szegedi fliszer-
paprika, gyulai kolbasz, makoéi hagyma).
Hagyoményos és téjjellegli huskészitmé-
nyeket vizsgélva SZABO (2006) azt talalta,
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hogy a fiatalabb korosztaly ismeretei és elkote-
lez6dottsége az ilyen termékek iranyéaba alacso-
nyabb az idGsebbekhez képest, tovibba hogy
a férfiak jobban preferaljak ezeket a készit-
ményeket, bar fizetési hajlandésagban nincs
kiilonbség koztiik és a nék kozott. Végzettség
szempontjabol azt talalta, hogy a fels6fokt ok-
levéllel rendelkezéknek a legkedvezébb a meg-
itélése ezen termékek irant. Ugyanezen szerzd
késébbi felmérése a hagyoményos és tajjellegi
termékek fogyasztdi asszocidcidit a korabban
mar beazonositott tér és id6 dimenzié mellett
kiegészitette a hagyomanyos készitésmoddal,
tovabba megallapitotta, hogy a 45 év feletti fo-
gyasztok a leginkabb nyitottak a regionélis ter-
mékek irAnyaban (SZABO, 2000).

SZAKALY és szerzétarsai (2008a) egy
orszagosan reprezentativ mintan végeztek
kérdGives felmérést a hagyomanyos magyar
élelmiszerek keresletének feltérképezéséhez.
Eredményeik szerint a magyarok dont6 tobb-
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sége fogyaszt ilyen élelmiszert, leginkabb a
képzettebbek és magasabb jovedelemmel ren-
delkez6k vasarolnak gyakran, s ez a szegmens
akar a magasabb 4rat is hajland6 megfizetni.
A megkérdezettek 80%-a preferdlnd azokat
a hagyomanyos magyar élelmiszereket, ame-
lyeket védjeggyel latnak el. A tipikus vasarlasi
helyszin a kisebb élelmiszerboltok, hiper- és
szupermarketek voltak 2008-ban (42-46%),
ugyanakkor a kozvetleniil a termel6t6l valo be-
szerzés (15%) megelGzte a diszkontokat (14%).
Ugyanezen szerz6k (SZAKALY et al., 2008b)
eredményei alapjan megéallapithatd, hogy a
hagyoményos magyar termékek egy eloregedd,
inkabb férfiakat megszolit6 termékesoportnak
tekinthet8ek, azonban célzott marketinggel a
fontolva haladd, a fiatal trendkovet§ és a valto-
zatossagot keres§ érett fogyasztdi csoportok is
megszolithatoak.

POPOVICS (2009) szerint a magyar fo-
gyasztok kifejezetten gyakran (naponta, vagy
hetente) vésarolnak olyan terméket, amelyet
sajat maguk értelmezése szerint hagyomanyos
magyar élelmiszernek tartanak.

A magyarorszagi élelmiszer mingségi rend-
szerek atfogo vizsgalata soran JUHASZ és szer-
z6tarsai (2010) megallapitottak, hogy a HIR
védjegy a Kivalo Magyar Elelmiszer tantsito
védjeggyel egyiitt a legrégebbi mikodd nem-
zeti fogyasztdi minGségi rendszert jelentik, s
elébbinek kiilonosen a malomipari termékek,
illetve az italgyartas teriiletén van nagy jelen-
tésége.

NGi fogyasztokat, mint az élelmiszerter-
mékek beszerzéséért Magyarorszagon legin-
kabb felel6s vasarlokat, vizsgald kutatasukban
DOGI és szerzdtarsai (2014) azt talaltak, hogy
nagy igény jelentkezik a kézmiives élelmisze-
rek eredetmegjelolésére, s az ilyen termékekért
akar felarat is hajlandobak fizetni a fogyasztok.
A vasarlasi gyakorisagot tekintve a fogyasztok
gyakran vésarolnak ilyen élelmiszereket, azon-
ban az online csatorna hasznalata még nem el-
terjedt, tovabba a hipermarketek ilyen tipusa
élelmiszereinek kinalata meglehetésen sziikos.

SZEKELYHIDI és szerz6tarsai (2014) illet-
ve DARVASNE és szerzétarsai (2014) a HIR
védjegy fogyasztdi ismertségét vizsgalva meg-
lehet6sen alacsony, mindosszesen 5%-os ér-
téket mértek. Véleményiik szerint az alacsony
ismertség oka az élelmiszerkereskedelemben
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hasznalt védjegyek tdl nagy szama, illetve a
HIR védjegyhez kapesolédd célzott marketing
hidnya lehet. TOTTH és szerzétarsai (2015)
ugyanakkor ennél joval magasabb, 16%-os
(résegitéses) ismertséggel szembesiiltek, to-
vabba az altaluk megkérdezett minta alapjan a
magyar fogyasztok 9%-a ismerte és egyben va-
sarolta is a HIR védjeggyel ellatott termékeket.

Az egyik legatfogobb, élelmiszercimkék
hasznalatdnak magyarorszagi vizsgalatara
2014-ben keriilt sor (SZAKALY et al., 2014).
Az orszagosan is reprezentativnak tekinthetd
minta alapjan a szerz6k megéllapitottak, hogy
a magyar fogyasztok jelentds része (83,3%-a)
megnézi az élelmiszereken szerepl6 cimkéket,
s atlagosan 41 mésodpercet tolt annak tanul-
manyozasaval (meghaladva az EU atlag 30
masodpercet). Legkevesebb id6t a pékaruk,
péksiitemények cimkéinek tanulményozaséaval
toltenek a fogyasztok, mig legtobbet az isme-
retlen termékek mellett a htiskészitményekre
forditanak. A fogyasztok leginkabb az arat, mi-
ndség-meglrzési idGt és a termék nevét keresik
a csomagolason, mig a szarmazasi helyet és a
kiilonboz6 védjegyeket, jeloléseket kevésbé. Az
iskolai végzettség vizsgalatakor megallapitot-
tak, hogy minél iskolazottabb egy vasarlo, an-
nél valdszintibb, hogy megnézi vasarlaskor az
Osszetevlk listajat, az adalékanyag-tartalmat
és a szarmazasi helyet. Ugyan a HIR védjegy
ismertségének mérésére a felmérés kiilon nem
tért ki, az eredményekbdl kiemelendd, hogy az
oltalom alatt 4ll6 foldrajzi jelzést egyetlen fo-
gyasztd sem emlitette meg spontan, mint olyan
jelolést, amely az élelmiszer mindségére, vagy
az eredetre utal, s rasegitéssel is minddsszesen
4,5%-o0s volt az arany.

JASAK és szerztarsai (2014) tovabba ra-
mutattak arra, hogy a hagyomanyos és tajjel-
leg(i élelmiszerek kapcsan a fogyasztok fejében
egyfajta kdosz uralkodik, ugyanis kiilonosen a
hungarikum elnevezés torvényi szabalyozasa
utani allapotokat tekintve annak komplex je-
lentéstartalméval a fogyasztok nincsenek tisz-
taban, igy beazonositani sem tudjak egyértel-
mfen azokat.

A fenti szakirodalmi 6sszegzés alapjan jelen
tanulmany arra keresi a vélaszt, hogy a HIR
védjegy mennyire ismert a magyar fogyasztok
korében, s az ehhez a jel6léshez kapcesolddo vi-
szonyukat milyen tényezGk befolyasoljak.
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2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHODS

2.1. Mintavétel — Sampling

A felhasznélt adatok online lekérdezése 2017
masodik felében tortént, a Strength2Food
H2020 nemzetkozi kutatas' keretein beliil, a
nemzetkozi LighSpeed Research piackutatd
véllalat bevonasaval. Az EU-s foldrajzi aru-
jelz6s, valamint a kozosségi bio cimkéken tul
a magyar mintan a HIR és a KME védjegyhez
kapcsol6do lekérdezés tortént meg.

A 3. tablazat foglalja 6ssze a valaszadok
legfontosabb ismérveit. A HIR védjegyhez kap-

csolodo lekérdezés az adattisztitas és a szlirés
(csak a vasarlasért legalabb részben felelds fo-
gyasztok vélaszai keriiltek kiértékelésre) utan
444 értékelhetd valaszt eredményezett. A rep-
rezentativitast tekintve elmondhat6, hogy a
nem és az életkor tekintetében a minta kozel
reprezentativ, ugyanakkor a lakohely esetében
a kozségbdl szarmazd vélaszadok jelentGsen
alul-, mig a varosiak feliilreprezentéltak. Ez
utobbiakat leginkabb a lekérdezés online volta
magyarazza. Tovdbba a mintan jelentds torzi-
tas figyelhet§ meg a gyerekek szadmaban: a kér-
déivet kitolték jelentGsen kevesebb gyerekkel
rendelkeztek, mint a magyarorszagi atlag.

3. TABLAZAT TABLE 3
A felméréshez hasznalt minta legfontosabb paraméterei
(The Most Important Characteristics of the Survey)
- KSH
Felmérés . PERY
(Survey) népszamlalas
(Last census)
Osszes valaszadé/Népesség (Total respondants/population) 514 9937 628
Bevont valaszado (Respondant included) 444 -
Nem (Gender)
N6 (%) (Women, %) 50,45 52,52
Férfi (%) (Men) 49,55 47,48
Atlagos életkor (Average age) 41,12 41,39
Lakohely (Location)
Kozség (%) (Rural) 19,6 30,53
Véros (%) (Small city) 38,06 34,35
Nagyvaros (%) (Big city) 41,44 35,13
Haztartas atlagos jovedelme (Ft) (Average family income, HUF) 255 694 222 097*
Gyerekek szama (f6) (Number of children) 0,65 1,07

Forrés (Source): Sajét szerkesztés a felmérés és KSH, 2013 alapjan (Own compilation based on KSH, 2013)
* a népszamlalasi adat korrigélva a fogyaszt6i arindexekkel (data from last census adjusted by the CPIs)

2.2, Adatelemzés — Statistical Analysis

A leir6 statisztikai elemzéseken tal binomia-
lis logisztikus regresszios szamitasok keriiltek
elvégzésre annak érdekében, hogy megértsiik,
hogy a magyar fogyasztok esetében mi magya-
rézhatja azt, hogy valaki ismeri-e az HiR védje-
gyet, tovabba mi 4llhat annak a hatterében, ha
valaki rendszeresen vésarol ilyen élelmiszere-
ket (és igy az elmilt 2 hétben is vett HIR védje-
gyes terméket). A szakirodalom altal korabban

thttps://www.strength2food.eu/

TAPLALKOZASMARKETING

vizsgélt paraméterek fiiggvényében 0Ot szo-
cio-demografiai és -6kondémiai valtozot (nem,
életkor, lakohely, jovedelem, gyerekek szdma)
teszteltiink a sajat mintankon, tovabba a fo-
gyasztok tipikus vasarlasi helyszinének, illetve
étrendjének a hatasa is megvizsgalasra keriilt.
Ezek alapjan a logisztikus regressziés mo-
dellek az alabbiak szerint épiilnek fel:
Pr(Ismeri a HIR védjegyet=1) = F(Bo +
BiNem + P2Eletkor + B3Lakohely + PaJove-
delem + P5Gyerekek szdma + P6-15Vasarlasi
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helyszin + 16-19Etrend)

Pr(Rendszeres vasarlo=1) = F(fo + f1Nem
+ p2Eletkor + p3Lakohely + BaJovedelem +
B5Gyerekek szdma + f6-15Vasarlasi helyszin +
B16-19Etrend).

4. TABLAZAT

Az egyes valtozok részletes bemutatasat a
4. tablazat ismerteti.

TABLE 4

A binomialis logisztikus regresszios modellek valtozoinak leirasa
(Variables Included to the Binomial Regression Model)

Ismeri a HIR védjegyet (Recognition of the TTR logo)

Ertéke 1, amennyiben a valaszad6 (spontan) azt allitja,

hogy ismeri a cimkét, egyébként o

Rendszeres vasarl6 (Frequent buyer)

Ertéke 1, amennyiben a fogyaszt6 a lekérdezést megel6z6 2
hétben is vasarolt ilyen terméket, egyébként o

Nem (Gender) Ertéke 1, amennyiben a valaszadé né, egyébként o
Eletkor (Age) A valaszado életkora
Lakohely (Location) A valaszado lakohelye (kozség/varos/nagyvaros)

Jovedelem (Income)

A vasarl6 haztartasanak egyiittes havi jovedelmi kategoria-
ja (ezer HUF: <150/150-205/205-235/235-380/380-835/

835>)

Gyermekek szdma (Number of children)

A valaszado haztartasaban €16 18 éven aluli gyermekek

szama

Vasarlasi helyszini-10 (Shopping location)

A leggyakoribb élelmiszer vasarlasi helyszin (szupermarket,

diszkont, kisbolt, termel6i piac, &ruhaz, hipermarket, bio-

bolt, internet, kozvetleniil a termel6tél, egyéb alternativ)

Etrendi-4 (Diet)

A vélaszad6 étrendje (Fogyaszt valamilyen: tejterméket/
halat/hasterméket/tojast)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)

Osszességében a tanulmany az aldbbi kér-

désekre keresi a valaszt:

» A magyar fogyasztok mennyire ismerik
a HIR védjegyet, s mi jellemzi azokat a
fogyasztokat, akik ismerik azt?

» Az egyes fogyasztok mennyire veszik fi-
gyelembe az élelmiszer vasarlasi donté-
seiknél a HIR védjegyet, s ha nem veszi
figyelembe, akkor annak mi az oka?

» A fogyasztok mekkora hanyada vasarol
rendszeresen HIR védjegyes terméket?
Ha vésarol ilyen terméket, akkor mit
vett, illetve ha nem vasarolt, akkor miért
nem?

» Milyen tényezok jatszanak abban szere-
pet, hogy valaki ismeri a HIR védjegyet,
illetve rendszeresen vasarolja az ilyen ta-
nusitassal ellatott termékeket?
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3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. A HIR védjegy ismertsége —
The Recognition of the TTR Trademark

Az online lekérdezés azon kérdésére, misze-
rint ismeri-e a valaszad6 a kérdés alatt meg-
jelenitett HIR védjegyet, a megkérdezettek
39,64%-a igennel felelt. Ugyanakkor arra
a kérdésre, hogy a cimkét ismerd fogyasztd
mennyire veszi tudatosan figyelembe a HIR
logét, a megkérdezettek to6bb mint 60%-a
csak az eseti jelleget valasztotta, alig tobb
mint minden 10. fogyaszt6 keresi tudatosan a
HIR védjeggyel ellatott termékeket vasarlasai
soran (2. abra).
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= o 2,84

0% 10% 20% 30% 40% 50%

m Soha (Never)
m Néha (Sometimes)
Mindig (Every time)
2. ABRA

60% 70% 80% 90% 100%

Szinte soha (Almost never)

m Szinte mindig (Almost every time)

FIG. 2

A HIR védjegy figyelembevétele élelmiszer vasarlas soran
(Considering the TTR Logo for Food Purchase)
Forras (Source): Sajat szerkesztés a felmérés alapjan (Own compilation based on the survey)

Azok a fogyasztok, aki soha, vagy szinte
soha nem keresik a HiR védjegyet, leginkabb
a jelolésekkel kapcsolatos szkepticizmusét, il-
letve az azok tanulmanyozéasara forditott id6

5. TABLAZAT

hianyat jelolték meg leggyakoribb indokként.
Minden 10. fogyaszté ugyanakkor a HiR védje-
gyes termékek rossz elérhetGségét is megjelolte
(5. tablazat).

TABLE 5
A HIR védjegy figyelmen kiviil hagyasanak leggyakoribb indokai
(Reasons for Neglecting TTR Logo)
Emlitési
Indokok gyakorisag, %
(Reasons) (Frequency of
mention, %)
Altalanossagban nem hisz a jelolésekben (Doesn’t trust labels in general) 14
Vésarlas soran nincs id6 a jelolésekkel foglalkozni (Doesn’t have time to consider labels) 14

Ritkan fordit figyelmet élelmiszer bevéasérlasa soran a jeloléssel rendelkezd termékekre (Rarely pays

attention to products with labels) 13
Kevés a jeloléssel rendelkezd termékek vélasztéka a boltban, ahol vaséarol (There are only few 10
varieties of products with this label in stores where doing grocery shopping)

Nem tudja, hogy hol keresse az ezzel a jel6léssel ellatott termékeket (Doesn’t know where to buy 0

products with this label)

Forras (Source): Sajat szerkesztés a felmérés alapjan (Own compilation based on the survey)
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3.2. A HIR védjegyes termékek keres-
lete — The Consumption of the Food
Products with TTR Trademark

A megkérdezett fogyasztok 38,88%-a vasarolt

a felmérést megel6z6 két hétben valamilyen

HIR védjegyes élelmiszert, leginkabb valami-
lyen feldolgozott histerméket, de a sajtok és
tejtermékek, illetve a feldolgozott gyiimolcs, és
z0ldségfélék és a friss hiskészitmények rész-
aranya is magas volt (6. tablazat).

6. TABLAZAT TABLE 6
A leggyakrabban vasarolt HIR védjegyes termékek
(The Most Often Purchased TTR Products)
Emlitési
Termékcsoport gyakorisag, %
(Product category) (Frequency of

mention, %)

Feldolgozott his (sonka, kolbasz, fiist6lt his, stb.) (Processed meat products, e.g. ham, sausage,

smoked meat etc.) 16
Sajtok (Cheese) 9
Tej (Milk) 9
Feldolgozott gyiimdles-, zoldségfélék (Processed fruits and vegetables) 8
Friss hus (Fresh meat) 8

Forrés (Source): Sajat szerkesztés a felmérés alapjan (Own compilation based on the survey)

A vélaszadok szerint annak az oka, hogy az
elmult két hétben nem vasaroltak HIR védje-
gyes terméket, leginkabb a kinélat elégtelen

7. TABLAZAT

volta a magyarazat, viszont a HIR védjegyes
termékek esetleges felarat csak a fogyasztok
7%-a jelolte meg indokként (7. tablazat).

TABLE 7

A HIR védjegy figyelmen kiviil hagyasanak leggyakoribb indokai a cimkét ismerék kozott
(Reasons for Neglecting TTR Logo Among Consumers Familiar with the TTR Logo)

Emlitési
Indokok gyakorisag, %
(Reasons) (Frequency of
mention, %)
Nem volt lehet8sége az elmlt 2 hétben (Lack of opportunity in the last 2 weeks) 29

Kevés a jel6léssel rendelkezd termékek valasztéka a boltban, ahol vaséarol (There are only few

varieties of products with this label in stores where doing grocery shopping) 20
Ritkan fordit figyelmet élelmiszer bevasarlas soran a jeloléssel rendelkezd termékekre (Rarely pays

. . 10
attention to products with labels)
Nem tudja, hogy hol keresse az ezzel a jel6léssel ellatott termékeket (Doesn’t know where to buy
products with this label) 9
Ezzel a jeloléssel jelzett termékek tal dragik (Products with this label are too expensive) 7
Véséarlas soran nincs id§ a jelolésekkel foglalkozni (Doesn’t have time to consider labels) 7

Forréas (Source): Sajat szerkesztés a felmérés alapjan (Own compilation based on the survey)

3.3. A regresszios modellek eredményei
— Results of the Regression Models

A HIR védjegy ismertségét szamos tényezd sta-
tisztikailag is kimutathaté modon befolyasolja.
Az eredmények alapjan elmondhat6, hogy a
ndék korében ismertebb a log6, mig az idGsebb
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korosztaly szadmara szintén jobban ismert ez a
fajta cimke. A jovedelemnél ugyanakkor for-
ditott a kép: minél magasabb jovedelmi kate-
goriaba tartozik egy fogyaszto, annal kisebb az
esélye annak, hogy ismeri azt. Szamos értéke-
sitési csatorna pozitivan befolyasolja a cimke
ismertségét, a bioboltokban, valamint a koz-
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vetleniil a termelGkt6] vasarlok sokkal jobban
ismerik a cimkét, mint azok, akik ilyen helye-
ken nem vésarolnak. A bioboltok eredményét
az magyarazhatja, hogy itt jellemz6en amuigy
is a tudatosabb vasarléi réteg fordul meg leg-
inkabb, akik a kiilonb6z6 bio tantsitasok mel-
lett az egyéb élelmiszer jelzésekkel is tisztaban
vannak. Az étrend szempontjabol két csoport is
meghatarozonak bizonyult, azok a fogyasztok,
akik hust is esznek, tobb mint hdromszoros va-
16szintiséggel ismerik a védjegyet, mint azok,

8. TABLAZAT

akik vegetarianusok. Mivel a HIR védjegyes
termékek kozott szamos husféle talalhato, s ez
a termékcsoport a leginkabb keresett ezzel a
tanusitassal (Iasd 6. tablazat), ezért ez az ered-
mény indokolt. Ugyanakkor a tojs fogyasztasa
csokkenti annak az esélyét, hogy valaki ismerje
ezt a tanusitast (8. tablazat). Ez utébbi — némi-
képp meglep6 — eredmény értelmezése ugyan-
akkor tovabbi vizsgélatot igényelne, amire a
jelen kutatas nem terjed ki.

TABLE 8

A HIR védjegy ismertségét meghatiarozé tényezsk
(Determinants of TTR Label Recognition)

Fiigg6 valtozo Magyarazo valtozok

Esélyhanyadosok, zar6jelben az

(1321: f:l;dlz;lt (Independent variables) értékek (Op‘i‘ise::’i (;se,sg-values n
Isimeri a HIR Nem (Gender) 1,621 (2,13)**
‘g;?;gg:; es the Eletkor (Age) 1,014 (1,67)*
TTR label) Jovedelem (Income) 0,891 (1,78)*
Kisbolt (Convenience store) 1,684 (1,95)*
Termel6i piac (Farmers’ market) 1,621 (1,83)*

Aruhéz (Department store)

1,863 (2,15)**

Hipermarket (Hypermarket)

1,604 (1,83)*

Biobolt (Organic shop)

3,179 (2,27)**

Kozvetleniil a termel6tél (Directly from farmer) 2,490 (2,66)***
Fogyaszt htisterméket (Eats some types of meat) 3,283 (1,99)**
Fogyaszt tojast (Eats eggs) 0,316 (1,76)*

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)

Szignifikancia szintek (Levels of significance): * p<o0,1; ** p<0,05; *** p<0,01

Megjegyzés (Notes): A tablazat csak a szignifikdns eredményeket tartalmazza (Table contains only the significant results)

A HIR védjegy ismertségével szemben az
ilyen jeloléssel ellatott termékek rendszeres
vasarlasait mindosszesen harom tényezd ha-
tarozza meg szignifikans moédon (9. tablazat).
Ugyan a cimkét a nék jobban ismerik, a férfi
fogyasztok sokkal inkabb valnak rendszeres
vasarloiva az ilyen védjeggyel ellatott termé-
keknél. Erre magyarazatul szolgalhat, hogy a
leginkabb elérhets HIR védjegyes termékek
feldolgozott hiiskészitmények, amelyek inkabb
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a férfi vasarlokat szolitjAk meg. A vésarlasi
helyszinek tekintetében azok a fogyasztok a
leginkabb hajland6ak vasarolni ilyen terméke-
ket, akik az élelmiszer beszerzésiiket leginkabb
az élelmiszer diszkontokban és a szupermar-
ketekben végzik, ami 0sszhangban van azzal,
hogy ezek az élelmiszer kiskereskedelmi csa-
torndk egyre dinamikusabban novekednek
Magyarorszagon.
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9. TABLAZAT

TABLE 9

A HIR védjegy rendszeres vasarlasat meghatarozoé tényezék
(Determinants of Frequent Buying of TTR Products)

Fiigg6 valtozo
(Dependent variable)

Magyarazo valtozok
(Independent variables)

Esélyhanyadosok, zar6jelben az
értékek
(0dds ratios, z-values in parentheses)

Rendszeres vasarlo
(Frequent buyer)

Nem (Gender) 0,202 (3,12)***
Szupermarket (Supermarket) 3,405 (1,65)*
Diszkont (Discounter) 7,605 (2,44)**

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Own compilation)

Szignifikancia szintek (Levels of significance): * p<0,1; ** p<0,05; *** p<0,01

Megjegyzés (Notes): A tablazat csak a szignifikdns eredményeket tartalmazza (Table contains only the significant results)

4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

A HIR védjegy kozel 40%-os ismertsége kifeje-
zetten magasnak tekinthets, mind a HiR véd-
jegy korabban mért 5-16%-os ismertségéhez
képest (SZEKELYHIDI et al., 2014; DARVAS-
NE ORDOG et al., 2014; TOTTH et al., 2015),
mind pedig nemzetkozi 6sszehasonlitasban is.
Az Eurépai Bizottsag megrendelésére az Euro-
barometer altal készitett legfrissebb felmérés
szerint az élelmiszer mindséget tantsitdé cim-
kék (a felmérésben az alabbi logdk ismeretére
kérdeztek ra: fairtrade, EU organikus élelmi-
szer, oltalom alatt all6 eredetmegjelolés, olta-
lom alatt all6 foldrajzi jelzés és hagyomanyos
kiilonleges termék) atlagos ismertsége 15-37%
kozott mozgott, s jellemzéen a HIR védjegyhez
hasonl6 alapokon nyugvé foldrajzi arujelzék
ismertsége a legalacsonyabb (15-18%). Ebbdl
a szempontbdl tehat a HiR védjegy ismertsé-
ge kimagaslonak tekinthet6. Ugyanakkor csak
a fogyasztok 11,36%-a keresi tudatosan a HIR
védjeggyel ellatott termékeket az élelmiszer va-
sarlasai soran, ami egyben azt is jelenti, hogy a
HIR program céljai egyelére csak részben tel-
jesiilnek, hiszen a magyarorszagi hagyomanyos
és tajjellegli élelmiszereinek gazdasagi hasz-
nosulasdhoz elengedhetetlen, hogy a fogyasz-
tok vasaroljak is ezeket a termékeket, ne csak
ismerjék a védjegyet. Figyelembe véve, hogy a
korabbi kutatasok alapjan a magyar fogyasztok
kifejezetten gyakran vasarolnak szerintiik ha-
gyomanyosnak tekinthet6 magyar termékeket,
a HIR védjegyes termékek gazdasagi hasznosi-
tasanak megvan az alapja.
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A HIR védjegy figyelmen kiviil hagyasa-
nak leggyakoribb indoka az, hogy a vasarld
vagy altaldnossadgban nem hisz a jel6lésekben,
vagy pedig nincs ideje a jelolésekkel foglalkoz-
ni. Ez az eredmény némileg ellentmond a ko-
rabbi megéallapitdsokkal, miszerint a magyar
fogyasztok az EU atlagot meghalad6an 41 méa-
sodpercet toltenek az élelmiszercimkék tanul-
manyozasaval (SZAKALY et al., 2014). Ez az
id6 még mindig kevésnek bizonyul ahhoz, hogy
az élelmiszerek cimkéin elhelyezett informaci-
o0k (koztiik a HIR védjegy) altal kozvetitett iize-
netek célba érjenek. Mivel a HIR védjegy hasz-
nélatdra jogosult termelGk leggyakrabban a
termék csomagolasan helyezik el a logdt (DAR-
VASNE ORDOG, 2018), igy ez a kommunika-
ciés csatorna nem a leghatékonyabban éri el
a céljat. Ugyan a HIR védjegy marketingjének
tdmogatasara rendelkezésre all6 allami forra-
sok meglehetsen korlatozottak, a fogyasztokat
célzottan mas marketing csatornikon keresztiil
lehetne elérni (SZEKELYHIDI et al., 2014). A
HIR védjegyes termel8k sajat bevallasuk sze-
rint még a kiilonb6z6 rendezvények helyszinén
jelenitik meg leggyakrabban a log6t, s szerintiik
ennek van a leginkabb pozitiv hatasa a védjegy
megitélésére (DARVASNE ORDOG, 2018). En-
nek a tipust kozvetlen értékesitésnek van tehat
jelenleg a legnagyobb marketing ereje, igy az
Agrarminisztérium is leginkabb ezeket a kez-
deményezéseket tudja tdmogatni, igy példaul
kedvezményes megjelenési lehet§ség biztosita-
séval a HIR védjegyesek szaméara tobbek kézott
a kétévente rendezett Orszagos Mezdgazdasagi
és Elelmiszeripari Kiallitasokon, illetve a Terra
Madre Vilagnaphoz kozeli id6pontban megren-
dezett évenkénti Termel6i Kozosségek Napja
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nevl rendezvényeken. Mindezt aldtamasztja a
bemutatott felmérés is, hiszen azok a fogyasz-
tok, akik jellemzGen kozvetleniil a termel6t6l
szoktak élelmiszert vasarolni, kozel két és fél-
szer nagyobb valészintiséggel ismerik a HIR
védjegyet, mint azok, akik nem. Az élelmisze-
rek csomagolasan szerepl§ jelolések figyelmen
kiviil hagyasa mellett a HIR védjegyes termé-
kek elégtelen kinélata és elérhetGsége szerepelt
még gyakori indokként, ami azt is jelzi, hogy a
jelenlegi 92 HIR védjegy hasznalatara jogosult
176 kiilonbo6z6 terméke még nem képvisel ak-
kora stlyt a hazai élelmiszerkinélatban, hogy a
fogyasztok nagy hanyada keresse tudatosan és
célzottan az ezzel a jeloléssel ellatott terméke-
ket.

A HIR védjegyes termékeket rendszeresen
vasarlok aranya a cimkét ismer6k 38,88%-a.
Ezek a fogyasztok leginkabb a kiilonb6z6 his-
bol késziilt (nyers és feldolgozott egyarant)
élelmiszereket vasaroljdk, a felmérés adatai
alapjan kozel minden negyedik véalaszado ilyen
tipustt terméket jelolt meg, amibdl vasérolt
olyat, amin szerepelt a tantsités. Tekintve azt,
hogy a HIR védjegyes termékek koziil csak 8%
tartozik ebbe a kategoridba, megallapithato,
hogy a hasok és hiskészitmények tekinthetéek
a rendszer jelenlegi legnagyobb haszonélve-
z6inek. Mivel itt a HIR védjegy hasznalatara
jogosultak kozott (AGRARMINISZTERIUM,
2018) jelentés méreti vallalkozasok (pl.: a
gyulai kolbéaszt el6allité Gyulahus Kft.), illetve
relative nagy potencialis arualappal rendelkezé
csoportosulasok (pl.: a Magyar Sziirke Szar-
vasmarhat Tenyészt6k Egyesiilete a magyar
sziirkemarha hussal) is taldlhatoak, ennek az
agazatnak jelentGs lehetGséget biztosithat a
HIR védjegy. Ugyanakkor a HIR védjegyesek
legnagyobb hanyadat kitevd siitSipari termé-
kek (58 db védjegyes termékkel az sszes HIR
védjegyes termék 33%-at adva), illetve italok,
szorpok (20 védjegyes termékkel 11%) a felmé-
rés szerint csak ritkan keriilnek be a fogyasztok
kosaraba. A péktermékek esetében ezt magya-
razhatja tobbek kozott az is, hogy a magyar fo-
gyasztok a pékaruk, péksiitemények cimkéinek
tanulmanyozasaval toltik a legkevesebb id6t
(SZAKALY et al., 2014), igy az ilyen termékek
esetében a csomagolason (vagy kozvetleniil
magan a terméken) elhelyezett logd csak korla-
tozottan tudja elérni a céljat. Az italok esetében
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pedig, ahol leginkabb kiilonféle palinkak jelen-
tik a termékcsoport tagjait, az adhat részben
magyarazatot, hogy a jogosult palinkaf6zdék
csak ritkan szerepeltetik a védjegyet a termék
csomagolasan. Ez aldl iidit6 kivétel a madarasi
palinka, amelynek tivegén példaértékiien fel-
tiintetésre keriil a HIR védjegy és adott esetben
a KME tantsito védjegy is.

Azok a fogyasztok, akik ismerik a HIR
védjegyet, véasarlasaikkor keresik is az ilyen
logdval ellatott termékeket, leginkabb a kina-
lat elégtelen volta miatt nem vasarolnak akar
rendszeresen is ilyen termékeket. Ez a cimkék
figyelmen kiviil hagyasahoz hasonléan szintén
azt jelzi, hogy jelenleg Magyarorszagon a HIR
védjeggyel rendelkezd, kereskedelmi forgalom-
ban 1év§ termékek szdma nem éri el azt a kriti-
kus tomeget, ami a magyar vasarlokozonséget
mérethatékonyan és célzottan el tudna érni.
Ezen a HIR program szellemiségét és alap-
elveit szigortan szem el6tt tartva két moédon
lehet valtoztatni: egyrészt novelni kell a kina-
latot Gj termékek rendszerbe val6 bevonasaval,
masrészt pedig 6sztonozni kell a mar jogosult
termelSket, hogy aktivan hasznaljak a logét a
marketingjlik soran (a termék csomagolasan
kiviil egyéb teriileteken is, példaul marketing
kiadvanyokban, szérbanyagokon, honlapon).
Ugyan a HIR védjegy jogosultja a minisztéri-
um, igazan hatékony marketinget csak a véd-
jegy hasznélok sajat er6forrasainak egyiittes
bevonasaval, kozosségi marketing akcidkban
valf egytittmiikodéssel lehetne elérni.

Ami a HIR védjegy ismeretét befoly4sold
tényezoket illeti, az 6konometriai szadmitasok
tobb statisztikailag is szignifikans Osszefiiggés-
re deritettek fényt. ElGszor is a n6k nagyobb
valbszintiséggel ismerik fel a cimkét, mint
ahogyan az idgsebb vasarlok is. El6bbi megal-
lapitas 6sszhangban van DOGI és szerzétarsai
(2014) eredményeivel, miszerint a nék inkabb
ismerik az élelmiszervasarlas soran eléforduld
tanusitasokat, mig utébbi megerdsiti azokat a
korabbi 6sszefliggéseket, miszerint a hagyoma-
nyos és tajjellegli élelmiszerek irant leginkabb
az id6sebb korosztily a fogékony (LAKNER
et al., 2009; SZABO, 2006, 2009; SZAKALY
et al., 2008b). A jovedelmi szinteket vizsgalva
ugyanakkor megéallapithat6, hogy minél ma-
gasabb a csalad elkolthet§ jovedelme, annél
kisebb az esélye annak, hogy a HIR védjegyet
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ismerik. Masképpen fogalmazva, elsGsorban az
alacsonyabb jovedelm( vasarlok vannak tisz-
taban ezzel a tanusitassal. Ez 6sszecseng egyes
nemzetkozi szakirodalmi eredményekkel is,
miszerint egy bizonyos mindségi szint (és egy-
ben arszinvonal) felett mar nem az élelmiszer
mindségtantsité cimkék a leginkabb megha-
tarozbak (lasd tobbek kozott: LOUREIRO és
MCCLUSKEY, 2000). Ami a vasarlas helyszi-
nétilleti, tobb értékesitési csatorna is meghata-
roz6 és pozitiv hatassal van arra, hogy a jellem-
zBen ott vasarl6 fogyasztok mennyire ismerik
a védjegyet. Nem meglep6 modon a kiilonb6z4
tandsitasokat amugy is ismerd, bio boltban va-
sarl6 fogyasztok esetében a legnagyobb az esé-
lye annak, hogy ismerjék a tantsitast. Kiemelt
jelentGsége van tovabba annak, ha valaki koz-
vetlenill a termel6tdl (is) véasarol élelmiszert,
hiszen ilyenkor kozel két és félszeres eséllyel
ismeri a fogyaszté a HIR védjegyet. Ezt alata-
masztja az is, hogy a védjegyhasznal6 terme-
16k a termék csomagolasa mellett leginkabb a
kiilonb6z6 rendezvények, vasarok helyszinén
hasznaljak a logot, igy itt hatékonyan el tudjak
érni a fogyasztokat. Az étrendet tekintve a his-
fogyaszt6 (nem vegetaridnus) vasarlok sokkal
valdszintibb, hogy ismerik a cimkét, ami annak
fényében nem meglepd, hogy a megkérdezett
fogyasztok leginkabb hisokat és hiskészitmé-
nyeket vasarolnak HIR védjeggyel. Végezetiil
meg kell jegyezni, hogy a szamitasok szerint a
tojast nem fogyasztok inkabb ismerik a védje-
gyet, mint akik fogyasztanak tojasbol késziilt
ételeket.

A cimke ismeretével ellentétben a HIR véd-
jegyes termékek rendszeres vasarlasat sokkal
kevesebb tényezd befolyasolja statisztikailag
is kimutathat6 moédon. A regresszi6s modell
szerint ugyan a n6k inkabb ismerik a védjegyet,
rendszeres vasarlokka mar kisebb eséllyel val-
nak, azaz a HIR védjegyes termékek rendszeres
fogyaszt6i inkabb a férfiak koziil keriilnek ki.
Az értékesitési csatornak tekintetében a jellem-
z6en szupermarketekben és élelmiszer disz-
kontokban vasarl6 fogyasztok a leginkabb nyi-
tottak az ilyen termékek vasarlasara. Tekintve
azt, hogy a legutobbi felmérés (DARVASNE
ORDOG, 2018) szerint szupermarketekbe
mindosszesen 3, diszkontokba pedig csupéan 1
HIR védjegyes szallit be, itt egy jelentSs piaci
rés azonosithaté be. Ugyan egy ilyen tipusa
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értékesitési csatorniba vald bekeriilés jelen-
t6s er6forrasokat igényel a termel6 részérdl is,
a jelenlegi HIR védjegy hasznalok kozott tobb
olyan is talalhat6 (AGRARMINISZTERIUM,
2018), aki mar jelenleg is szallit be ezeknek az
aruhdzaknak, vagy potencidlisan beszallitova
valhat (pl.: Univer Product Zrt., Paprika Mol-
nar Kft., Gyulahts Kft.). Mas kérdés, hogy fel-
tiintetik-e a HIR védjegyet ezeken a terméke-
ken. Tovabba célzott marketingként ezeknek az
aruhaz tipusoknak a véasarlokozonségét meg-
szdlitva tovabbi jelentds javulas érhetd el nem-
csak a cimke ismertségét, hanem a rendszeres
vasarlasokat tekintve is, hiszen egy jellemzen
élelmiszer diszkontban vasarl6 esetében annak
az esélye, hogy rendszeresen HIR védjegyes
termék fogyasztd legyen, 7,6-szorosa, mig szu-
permarket esetében 3,4-szerese annak, mint
azokndl a fogyasztoknal, akik jellemz&en nem
ilyen helyeken vasarolnak.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A Hagyoményok-izek-Régiok (HIR) prog-
ram mar tobb mint 20 éve indult el az EU-s
Euroterroirs kezdeményezéshez kapcsol6do-
an Magyarorszagon, s célja a hagyoméanyos és
tajjellegli magyar élelmiszerek ismertségének
novelése, illetve gazdasagi hasznosuldsuk ja-
vitasa. Mindezeken tdl immaéaron tobb mint
15 éve bejegyzésre keriilt a HIR védjegy is,
amelynek hasznélatara 2010 6ta palyazhatnak
a termel8k, csoportosulasok. A HIR védjegy
hasznalata kézzelfoghat6 termékdifferencialasi
eszkoz az arra jogosult felhasznaloknak. 2018
végén 92 védjegyhasznalati jogosult (termeld,
csoportosulds) Osszesen 176 HIR védjegyes
termékkel rendelkezett. A 2015-ben indult
Foldrajzi Arujelz6k Programja (kordbban Ere-
detvédelmi Program) — amely az EU-s foldrajzi
arujelz6kkel rendelkezé magyar termékek szé-
manak novelését célozza meg — is alapvetGen a
HIR védjegyes termékekre épit, hangstlyozva
ezeknek a termékeknek a jelentgségét. Ugyan
a hagyomanyos és téjjellegli magyar élelmi-
szereknek jelent8s szakirodalma van és a HIR
védjegyes termékek el6allitoirol is naprakész
informaciokkal rendelkeziink, a HIR védjegy és
a fogyasztok kapcsolata egy meglehetésen fel-
taratlan teriilet. A tanulmany célja éppen ezért
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az, hogy a HIR védjegy ismertségének, tovabba
az ilyen tantsitéssal ellatott termékek fogyasz-
tasat meghatéarozo6 tényezbket beazonositsa és
ismertesse.

Egy nemzetkozi felmérés magyarorszagi
részeként a HIR védjegyhez kapesoloédé online
lekérdezés 2017 mésodik felében tortént meg,
Osszesen 444 fogyaszt6 valaszai keriiltek elem-
zésre. Az eredmények alapjan elmondhato,
hogy a HIR védjegy ismertsége kozel 40%, ami
messze meghaladja az EU-s foldrajzi arujelz6k
ismertségének eurépai atlagat. A HIR védje-
gyes termékeket ugyanakkor csak a cimkét is-
merd fogyasztok alig tobb mint 10%-a keresi
tudatosan. A HIR védjegyes termékeket rend-
szeresen vasarlok leginkabb husbol késziilt
élelmiszereket keresnek. Az 6konometriai sza-
mitdsok eredményeként megallapithato, hogy
a HiR védjegyet leginkabb a nék, az idésebbek,
illetve az alacsonyabb jovedelmi kategoéridhoz
tartoz6 fogyasztok ismerik. A cimkét ismerdék
sokkal nagyobb val6szintiséggel keriilnek ki
azok kozill a vasarlok koziil, akik jellemzéen
bio boltokban, vagy kozvetleniil a termel6t6l
véasarolnak élelmiszert, tovabba akik étrendjii-
ket tekintve nem vegetarianusok. A HIR véd-
jegyes termékek rendszeres vasarléi leginkabb
a férfiak, illetve azok a fogyasztok, akik els6-
sorban szupermarketekben és diszkontokban
véséarolnak élelmiszert, s ez utobbi bolttipusok
emiatt potencialis értékesitési csatornéat jelen-
tenek.
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