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1. BEVEZETES

A fogyasztokat szamos hatas éri, mikdozben dontenek a vasarlasaikkal kapcsolatban. Ma
mar nagy termékvalaszték elérhetd szinte valamennyi termék esetén, és igy van ez az
¢lelmiszerekkel kapcsolatban is. A lehetséges befolydsold tényezok koziil a védjegy
vizsgalatat végzem el a szakdolgozatom keretein beliil. Témavalasztasom szakmai
motivaciot az adja, hogy a szakirodalom szerint a hazai fogyasztok nem igazén
rendelkeznek informéciokkal az egyes védjegyekrdl, és igy a védjegyek megléte illetve
nemléte nincs befolyassal a vasarlasaikra. Ugyanakkor a védjegyek mindségi garanciat is
nyujthatnak a fogyasztonak, és megkiilonboztetik a terméket a versenytarsaiktol, tehat
amennyiben nének a fogyasztok ismerete a védjegyekkel kapcsolatban, a védjegyek
nagyobb versenyelOnyt jelenthetnének azon termékek szamara, amelyek jogosultak a
védjegyek hasznalatara. Személyes motivaciomat az adja, hogy szamomra fontos, hogy
védjeggyel ellatott termékeket vasaroljak, és sajat pozitiv tapasztalatom alapjan
mindenképpen érdemes javitani a védjegyekkel kapcsolatos marketingtevékenységet,
hogy minél tobb fogyaszté szamdra jelentsenek értéket a védjegyek, valamint a

védjegyekkel ellatott terméket.

Szakdolgozatom célja, hogy megvizsgaljam, hogy milyen szerepe €s jelentdsége van a
védjegyeknek az élelmiszervasarlasi dontésekben. Ezen cél elérése érdekében eldszor
szakirodalmi attekintést végzek, melynek sordn a fogyaszt6i magatartassal valamint a
védjegyekkel kapcsolatos elméleti hatteret vizsgdlom. A fogyasztdéi magatartassal
kapcsolatban bemutatasra keriilnek a fogyasztdi attitlidok, a preferencidk, a dontési
magatartds, a fogyasztok kommunikacidés befolydsolasa, az élelmiszerfogyasztoi
magatartds ¢és az élelmiszerfogyasztast befolydsold tényezdk, valamint az
¢lelmiszerfogyasztoi magatartasi modellek. A védjegyekkel kapcsolatban ismertetem a
fogalmat és feladatait, a funkciojat, a védjegyekkel kapcsolatos attitlidot, valamint néhany
ismertebb hazai védjegy is bemutatasra keriil. Ezt kdvetéen primer kutatast végzek,
melynek soran a hazai, 18 évnél iddsebb fogyasztok korében vizsgalom meg, hogy milyen
tényezOk befolyasoljadk az élelmiszerfogyasztassal kapcsolatos dontéseiket, hogy a
védjegy milyen szerepet jatszik a dontéseikben, valamint, hogy mennyire ismerik az

egyes védjegyeket. A szakdolgozat végén tovabbi kutatdsi irdnyokat ismertetek.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Ebben a fejezetben elészor a fogyasztdi magatartassal kapcsolatos elméletek keriilnek
ismertetésre, ezen beliil a fogyasztoi attitlidok, a preferencidk, a dontési magatartas, a
fogyasztok kommunikacids befolydsolasa, az élelmiszerfogyasztdi magatartds, az
¢lelmiszer fogyasztdi magatartasi modellek, valamint az élelmiszer vélasztast befolydsold
tényezOk. A masodik elméleti alfejezetben a vasarloi dontés folyamatéaval foglalkozom,
majd a harmadik alfejezetben a védjegyekkel, ezen belill a védjegyek fogalmaval és
feladataival, a védjegy funkcidival, a védjegyekkel kapcsolatos attitiddel, valamint az

ismertebb hazai védjegyekkel.

2.1. Fogyasztoi magatartas

2.1.1. Fogyasztoi attitiidok

A fogyasztéi attitidot tobben is megfogalmaztak. Kuester (2012) definicidja az alabbiak
szerint hangzik: ,,A fogyasztoi attitlid a fogyasztd érzéseinek, hiedelemvilaganak és
viselkedési szandékainak dsszessége a marketing kontextusédban egy adott objektum irant.
Ezek a komponensek egyiitt felfoghatok, mivel nagymértékben fliggnek egymastol és
kozosen jelolik azon tényezdket, amelyek befolyasoljak, hogy a fogyasztdé miképpen
reagéal majd az adott objektumra.” Schwarz (2007) azonban a tartdos meggydzddéseket

valamint a kialakulo értékitéleteket tekinti attitiidoknek.

A kutatdsok, amelyek a fogyasztoi magatartassal foglalkoznak, nagy figyelmet forditanak
az attitidokre, ugyanis ezek nagyban meghatarozzak a fogyasztdi viselkedést. Conner
(2016) azt hangsulyozza, hogy amennyiben a fogyaszt6 valaszhat két termék koziil, akkor
a valasztasa arra a termékre esik, amit a leginkabb pozitivan értékelnek, ugyanis ettdl
varjak azt, hogy a legpozitivabb eredményeket hozza szamukra. Azonban ezen dontés
sordn az észlelt valdszinliség jut fontos szerephez, mely szerint az adott targynak sok
relevans tulajdonsaga van, amelyek a megvasarlasaval jard eredményeket takarjak, és

ezen eredmények hasznossagat a fogyasztok sulyozzak is a dontés soran.



Az élelmiszerek iranti attitlidoket vizsgalta Hamori (2013), tovabba azon tényezdket is
elemezte, amelyek hatdssal vannak a fogyasztok vésarlasi szandékara. Hamori egy
modellt készitett, amely az ¢élelmiszerfogyasztdoi magatartdsban megjelend
értekdsszetevokon alapul, mely kiterjed arra, hogy a fogyasztdi etnocentrizmus milyen
dimenzidkban van jelen a fogyasztoknal, tovabba vizsgalja a szarmazasi hely szerepét is
a fogyasztdi dontésben. Ahogy az 1. abra is mutatja, haromféle hatdssal lehet a vasarlasi
szandékra a fogyasztdi etnocentrizmus, ezek pedig az affektiv, a kognitiv, valamint a
normativ dimenzid. Az érzelmi tényezokon keresztiil hat az affektiv dimenzio, a hazai
¢lelmiszerek irdnti attitlidre utal a kognitiv dimenzid, mig a hazai gazdasag timogatasaval
kapcsolatos a normativ dimenzié. A szadrmazasi hely hatasat vizsgalva két kiilonb6zo
tényezdvel lehet szdmolni: a belsé imazzsal — ez az orszag imazsara vonatkozik —
valamint az élelmiszer imdzsra — ezt pedig az alapjan hatdrozzak meg, hogy milyen
tulajdonsagai vannak a vonatkoz6 orszagbol szdrmazo élelmiszereknek. A modellnek van
egy tovabbi része is, ami azokat az értékodsszetevoket sorolja fel, amelyek kapcsolatban
vannak az élelmiszervalasztassal, ezek pedig az egészségiigyi, az etikai, a kényelmi,

valamint az élvezeti tényezok.

l l Fogvaszté iellemz6i l l
A fogyasztoi etnocentrizmus dimenzioi
I v
Affektiv Kognitiv «—| Normativ dimenzié
. dimenzié dimenzi6 Hazai gazdasag
Erzelmi ténvezok, Hazai tamogatasa
iranti attitiid T
A A
A
ol b | Sajéit orszig Hazai élelmiszerek | Vasrlisi
. az | imézsa ’ tulajdonsagainak szandék
élelmiszer (Belsd imdzs) értékelése
vilasztésra (Elelmiszer imazs)
— Egészségiigyi Az
tényezdok ¢lelmiszer-
valasztas
Etikai érték-
M tényezok Osszetevoi
Kényelmi
T tényezok
Elvezeti
tényezok
T T Kornvezeti ténvezok T T

1. abra: A hazai élelmiszerek iranti attitid és vasarlasi szandék modellje

Forras: Hamori 2013, p. 13.



Egy viselkedés is lehet az attitid targya, ami jelentheti példaul egy adott termék
megvasarlasat. Ebben az esetben a fogyaszt6 értékelést végez, mégpedig aszerint, hogy
mivel jarna az adott termék beszerzése, és ezeknek a lehetdségeknek mekkora a
valosziniisége: példaul az ismeretségi korét lenyligozné, draga lenne, vagy akar dromet
okozna. Az értékelés elvégzése sordn a fogyasztd sulyozast is végez az egyes tényezdkkel
kapcsolatban, majd ez meghatarozza a hozzaallasat az adott termék vasarlasdhoz. A
fogyasztd egyéb alternativakat is tekintetbe vesz, példaul azt, hogy egy helyettesitd
terméket vasarol meg inkabb. Valosziniileg a fogyaszto azt a verziot véalasztja, amelyiket
a leginkabb pozitivan értékelt. A dontés soran a viselkedési meggy6zddéseknek jut fontos

szerep (Fishbein & Ajzen, 2010).

A fogyasztoi attitlidokon beliil a vasarloi attitlidoket részletesebben megvizsgaltam. A
fogyasztokat a vasarloi attitidok alapjan tobb csoportba sorolhatjuk, melyek eltérd
jellemzdkkel rendelkeznek. A csoportok képzésekor tobb jellemzdk vettek figyelembe a
kutatok, példaul az adott termékkel kapcsolatos informaltsagot, a vasarlassal kapcsolatos
érzelmeket és motivaciot, tovabba a beallitodast. A POPAI Magyarorszdg Egyestilet
2015-ben kutatast végzett a vasarloi csoportokat tekintve és az aldbbi szegmenseket

kilonitették el:

e Time Stressed avagy Rohandk: Azok a fogyasztok, akik ebbe a csoportba
tartoznak, a legtobb vasarlasi dontésiiket az iizletben hozzdk meg, és 6k azok is,
akik a legtobbet koltik. Az impulzusvasarldsok magas aranyabol adodik az is,
hogy konnyen elcsabithatok a szegmens tagjai.

e Explorer avagy Felfedezok: Azok a fogyasztok, akik ebbe a csoportba tartoznak,
impulzivnak valljak magukat. Ok is a legtobb vésarlasi dontésiiket az iizletben
hozzak meg, azonban amig a Rohandk esetében ez az ardny 83% volt, esetiikben
82%.

e Trip Planner avagy Tervezdk: Ezen csoport tagjaira nem jellemzd a vasarlas
helyén hozott dontése, minddssze vasarlasaik 8%-a esetén dontenek a helyszinen.
A csoport tagjai onmagukat visszafogottként és kontrollaltként jellemzik. A
tudatossag, a dontések megtervezése jellemzi vasarlasaikat.

e Bargain Hunter avagy Ajanlatvadasz: Ezen vésarloi attitidcsoport tagjai azok,

akik a legkevesebbet koltik. Annak ellenére, hogy 81%-ban a dontéseiket a



vasarlas helyszinén hozzdk meg, tervezettként és kontrollaltként jellemzik

onmagukat.

A fenti csoportositason kiviill mas csoportositdsok is léteznek, melyek soran egyéb
csoportositd valtozokat vesznek figyelembe a kutatok. Az alabbiakban a Toréesik (2017)
nevéhez kotddo csoportokat fogom ismertetni, melyek alapjan olyan véaltozok adjak, mint
a trendaffinitds, a generaciok hovatartozas, valamint a nem. Torécsik tehat az aldbbi

vasarloi attitlidcsoportokat hatdrozta meg:

o ¢lményfogyaszto férfiak: Az ezen csoportba tartozé fogyasztok a legszivesebben
nagy alapteriiletii lizletekben vasarolnak. Nem okoz szdmukra 6romet a vasarlas,
¢lményt ugyanakkor igen. A vasarlast a csoport tagjai nem tervezi meg, a vasarlas
helyszinén dontenek.

e Oromvasarld nok: Azok a fogyasztok, akik ebbe a csoportba tartoznak, szivesen
vasarolnak barmilyen iizletben, és a termék ara valamint az akcidok nem
befolyasoljak a véasarloi dontéseiket.

e alternativ vasarlok: Ezen csoport tagjai a legszivesebben online vasarolnak és a
hazhozszallitast kedvelik. Azon iizleteket részesitik elényben, amelyek kisebb
méretliek, valamint specialis kinlattal rendelkeznek. A csoport fogyasztéi magas
végzettségliek, valamint magas jovedelemmel rendelkeznek.

o vasarlast keriilo férfiak: Az ezen csoportba tartozoé fogyasztok tobbsége vidéki
életmodot folytat. Altaldban alacsony jovedelemmel rendelkeznek, és a
vasarlassal szemben elutasitoak.

e raciondlis férfivasarlok: A csoport fogyasztdi céliranyosak a vasarlassal
kapcsolatban, a dontéseiket alapos, részletes informaciogyiijtés elézi meg. Ezen
fogyasztok értékorientaltak valamint tradicionalisak.

e hagyomdnyos vasarlok: A hagyomanyos vasarlok kockazatkeriilok, ebbdl
adodoan a megszokott és mar jol bevalt termékeket és markakat részesitik
elényben. A kis alaptertiletii tizleteket kedvelik.

e arvasarlok: Az ezen csoportba tartozo fogyasztok azokat az tizleteket keresik, ahol
a legolcsobban szerezhetik be a szdmukra sziikséges termékeket. A nagyobb
alapteriiletti lizleteket kedvelik. Féleg ndk a csoport tagjai, akik feladatként

tekintenek a vasarlasra.



e olcson vasarlo iddsek: Ezen csoport tagjai a legidésebb fogyasztok, akik

elsdsorban az olcso termékeket keresik.

2.1.2.  Preferencidk

A preferencidk kutatdsaval tobb tudomanyteriilet foglalkozott illetve foglalkozik. A
preferencidkkal kapcsolatos kifejezés az ordindlis hasznossdgelmélet, ami azt jelenti,
hogy a fogyasztok képesek rangsorolni két joszagkosarat, mégpedig a sziikségleteiknek
megfelelden: azt a joszagkosarat preferaljak, amelytdl nagyobb hasznossagot varnak a
szlikségleteik kielégitése szempontjabol. A dontésiiket nagyban befolyasolja a
preferencidk erdssége: a fogyasztd akkor részesit eldnyben teljes mértékben egy
joszagkosarat, ha a hasznossaga egyértelmii a szamara a masik joszagkosarral szemben

(Warren et al., 2011).

Varian (2005) annak a vizsgéalatdval foglalkozott, hogy milyen feltételeknek kell
teljesiilnie ahhoz, hogy a fogyaszto sorba rendezhesse az egyes joszagkosarakat. Harom
feltételt allapitott meg: egyrészt, teljesnek kell lennie a preferencidk sorba rendezésének,
ami azt jelenti, hogy a fogyasztd valamennyi joszagkosarat képes rangsorolni. Masrészt
a reflexivitasnak is teljesiilnie kell, azaz a fogyasztd képes azonositani valamennyi
joszagkosarat, ¢€s sajat magaval szemben nem részesitheti elényben egyiket sem.
Harmadrészt pedig a tranzitivasnak is teljesiilnie kell, ami azt takarja, hogy ha az A és a
B joszagkosarakat Osszehasonlitva a fogyasztd az A-t részesiti elényben, mig a B és C

koziil a B-t, akkor a C-vel 6sszehasonlitva az A kosarat is elényben részesiti.

A preferencidknak tobb tipusat kiilonboztetjilk meg. A kinyilvanitott preferenciak révén
a vasarloi magatartassal illetve a vasarloi dontésekkel kapcsolatban lehet
kovetkeztetéseket levonni, mig a mogottes, azaz a nem tudatos preferenciakkal gyakran
a fogyaszto sincs tisztdban, azonban a fogyasztdi dontéseire €s a termékvalasztasara is
hatdssal vannak. Ezzel a két tipussal a tudomanyteriiletek koziil foglalkozott a
kozgazdasagtan, a gazdasagpszicholdgia, valamint a pszicholdgia is. Ezeken tul a
kozgazdasagtan egy harmadik tipust is megkiilonboztet, mégpedig a feltart preferenciat.
A preferenciakutatdsok nehézségét az okozza, hogy a preferencidknak csak egy része

lathat6 (Hlédik, 2012).



A fogyasztd nem minden esetben képes arra, hogy eldényben részesitsen valamely
joszagkosarat, amennyiben szdmara nem egyértelmi, hogy a preferenciai alapjan melyik
joszagkosar eredményezne nagyobb hasznossagot, kozombos lesz a joszagkosarak irant.
A fogyasztonak vannak olyan preferenciai, amelyek stabilak, a rangsor meghatarozasakor
els6sorban ezek befolyasoljadk a dontésben. A fogyasztok preferencidi lehetnek
tranzitivak, ami azt jelenti, hogy a fogyaszté konzekvens a joszagkosarak kdzotti sorrend
meghatdrozasaban, azonban lehetnek intratranzitivak is, ami azt jelenti, hogy a
termékjellemzOk fontossagat nem tudja a fogyasztd egyértelmiien meghatarozni a
szamara nyujtott hasznossag alapjan. Ebbdl kovetkezik, hogy a marketingeseknek nehéz
befolyasolniuk a fogyasztok meglévd preferenciarendszerét, mert arrdl nincs

informaciojuk, hogy mennyire stabilak az egyes preferencidk (Veres et al., 2014).

magas preferencia

Nem valodi i
. i Igazan szeretett
elkotelezettség
magas preferencia stabilitas
Ko6z6mbos Erésen elutasitott

alacsony preferencia

2. abra: A marka stratégia ¢és a preferencia stabilitas

Forras: Hlédik — Horvath, 2015, p. 9.

Az, hogy a preferencidk mennyire stabilak, tobb tényezd fiiggvénye: hatdssal van ra
tobbek kozott a kontextus, az, hogy mennyire impulziv a fogyasztd, hogy mennyire
kockazatkeriild, hogy mennyire tajékozott és mennyire involvalt, hogy mennyire lojalis a
markéahoz, hogy milyen a szelektiv figyelme, vagy hogy milyen kornyezeti hatasok érik.
A marka stratégidban a preferencidk stabilitasa alapjan négy csoportot kiillonboztethetiink
meg, melyeket a 2. dbra szemléltet. A magas preferencia és a magas preferencia

stabilitdsban taldlhat6 az igazan szeretett szegmens, ahol a marka célja a pozicidja



megolrzése. A magas preferencia, de alacsony preferencia stabilitdas a nem valddi
elkotelezettség szegmenset takarja, mig az alacsony preferencia és alacsony preferencia
stabilitas a kozombdosséget, ahol a marka célja a fogyasztod érdeklédésének felkeltése. A
negyedik szegmens az erdsen elutasitott, a marka célja a kivonés vagy a megujitas (Hlédik

— Horvath, 2015).

2.1.3.  Dontési magatartas

A vasarlasi dontéseknek harom tipusat kiillonboztethetjiik meg, aszerint, hogy mekkora a
dontés kockazata, illetve mennyire id6t fordit a dontésre a fogyasztd. A harom tipus a
rutindontések, amikor a fogyasztd nem fordit sok iddt a dontésre, a kialakult preferenciai
¢és az eddigi tapasztalatai alapjdn hozza meg a dontést, a korlatozott problémamegoldasi
dontések soran is az eldzetes tapasztalatait veszi figyelembe a fogyasztd, és nem
kifejezetten magas az ¢észlelt kockadzat. A harmadik csoport az extenziv
problémamegoldési dontéseket takarja, ebben az esetben mind a kockazat, mind pedig a
raforditott id6 magas. A kockéazaton valamint a raforditott idon til a fogyaszt6i dontések
fontos tényezdje az érintettség is, azaz az, hogy értelmileg vagy érzelmileg mennyire
érintett a fogyasztd. Az érintettség alapjan két tipusba sorolhatjuk a fogyasztokat: vannak
alacsony érintettségliek, valamint magas érintettségiick. Az, hogy a fogyaszté mennyire

crer

dontésbe (Agardi, 2010).

Az ¢élelmiszervasarlas soran mas a vasarloi magatartds és a vasarloi dontés, mint az
altalanos modell esetén. Az ¢€lelmiszer vasarlasa nem igényel bonyolult dontést, €s a
kockazat szintje is alacsony, ebbdl adodéan maga a folyamat egyszeriibb és rovidebb, a
fogyaszt6 nem végez hosszan tartd informacidgylijtést, mig az alternativak
Osszehasonlitdsa soran a szamara fontos jellemzdk alapjan hozza meg a dontését a
fogyaszt6: olyan jellemzokre koncentrdl, amelyek a sziikségletei kielégitése
szempontjabol fontos szerephez jutnak. A dontést befolyasolhatja az ¢lelmiszerek esetén
a kiils6 megjelenés is, mint példaul az osszetétel, a design, vagy akar a védjegy (Lehota,

2001).



Fontos megemliteni azt is, hogy az ¢lelmiszerek esetén a fogyaszto és a vasarld gyakran
nem egyezik meg. A dontést befolydsolhatjdk mas szerepkordk is, mint példaul a
kezdeményez6 vagy a befolydsolo is. A kezdeményez6 az a személy, akiben felmeriil a
sziikséglet, igy 6 kezdeményezi a vésarlast, mig a befolydsolo az informacidodontésben
vesz részt, és ez alapjan kivan hatassal lenni a dontésre. Az élelmiszervasarlas soran
altalaban két szerepld a jellemzd, mégpedig a fogyasztd és a vasarld. Az érintettség
mértéke pedig attdl fligg, hogy az elérhetd markdk kozott mekkora kiilonbség van. A
vasarlo a dontés sordn nagyban tdmaszkodik a sajat, valamint a referenciacsoport
tapasztalataira is, az ¢lelmiszervasarlasok soran altaldban kis figyelmet fordit vagy

egyaltalan nem fordit figyelmet az informdcié keresésére valamint az alternativak

értékelésére (Szakaly, 2017).

2.1.4.  Fogyasztok kommunikacios befolydsolasa

A fogyasztd a kommunikécid révén képes arra, hogy megkiilonboztesse a piacon
jelenlévé markakat. Ebbol adéddan a marketingkommunikécio nagy jelentdséggel bir a
markak szamara, megfeleld alkalmazisa esetén a vallalat versenyeldnyt biztosithat a
maga szamara. A marketingkommunikécio elsé 1épése, hogy a vallalat kitlizze az
elérendd célt, ami tobbféle lehet, példaul célja lehet, hogy ndvelje a marka iranti
keresletet, hogy javitsa az ismertséget vagy akar a markaimazst, hogy pozicionalja vagy
ujrapozicionalja a markat, illetve akar az is, hogy emlékeztesse a fogyasztokat az adott
markara. A kitlizott célt a marketingkommunikacids politika eszkozei és tevékenységei
segitségével éri el a vallalat, ezek révén tudja befolyasolni a fogyasztdokat és hatassal lenni

a dontéseikre (Vagasi, 2007).

A marketingkommunikacios politika eszkozeit tobbféleképpen csoportosithatjuk. A
csoportositas alapja lehet példaul, hogy ki a célcsoportja a marketingkommunikéacionak:
a keresked6 vagy pedig a fogyasztd. A felhasznalt marketingkommunikacios eszk6zok is
a csoportositas alapjan képezhetik, ez alapjan harom tipusba sorolhatjuk az eszkozoket

(Bauer — Horvath, 2013):

o ATL eszk6zok, azaz vonal feletti eszk6zok (above the line): A vallalat széles
kozonséget céloz ezekkel a rekldmokkal, elsédleges céljuk, hogy népszertsitsék

a termékiiket és kialakitsdk vagy javitsdk a markaimazst. Abbol adéddan, hogy a
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lehetd legtobb fogyasztot kivanjak elérni ezen eszk6zok révén, a vallalatok nem
foglalkoznak a szegmentacioval. Az egyirdnyll marketingkommunikacios
eszk0zok tartoznak ide, mint példaul a televizidos és a radids reklamok, a
reklamtablak, a Google Ads, valamint az online bannerek.

o BTL eszkozok, azaz vonal alatti eszkdzok (below the line): Ezen eszk6zok
segitségével a vallalat egy meghatarozott célcsoportot céloz, és ehhez nem a
hagyomdnyos médiumokat hasznaljak. Az ide tartoz6 eszk6zokhoz tartoznak
példaul a hirlevelek, a személyes eladas, a promociok, a PR, valamint a
SZpOnzoracio is.

o TTL eszkdzok, azaz a vonalon ativeld eszk6zok (through the line): Ezek az
integralt eszk6zok, ide tartozik példaul a digitalis marketing és a kdzosségi média.

Ennek kozéppontjaban a fogyaszto elkotelezddése all.

2.1.5.  Elelmiszerfogyasztéi magatartds

A fogyasztdi magatartds azt a tevékenységet takarja, melynek soran a fogyasztok
megvasaroljak, elfogyasztjdk valamint elhasznaljak az adott terméket. Ez alapjan a
fogyaszt6i magatartas harom elemre oszthatd, ide soroljuk a beszerzést, a fogyasztast,
valamint az eldobast. A hasznossagelmélet fontos szerephez jut a fogyasztoi
magatartdssal kapcsolatban, azaz a fogyasztok a varhato kimenetel alapjan dontenek,
tehat racionalisak a dontéshozatal soran, ami azzal jar, hogy tobb tényezot is szamitasba

vesznek és értékelnek (Schiffmann, 2018).

A fogyasztéi magatartdssal kapcsolatban tobb definicio 1étezik, melyek abban
kiilonboznek, hogy a szerzék hogyan kozelitik meg a fogalmat. A szakdolgozatban
Hawkins ¢és Mothersbaugh (2010, p. 11) meghatarozasat ismertetem, akik egy
kiterjesztett definiciot alkottak meg: ,, 4 fogyasztoi magatartas az egyén, csoport, vagy
szervezet tanulmanyozasa, valamint annak megismerése, hogy milyen folyamatok soran
valasztanak, haszndlnak és valnak meg termékektol, szolgaltatasoktol, élményektol és
eszmektol, hogy igeényeiket kielégitsék, valamint ezek a folyamatok milyen hatassal

)

vannak a fogyasztora és a tarsadalomra.’
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A fogyasztéi magatartdst szamos tényez0 befolydsolja, amelyek harom csoportba

sorolhatok. Solomon (2014) az aldbbiak szerint csoportositja ezen tényezdket:

e Dbelsé avagy egyéni tényezok: Ebbe a csoportba tartozik a fogyasztod személyisége,
motivacioja és attitlidje mellett a tanulds, valamint a percepcio.

e szituicios tényezOk: Ezen csoportba tartozik a vasarlds hangulata, a vasarlasi
folyamat jellege, a vasarlas fizikai kornyezete, az id6, valamint az interakcios
illetve szocialis jellemzok is.

o kiils6 avagy tarsadalmi-kulturalis tényezOk: Ebbe a csoportba tartozik a fogyasztd
¢letstilusa,  kultirdja, valamint tarsadalmi rétegzOdése, tovabba a

referenciacsoportja, €s a csaladja illetve a haztartasa is.

Elelmiszervalasztas esetén is tapasztalhatjuk a fent ismertetett tényezdk hatasat, azonban
vannak tovabbi olyan jellemzdk is, amelyek hatassal vannak a fogyasztdi magatartésra.
Napjainkban az értékorientacié rendkiviil fontossa valt, és ennek hatdsdra mar nem a
mennyiségi fogyasztds az elsddleges. Az ¢élelmiszerfogyasztds teriiletén is
megfigyelhetjiik ezt a valtozast, valamint a fogyasztoi értéket tekintve az alabbi négy
érteket kell figyelembe venni a fogyasztok élelmiszerrel kapcsolatos dontései soran: az
¢lvezeti értékeket, a kényelmi értékeket, az egészségiigyi értékeket, valamint a tarsadalmi
értekeket. Az, hogy az egyes értéktipusok mennyire vannak hatassal a fogyasztd
magatartdsara, valtozo: egyrészt fligg a fogyasztotol, valamint a terméktdl is —
ugyanakkor altaldnossagban elmondhatjuk, hogy leginkabb az egészségligyi értékek és a
kényelmi értékek vannak hatdssal a dontésre, az élvezeti értéke szerepe ugyanakkor
fokozatosan visszaszorul, mig az etikai értékek egyre fontosabba valnak (Szakaly et al.,

2014).

Lehota (2001) is foglalkozott az élelmiszerfogyasztdi magatartast befolyasolo tényezdk
vizsgalataval, 6 Ot tényezOt kiilonboztet meg: a bioldgiai tényezdk a fogyasztohoz
kapcsolodik, mint példaul az ételallergia; a pszicholdgiai tényezdk a fogyasztd
ismereteivel kapcsolatosak, valamint azok is ide tartoznak, amelyek az élelmiszer
elfogadasat illetve elutasitasat befolyasoljak. A Lehota altal meghatarozott befolyasold
tényezOk tovabba a jovedelem és a fogyasztoi arak kapcsolataval kapcsolatos ismeretek,

a kulturalis tényezok, valamint a demografiai beagyazodas is.
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2.1.6.  Elelmiszerfogyasztéi magatartdsi modellek

Az ¢lelmiszerfogyasztoi magatartds modellek az 4ltaldnos magatartast mutatjak, tehat
nem szamolnak azzal, hogy a fogyasztok magatartdsa a termékcsoporttol fiiggden
valtozhat. Szamos modell 1étezik, ezek koziil harmat ismertetek részletesebben.
Valamennyi modell tartalmazza az élelmiszerfogyasztdi magatartasra hatd tényezoket, és
a koztiik 1év0 rendszert, és ezek ismerete hozzajarul ahhoz, hogy megértsiik a fogyasztoi

magatartast (Szakaly, 2017).

Pilgrim 1957-ben alkotta meg a modelljét, melyen dsszesen harom tényezdt kiilonit el,
mégpedig a fizioldgiai tényezdket, valamint az attitlidoket. A modellben kélcsonhatasban
all egymassal a harom tényez0, azonban a modellben elkiiloniilve taldlhatok. A modell
kritikdja éppen ebben 4ll, a kritikusai ugyanis azt hangsulyozzék, hogy Pilgrim nem
dolgozta ki a kapcsolatot a tényezdk kozott, valamint csak kozvetetten veszi figyelembe
az 1d0 tényezdt. A modellben az észlelés az, ami meghatirozza az elfogadast és a
valasztast, és a fogyasztoi dontést ezen informéciokat alapul véve hozza meg a fogyaszto.
Az észlelés alapjat az élelmiszerek tulajdonsagai és az ezekkel kapcsolatos hatasok adjak,
emellett a kornyezeti tényezOk hatdsai, valamint az érzékszervi tulajdonsigai adjak

(Lehota, 2001).

Elelmiszer elfogadédsa

Erzékelés
Fiziol6giai Eszlelés AttitGdok
(belss) ‘ (kulso)
Ehség Elelmiszer Szervezet Komyezet
éivigy (inger) (vilasz) tanulds
7 Stabil Régi —
Ido- | /
tar- |/ / 1d6
tam / [ /
Elelmiszer | . i | Elelmiszer |
/ 1d6szakos Kozeli ¢ /
(Egyéb) (Egyéb)

3. abra: Pilgrim modellje

Forras: Szakaly, 2017 (https://mersz.hu/dokumentum/dj262em__ 55/)
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Shepherd modellje 1985-b6l szarmazik, az alapjat Pilgrim modellje adja, Shepherd azt
fejlesztette tovabb. A modellek kozott harom 1ényeges kiilonbséget figyelhetiink meg:
egyrészt mashogy hangsulyozzédk az élelmiszerek tulajdonsagait, masrészt mashogy
mutatjak be a személyhez k6tddo tényezoket, harmadrészt pedig Shepherd egy csoportba
veszi a kornyezeti tényezdket. Shepherd modelljében a tényezdk az alabbi négy csoportba

vannak sorolva (Szakaly, 2017):

o ¢lelmiszer tulajdonsagai: az élelmiszer tulajdonsadgaihoz tartoznak a termék
fizikai és kémiai jellemzdi, példaul a termékdsszetevok, valamint a termékben
talalhato adalékanyagok, melyek érzékszervi és fiziologiai hatdsokon keresztiil
hatnak a fogyasztora.

o személyhez kotédd tényezok: az egyéni elemek tartoznak a személyhez kotéddd
tényezOk kozé, példaul a fogyasztd bioldgiai jellemz6i, mint a testsulya, a neme
vagy a testmagassag, a tarsadalmi-demografiai jellemzdi, valamint a
pszicholdgiai tényezdi.

e dontési folyamat: a dontési folyamat azzal kezdddik, hogy a felmeriil a fogyasztod
szlikséglete, ezt kdvetden a fogyaszto elkezdi az informaciogytijtést, majd értékeli
a rendelkezésére allok lehetdségeket, végiil az értékelés alapjan valaszt.

e kornyezeti tényezok: ebben a csoportban taldlhatjuk a marketing, a gazdasagi,

valamint a kulturalis tényezoket.

Grunert 1996-ban alkotta meg modelljét, mely az ,,élelmiszer-orientalt életstilus” modell
nevet viseli. Ennek a modellnek a jelentéslancolat elmélet az alapja, ezéltal a vertikalis
modellek kozé soroljuk. Az egyes értékek valamint a terméktulajdonsagok kozott
kozvetett kapcsolatot szemléltet a modell, mig tartés kapcsolat 1étét feltételezi a
fogyaszt6i magatartds rendszerét tekintve. A modellnek kdszonhetden eltérd szempontot
alapjan jellemezhetjiik a véasarloi helyzeteket valamint a fogyasztdi helyzeteket is. A
modell jellegzetességei kozé tartozik az is, hogy az érték és az attitlid, a markaészlelés,
valamint a termék kozott kapcesolat alakul ki az életstilus tényezdknek koszonhetden

(Lehota, 2001).
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2.2. Védjegyek

2.2.1. A védjegyek fogalma és feladatai

A termékek csomagoldsan a jelolések kozott mar az el6zd szdzad Ota megtalalhatod a
termék neve, tdmege, gyartdja, valamint a fogyaszthatdsag ideje. Az elmult egy-két
évtizedben a cimkéken egyre tobb informdcié olvashatd, és ez megndvelte az igényt a
differencialas felé. Raadasul ma mar szamos termék elérhet6, ami csokkenti a kereséssel
kapcsolatos koltségeket, ugyanakkor gyakran informacids talkinalattal is jar. Az
informaciokeresés soran a belsd forrasbol szarmaz6 informéciok mellett a kiils6 forrassal
kapcsolatos informaciok is fontos szerepet jatszanak, ez utdbbi csoportba soroljuk a
védjegyeket is. A cimke az egyik legfontosabb terméktulajdonsag az élelmiszerek esetén,
ami az egyes termékattribitumok kozti atjarast biztositja. A cimkén szerepld informaciok
abban segitik a fogyasztokat, hogy az iizletben is dssze tudjak hasonlitani egymassal a
termékeket, ¢és az Osszehasonlitdsuk eredményeképpen dontsenek a vasarlassal
kapcsolatban. Az igy elérhetd informacié leginkabb abban az esetben fontos, amikor a
fogyasztd a termékkategoria vizsgalatarol dontdtt, azt azonban még nem tudja, hogy

melyik marka termékét fogja megvasarolni (Chernew — Modjuszka, 2003).

Az ¢lelmiszerfogyasztassal kapcsolatos dontésekre szamos tényezd hatassal van, példaul
a kulturdlis kiilonbségektdl is fligg, hogy milyen élelmiszereket fogyasztanak ¢és
milyeneket nem fogyasztanak a fogyasztok. Az is egy lehetséges befolyasolo tényezd
lehet, hogy az egészség megdrzése szerepet jatszik-e az élelmiszerfogyasztassal
Osszefiiggd dontések soran, és ha igen, akkor milyen mértékben. Emellett az is
eléfordulat, hogy kulturalis kifejezéeszkdzként tekintenek az étkezésre, és ez is
befolyassal lehet a fogyasztdi dontésekre. Az élelmiszereket két csoportba sorolhatjuk,
vannak érzelmi termékek és gondolkodasi termékek. Abban az esetben, ha a fogyaszto
racionalisan dont az élelmiszerek véasarlasa soran, a dontése eldtt megvizsgalja az érat, az
alapanyagot, a valasztékot, a csomagolast, az elérhetOséget, a taplalkozasi és az
egészségligyl értékeket, valamint az élelmiszerbiztonsaggal kapcsolatos jellemzoket.
Azonban érzelmi dontés esetén az életstilus mellett a sportossag, a fiatalossag, valamint

a statusz befolyasolja a dontésében (Lehota, 2001).
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A terméktulajdonsagokat az ¢élelmiszerek esetén két csoportba sorolhatjuk,
megkiilonboztetjiik a belsd azaz intrinsic, valamint a kiils6 azaz extrinsic tulajdonsagokat.
A bizalommal, a tapasztalatokkal, valamint a kereséssel kapcsolatosak lehetnek a belsd
terméktulajdonsdgok, azonban a kiilsé terméktulajdonsdgok esetén csak keresési
tulajdonsagokrol beszélhetiink. Ebbdl a szempontbdl fontos a védjegy, ami a kiilsd
terméktulajdonsdgokhoz sorolhatd, azonban belill a ,,vizsgalhato és mérhetd” csoportba,
a tanusitdsok és mindsitések kozé. A védjeggyel kapcsolatban a szdrmazasi orszag is
kihangsulyozando, ami a jeldlések kozé tartozik, egyiitt az arral, a gyartd nevével,
valamint a markéaval. A védjegy vonatkozhat a termék eredetére is, azonban ez mar nem

kiils6, hanem belsd terméktulajdonsadgnak szamit (Caswell, 2006).

A védjegyeknek két feladata van, az egyik az, hogy az élelmiszerlanc szerepldi részére
informaciot adjanak a termékspecifikaciot tekintve, a masik pedig azt, hogy az adott
termék mindségével kapcsolatban csokkenteni tudjdk a fogyasztoi bizonytalansagot. A
bizalom fontos szerephez jut tehat a védjegyekkel kapcsolatban, ugyanis egy olyan
jellemzdjére vonatkoznak a terméknek, amelyet a fogyasztd egyébként nem tudna
egyértelmiien vagy biztosan megéllapitani. Szamos ilyen jellemzOrdl nyujthatnak
informaciot a védjegyek, példaul az organikus termelésrél, a mindségrél a foldrajzi
eredetrdl vagy a szarmazasi orszagrdl informalhatjék a fogyasztokat. Ugyanakkor fontos
az is, hogy a fogyasztok értékesnek tartsak a védjegyeket, ugyanis csak ebben az esetben
képesek arra, hogy elérjék a céljukat. A védjegyek ismertté tételében fontos szerepe van
a marketingkampanyoknak, ugyanis ezeken keresztiil a marketingesek sokat tehetnének
azért, hogy megismerjék a védjegyeket a fogyasztok €s azok valdban értéket jelentsenek

a szamukra (Grunert, 2013).

2.2.2. A védjegy funkcioi

A védjegy a vallalat- és arujelzk kozé tartozik, tulajdonképpen nem mads, mint egy
szimbolum vagy jelzés, amely valamilyen jelentést kozvetit. A védjegyet csak a
jogosultja hasznalhatja, és a hasznalataval az a célja, hogy a védjegyhez tartozé jelentés
révén valamilyen hatast valtson ki a fogyasztokban. A védjegy tehat fontos szerepet

jatszik a markamenedzsment és a markaépités soran, foleg abban az esetben, ha a
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fogyasztok ismerik az adott védjegyet és a hozza kapcsolodo jelentéstartalmat (Healey,

2009).
A védjegynek tobb funkcidja van (Bobrovszky, 1991):

e megkiilonboztetd funkcid: a fogyaszté a védjegynek koszonhetden képes arra,
hogy megkiilonboztesse egymastdl az egyes markdk termékeit, ¢és a
megkiilonboztetését alapul véve fogyasztassal kapcesolatos dontést hozzon.

e mindségjelzd funkciod: a védjegy olyan tulajdonsagot sugall a termékrdl, amely a
fogyasztok szdmara kivanatos a termék mindsége szempontjabol. Ennek a
funkcidnak a megléte nagyban fligg a marketingtdl. Ez a funkci6 abban az esetben
kifejezetten fontos, ha nagyobb értékii terméket kivan venni a fogyaszto, ugyanis
olyankor nagyobb figyelmet fordit a mindségre.

e credetjelzd funkcio: a termék foldrajzi szarmazéasaval kapcsolatos informaciot
takar ez a funkci6, melyen keresztiil a fogyasztd informacidhoz jut arrol, hogy
milyen tulajdonsagai ¢és sajatossagai lehetnek a terméknek a szadrmazdsabol
adodoan.

o reklamfunkcio: a terméket a fogyasztd eldtt a védjegy szimbolizalja a
reklamtevékenység sordn, ¢és kiilonbozd képzettarsitasokat idéz eld a
fogyasztoban.

e védoéfunkeio: a védjegy hasznalatara jogosult az, aki hasznalhatja a védjegyet, mas
nem hasznalhatja, igy hozzajarul a tisztességtelen piaci magatartas elkeriiléséhez.

e versenyfunkcid: az el6z6 funkciokon til a védjegy a piaci versenyben is fontos

szerepet jatszik.

2.2.3. A védjegyekkel kapcsolatos attitiid

Az attitidoknek fontos szerepe van a vasarlds soran, ezért a marketingesek arra
torekednek, hogy aktivaljak az attitidoket, példaul a védjegyeken keresztiil. A kutatdsok
elsdsorban egyes védjegytipusokra koncentréaltak, és nem altalanossagban vizsgaltdk a
védjegyek szerepét. A leginkabb vizsgélt tipusok kozé tartozik a hagyomdnyos és
tajjellegli, a természetes, a szarmazasi hely, a bio, a fair trade, a kornyezetbarat, a helyi,

valamint a hormonmentes (Szakaly et al., 2008).
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Egy, a hazai fogyasztok korében végzett 2016-os kutatds azt az eredményt hozta, hogy a
fogyasztok nincsenek tisztdban azzal, hogy mi a jelentéstartalma az egyes jel6léseknek,
valamint altalaban azt sem tudjak megallapitani, hogy az egyes eredetjelzknek van-e
valami kapcsolata a termék mindségével (Szakaly, 2016). Az eldzéeken tul, a hazai
fogyasztok gyakran még a jelolésekhez tartozd kategoriaval kapcsolatban sem
rendelkeznek informdcioval. Vannak ugyanakkor olyan fogyasztok is, akik szamara
fontos a védjegy, amikor informaciét keresnek egy termékkel kapcsolatban, azonban
minddssze a fogyasztok negyede szamara, Osszességében nem jellemzd a fogyasztokra,
hogy informéacioforrasként keresik a védjegyeket a termékek csomagolasan (Totth et al.,

2015).

Az eddigi hazai kutatasok eredményei alapjan tehat levonhato az a kovetkeztetés, hogy
nagyon gyenge az ismerethez kotott komponens a fogyasztdi attitliddel kapcsolatban.
Ebbdl a szempontbol fontos lenne javitani a fogyasztok ismereteit és meggy6zodését a
védjegyekkel kapcsolatban, példaul hirdetések, kiallitasok ¢€s tdjékoztatd anyagok révén.
Amennyiben az ismerethez kotott komponens pozitivan valtozna a védjegyekkel
kapcsolatban, az javitand a két masik komponenst is, azaz az érzelmekhez kotott
(affektiv) valamint a cselekvéshez kotott (konativ) komponenst is. Kontor és alkototarsai
tanulmanyukban vizsgaltak a fogyasztok védjegyekkel kapcsolatos attitiidjét, és arra a
megoldasra jutottak, hogy pozitiv irdnyl és nagymértékli osszefiiggés mutathat6 ki az
informaciokeresés ¢és az ismeretek, valamint az attitlidok kozott. Azt is megallapitottak,
hogy az attitlid pozitivan befolydsolhato, egyrészt kozvetleniil az informéciokeresés
sordn, masrészt pedig kozvetetten az ismereten keresztiil. Ez alapjan azt a kovetkeztetést
vontak le, hogy fontos, hogy 6szton6zz¢ek a védjegyekkel kapcesolatos informaciokeresést,

mert ez pozitiv hatassal lenne a védjegyek attitiidjének javulasara (Kontor et al. 2019).

2.2.4. Az ismertebb hazai védjegyek

A hazai termékekkel kapcsolatos védjegyek a MAGYAR TERMEK Nonprofit Kft.
nevéhez flizédik, amit 2006-ban alapitottak, és célja az, hogy segitse a magyar termékek
azonosithatdsagat és eldltal az ezen termékek iranti keresletet novelje. A szervezethez
tartoz6 védjegyek valamelyikét 5200 termék viseli, melyek 230 véllalathoz tartoznak (A
Magyar Termék, 2023a).
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A legismertebb védjegy a Magyar Termék, ami arra ad garanciat, hogy az adott termék
teljes mértékben hazai alapanyagbol és hazankban késziilt. Elelmiszer esetén ez azt
jelenti, hogy az alapanyagként hasznalt ndvény Magyarorszagon termett, az allat
Magyarorszagon nétt fel, valamint a feldolgozas teljes mértékben hazdnkban zajlott (A

Magyar Termék, 2023a).

A Hazai Termék védjegy esetén az adott termék tobb mint 50%-a hazai, valamint
hazénkban tortént a teljes feldolgozés. Ez a védjegy tehat annyiban kiilonbozik a Magyar
Termék védjegytdl, hogy a felhasznalt alapanyagok egy része szarmazhat kiilfoldrol.
Elelmiszeripari termékek esetén az alapanyagok ardnyat mennyiség alapjan szamitjak ki

(A Magyar Termék, 2023b).

A Hazai Feldolgozasi Termék esetén a termék Osszetevdi kiilfoldrél szarmaznak,

azonban a teljes feldolgozas hazankban tortént (A Magyar Termék, 2023c).
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3. KUTATASMODSZERTAN

Szakdolgozatom célja, hogy megvizsgaljam a védjegyek szerepét és jelentOségét az
¢lelmiszer vasarlasi dontésekben. Annak érdekében, hogy ezt a célt elérjem, eldszor
szekunder kutatast, majd primer kutatdst alkalmaztam. Szekunder kutatasom soran
atnéztem a vonatkozd szakirodalmat, és ez alapjan Osszeallitottam a szakirodalmi
attekintés fejezetet, melyet két részre osztottam: eldszor a fogyasztéi magatartassal
kapcsolatos elméleteket ismertettem, ezen beliil a fogyasztoi attitlidoket, a preferenciakat,
a dontési magatartast, a fogyasztok kommunikacios befolydsolasat, az
¢lelmiszerfogyasztdi magatartast és az élelmiszerfogyasztast befolydsold tényezoket,
valamint az élelmiszerfogyasztdoi magatartdsi modelleket. A szakirodalmi attekintés
fejezet masodik részében a védjegyekkel foglalkoztam, ismertettem a védjegyek fogalmat
¢s feladatait, funkcioit, a védjegyekkel kapcsolatos attitiidot, és bemutattam néhanyat az

ismertebb hazai védjegyek koziil is.

Primer kutatasomnak az volt a célja, hogy megismerjem, hogy milyen tényezdk vannak
hatéssal a hazai fogyaszt6 élelmiszerfogyasztassal kapcsolatos dontéseire, a tényezdk
kozott kiilon figyelmet forditottam a védjegyek szerepének vizsgélatara, valamint a
védjegyek ismertségét €s a megitélésiiket is vizsgaltam. A kutatasom célcsoportja a hazai,
18 évnél id6sebb fogyasztokbol allt. Célul tliztem ki, hogy a célcsoport minél tobb
tagjanak véleményét megismerjem, ezért készitettem 2 mélyinterjut és kvantitativ
adatgylijtést is végeztem, ezen beliil kérddives megkérdezést online. A kérddivet a
Google tirlapszerkesztovel dolgoztam fel, és a kérddivhez tartozo linket a Facebookon
osztottam meg. A mintavétel modja tehat Onkényes volt, igy nem tekinthetdk
reprezentativnak az eredmények. A minta elemszama 126 f6 volt. A kérddiv dsszesen 22
kérdésbol allt, demografiai kérdéseket is tartalmazott. Zart kérdéseket alkalmaztam, ezen
beliil egyszeres valasztas, tobbszords valasztas és Likert-skala tipusu kérdéseket. Az
eredmények feldolgozasat SPSS programmal végeztem, valamint egyes kérdések esetén
diagramot is készitettem a valaszokbol, igy téve szemléltethetobbé az eredményeket. A
nem hatasanak vizsgalatit az egyes tényezOk fontossagaval kapcsolatban
varianciaelemzés segitségével végeztem, mig a nem hatdsanak vizsgdlatat arra nézve,
hogy van-e olyan informacié vagy jelzés, amit keresnek a termékek csomagolédsan,

kereszttabla elemzés segitségével végeztem.
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4. A PRIMER KUTATASI EREDMENYEK ISMERTETESE

4.1. Mélyinterju

Dolgozatomhoz mélyinterjut is készitettem 2 fével, egy férfival és egy nével, hogy mind
a két nem sajatossadgat megismerjem. Az interjura elére elkészitett kérdésekkel érkeztem,
amelyeket a kérdéivemben is felhasznaltam. Az interjuk koriilbeliil 30-40 percet vettek
igénybe, ahol tovabbi kérdésekre is kitértiink, ezaltal hasznosabb ismeretanyagot adtak a

témahoz kapcsoldddan. A két nem kozotti hasonlosagokra és eltérésekre voltam kivancsi.

A mélyinterjimat egy 32 éves ndvel készitettem akinek mar van csaladja, koztiik egy
gyermek is illetve egy 40 éves férfival akinek csak felesége van és nincs még gyermek.
A koz6s benniink annyi volt, hogy mind a ketten egyetemi diplomaval rendelkeznek.

Mas-mas korosztaly €s teljesen mas a munkahelytik is.

Az interji soran kideriilt, hogy a vasarlasi szokasaik viszont hasonléak. Elényben
részesitik a Lidl és Aldi iizletlancokat illetve a helyi kis termeldket akiket a piacon

megtalalnak.

Azonban az interjin hamarabb tettem fel a kérdést, hogy ismernek e védjegyeket, mint a
kérdéivemben. Illetve, ha igen melyek azok amiket ismernek. Erdekes modon kozos volt,
hogy mind a ketten alig tudtak hirtelen mi is az a védjegy, mire szolgal, hol talalhat6 a
termékeken ¢€s egyaltalan mit is keressenek a termékeken, ha mondtak is példat akkor
elbizonytalanodtak, hogy az védjegy e vagy sem. Azonban vittem magammal
kinyomtatott képeket a védjegyekrdl amik szerepeltek a kérdéivemben is és megmutattam

mind a két személynek.

A holgy igy par védjegyet ismert, leginkédbb azokat amiket a mindennapokban is vasarolni
szokott, mint a Magyar Termék, GMO mentes termelésbol €s a Superbrands. A férfi is

felismert parat, de nem igazén figyeli a megvett termékeken a védjegyeket.

Hosszas beszélgetések alatt kidertilt, hogy inkabb az ar-érték arany és maga a termék a
fontos szamukra, illetve a mar jol bevalt termékeket részesitik elényben, nem igazan

szoktak 11j dolgokat kiprobalni.
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Interjin is hamar kideriilt, hogy nem igazan ismertek itthon a védjegyek, nem tudjak mire
hasznaljak és mit is jelképez a védjegy. Mind a ketten pozitivan itélték meg amikor

elbeszélgettiink a témardl és kicsit jobban megismerték milyen célt is szolgal.

A kovetkezd fejezetben el0szor leiro statisztika révén fogom ismertetni a kérddivre kapott
valaszokat, ezt kovetden pedig megvizsgalom, hogy a valaszokat befolydsolja-e a

valaszaddk neme.

4.2. Leiro statisztika

A kérddiv elején a valaszadok demografiai jellemzo6it vizsgéltam. A kutatasban
résztvevok kozott a ndk voltak tobbségben, a minta 81%-at adtdk, mig a férfiak 19%-ot,

ahogy az 1. diagram szemlélteti.

® N6
@ Férfi

1. diagram: A valaszadok neme
Forras: sajat kutatas, n=126

Ahogy az a 2. diagramban lathato, a valaszadok ¢életkora alapjan a legtobben a 26 és 35
év kozotti korosztalyhoz tartoznak, 6k a minta 34,9%-4t adjak, mig a 36 €s 45 év kozottiek
a 28,6%-at. A 19 és 25 évesek kozé tartozik a valaszadok 15,9%-a, a 46 és 55 évesek
kozé a 12,7%-a, az 56 és 65 évesek kozé a 6,3%-a, mig a 65 év felettiek kdzé az 1,6%-a.

Nem volt 18 évnél fiatalabb a kutatas résztvevoi kozott.
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@ 18 év alatti

@ 19-25 év kozotti

© 26-35 év kozotti

‘ @ 36-45 év kozitti
~ @ 46-55 év kozotti

@ 56-65 év kozotti

® 65 év feletti

2. diagram: A valaszadok életkora
Forras: sajat kutatas, n=126

A végzettség szerint a valaszadok koziil a legtobben, 34,9%-uk érettségivel rendelkezik,
27%-uk fels6foku szakképzettséggel, 22,2%-uk egyetemi diplomaval, 11,1%-uk
foiskolai diplomaval, 1,6%-uk legfeljebb nyolc altalanost végzett, mig a minta 3,2%-a az

egyeb valaszlehetdséget valasztotta (3. diagram).

@ legfeljebb nyolc altalanos

@ érettségi

@ felséfoku szakképzés

@ fdiskolai diploma
___— | @ egyetemi diploma

® PhD
® egyéb

3. diagram: A valaszadok végzettsége
Forras: sajat kutatas, n=126

A foglalkoztatasi jogviszonyt tekintve, a kutatdsban résztvevok 92,1%-a teljes munkaidds
alkalmazott, 3,2%-uk nyugdijas, 1,6-1,6%-uk pedig részmunkaidds alkalmazott,

vallalkozo, illetve egyéb tipusu foglalkozasi jogviszonnyal rendelkezik (4. diagram).
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@ telies munkaidds alkalmazott
@ részmunkaidés alkalmazott
© vallalkoz6

@ diak

@ nyugdijas

® egyéb

4. diagram: A valaszadok foglalkozasi jogviszonya
Forras: sajat kutatas, n=126

A csaladi allapotot vizsgalva azt allapitottam meg az 5. diagram alapjan, hogy a
valaszadok 54%-a hézas, 30,2%-a parkapcsolatban ¢él, 11,1%-a egyediilallo, 3,2%-a

elvalt, mig 1,6%-a az egyéb valaszlehetdséget valasztotta.

@ egyediilallé

@ parkapcsolatban
@ hazas

@ clvalt

@ oSzvegy

® egyéb

5. diagram: A vélaszadok csaladi allapota
Forras: sajat kutatas, n=126

Az utols6 demografiai kérdésben azt vizsgaltam, hogy van-e gyermeke a minta tagjainak.
A 6. diagram alapjan a valaszadok 41,3%-nak nincs gyermeke, 28,6%-nak egy gyermeke
van, 22,2%-nak két gyermeke van, 6,3%-nak harom gyermeke van, mig 1,6%-nak

haromnal t6bb gyermeke van.
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® nincs
® egy gyermek
két gyermek
@ harom gyermek
@ haromnal tébb gyermekem van

6. diagram: A valaszadok gyermekeinek szama
Forras: sajat kutatas, n=126

A demografiai kérdéseket kovetden eldszor azt vizsgaltam, hogy mennyire fontos a minta
tagjainak az élelmiszerbiztonsag. Erre a kérdésre otfokozata Likert-skdla segitségével
adtak valaszt. A vélaszokhoz tartozé atlag 4,6984, ami azt jelenti, hogy dsszességében
rendkiviil fontos a valaszadok szdmara az ¢lelmiszerbiztonsag. Az atlagtol valo atlagos
eltérés, azaz a szOras alacsony, ami azt jelenti, hogy nem volt jelentds eltérés a valaszok
kozott. A moédusz értéke 5,0, tehat a legtobb valaszadd szamara nagyon fontos az
¢lelmiszerbiztonsag. Részleteiben vizsgalva a valaszokat, melyet a 7. diagram szemléltet,
azt lathatjuk, hogy a vélaszadok 73%-a szamara teljes mértékben fontos az
¢lelmiszerbiztonsag, 25,4%-uk szdmara inkabb fontos, mig 1,6%-uk szaméra se nem

fontos, se nem semleges.

7. diagram: Mennyire fontos Onnek az élelmiszer-biztonsag?

Forras: sajat kutatas, n=126
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Ezutan azt vizsgaltam, hogy mennyire tartjdk megfelelének a minta tagjai az
¢lelmiszerekkel és az élelmiszerbiztonsaggal kapcsolatos tajékoztatast. Erre a kérdésre is
otfokozatli Likert-skala segitségével valaszolhattak a valaszadok. Az eredmények
alapjan, Osszességében atlagosnak tartjak a tdjékoztatast, illetve a legtdbben is ezt a
valaszt vélasztottak. A szoras értéke ugyanakkor magas, tehat nem értenek egyet teljes
mértékben a minta tagjai. A 8. diagram mutatja, hogy hogyan valaszoltak erre a kérdésre
a kutatas résztvevoi: 28,6% azok aranya, akik semlegesnek tartjak a tajékoztatast, 25,4%-
uk inkabb megfeleldnek tartja, 23,8%-uk pedig inkdbb nem megfelelének. Azok aranya,
akik teljes mértékben megfeleldnek tartjak, 11,1%, illetve ugyanekkora azok aranya is,

akik egyaltalan nem tartjak megfelelOnek.

Mennyire tartja megfelel6nek az élelmiszerekkel és az élelmiszerbiztonsaggal kapcsolatos
tajékoztatast?

20

28,6%

25,49
5 23,8% A

10

11,1% 11,1%

8. diagram: Mennyire tartja megfelelének az élelmiszerekkel és az élelmiszerbiztonsaggal kapcsolatos

tajékoztatast? (1-Egyaltalan nem, 5-Teljes mértékben)
Forras: sajat kutatas, n=126

A kovetkezd kérdésben azt vizsgaltam, hogy mennyire fontosak az egyes jellemzdk a

kutatas résztvevoi szamara az élelmiszervasarlas soran (9-10. tablazat):

e ar: A jellemzohoz 4,3651 atlag tartozik, tehat 6sszességében inkdbb fontos az ar
a valaszadok szdmara, valamint a legtobb valaszadd szdmara is inkabb fontos. A
szoras értéke alacsony. Az ar a valaszadok 44,4%-a szdmara teljes mértékben
fontos, 47,6%-a szamara inkabb fontos, mig 7,9%-a szamara semleges.

e marka: A jellemzOhoz 3,3492 atlag tartozik, tehat Osszességében semleges a
marka a valaszadok szamara, mig a legtobb valaszadd szamara inkdbb fontos. A

szoras értéke magasabb, mint az ar esetén. A marka a valaszadok 12,7%-a szdmara
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teljes mértékben fontos, 36,5%-a szdmara inkabb fontos, 28,6%-a szdmara
semleges, 17,5%-a szdmara inkdbb nem fontos, mig 4,8%-uk szdmara egyaltalan
nem fontos.

gyartd: A jellemzohoz 3,0635 atlag tartozik, tehat 0sszességében semleges a
gyart6 a valaszadok szdmara, mig a legtobb valaszad6 szdmara inkabb fontos. A
szoras értéke kozel olyan magas, mint a marka esetén. A gyarté a valaszadok
6,3%-a szamara teljes mértékben fontos, 27%-a szamara inkabb fontos, 38,1%-a
szdmara semleges, 23,8%-a szdmara inkdbb nem fontos, mig 4,8%-a szdmara
egyaltalan nem fontos.

kiszerelés: A jellemzOhoz 4,2381 atlag tartozik, tehat Osszességében inkabb
fontos a kiszerelés a valaszadok szamadra, valamint a legtobb véalaszad6 szdmara
is inkabb fontos. A szdras értéke kozepes. A kiszerelés a valaszadok 41,3%-a
szdmara teljes mértékben fontos, 44,4%-a szamara inkabb fontos, 11,1%-a

szamara semleges, mig 3,2%-a szdmara inkabb nem fontos.

Mennyire fontosak az alabbi jellemz6k Onnek élelmiszervasérlas soran? (1: Egyaltalan nem, 5: Teljes mértékben)

30

20

N1 .2 3 EN4 EHS5

Ar Marka Gyarté Kiszerelés Ajanlas

9. tdblazat: Mennyire fontosak az alabbi jellemzok? 1.

Forras: sajat kutatas, n=126

ajanlas: A jellemzohoz 3,111 atlag tartozik, tehat semleges az ajanlés a valaszadok
szamdara, mig a legtobb valaszadd szamdra inkdbb nem fontos. A szoras értéke
magas. Az ajanlas a valaszadok 11,1%-a szamara teljes mértékben fontos, 25,4%-
uk szdmara inkabb fontos, 30,2-30,3%-uk szamara semleges illetve inkabb nem

fontos, mig 3,2%-uk szdmara egyaltalan nem fontos.
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szarmazasi hely: A jellemzéhoz 2,6190 atlag tartozik, tehat dsszességében inkabb
nem fontos a szdrmazasi hely a valaszadok szamara, valamint a legtobb vélaszado
szamara is inkdbb nem fontos. A szoéras értéke magas. A szdrmazasi hely a minta
tagjainak 6,3%-a szdmara teljes mértékben fontos, 14,3%-uk szdmara inkabb
fontos, 28,6%-uk szamara semleges, 36,5%-uk szamara inkabb nem fontos, mig
14,3%-uk szamara egyaltalan nem fontos.

Osszetevok: A jellemzohoz 3,9524 atlag tartozik, tehat Gsszességében inkdbb
fontos ez a tényezd a valaszaddk szamara, valamint a legtobb valaszadd szamara
is inkabb fontos. A szords értéke magas. Az Osszetevok a valaszadok 31,7%-a
szdmara teljes mértékben fontosak, 42,9%-uk szdmara inkabb fontosak, 15,9%-u
szdmara kozepesen fontosak, 7,9%-uk szdmara inkabb nem fontosak, mig 1,6%-
uk szdmara egyaltalan nem fontosak.

kiils6 termék jellemzok: A jellemzohoz 3,4762 éatlag tartozik, tehat 6sszességében
semlegesek a kiilsé termék jellemzok a valaszadok szdmara, valamint a legtobb
véalaszadd szamara is inkabb fontos. A szords értéke magas. A kiilsé termék
jellemzok a valaszadok 15,9%-a szamadra teljes mértékben fontosak, 33,3%-uk
szdmara inkabb fontosak, 34,9%-uk szamdra semlegesek, 14,3%-uk szdmara

inkabb nem fontosak, mig 1,6%-uk szamara egyaltalan nem fontosak.

Mennyire fontosak az alabbi jellemzék Onnek élelmiszervasarlas soran? (1: Egyaltalan nem, 5: Teljes mértékben)

30

20

N1 N2 3 W4 EES

Szarmazasi hely Osszetevék Kiilsd termék jellemzok Reklam Bio termék Védjegy

10. tablazat: Mennyire fontosak az alabbi jellemzok? 2.
Forras: sajat kutatas, n=126

reklam: A jellemzo6hoz 2,7143 atlag tartozik, tehat Gsszességében semleges a
reklam a valaszadok szaméra, valamint a legtobb valaszad6 szamara is semleges.

A szoras értéke kozepes. A reklam a véalaszadok 1,6%-a szamara teljes mértékben
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fontos, 12,7%-uk szaméra inkabb fontos, 50,8%-uk szdmara semleges, 25,4%-uk
szdmara inkédbb nem fontos, mig 9,5%-uk szdmara egyaltalan nem fontos.

e bio termék: A jellemzohoz 2,3810 atlag tartozik, tehat 6sszességében inkabb nem
fontos a bio termék jelleg a valaszadok szamadra, valamint a legtobb valaszado
szdmara is inkdbb nem fontos. A szoras értéke magas. A termék bio jellege a
valaszadok 4,8-4,8%-a szamara teljes mértékben fontos illetve inkabb fontos,
34,9-34,9%-uk szaméra semleges illetve inkabb nem fontos, mig 20,6%-uk
szamara egyaltalan nem fontos.

o védjegy: A jellemz6hoz 2,9365 atlag tartozik, tehat 0sszességében semleges a
védjegy a valaszadok szamadra, valamint a legtobb valaszadd szamara is semleges.
A szoras értéke magas. A védjegy a valaszadok 6,3%-a szamadra teljes mértékben
fontos, 22,2%-uk szaméra inkabb fontos, 39,7%-uk szamara semleges, 22,2%-uk

szdmara inkédbb nem fontos, mig 9,5%-uk szdmara egyaltalan nem fontos.

A kovetkezd kérdés soran azt vizsgaltam, hogy van-e olyan informéci6 vagy jelzés, amit
a minta tagjai megkeresnek a termék csomagolasan. A véalaszadok 55,6%-a szdmara van
ilyen, mig 41,3%-uknak nincs. Ezt kovetéen azt is vizsgaltam, hogy ha van olyan
informacio, amit megkeresnek, az micsoda. Az erre a kérdésre adott valaszokat
diagramon is szemléltettem (4. 4bra), mert igy latvanyosabbak az eredmények. A kutatas
résztvevOi tObbszords valasztas tipust kérdéseken keresztiil valaszolhattak erre a
kérdésre, azonban tobben csak egy informéciot jeldltek meg, ami azt eredményezte, hogy
tobb informacid volt, amivel kapcsolatban egyik vélaszadé sem mondta azt, hogy
megkeresi a termék csomagolasan. A legtdbben a minta tagjai koziil az arat keresik
(77,80%), ezt koveti a szavatossagi id6 (58,7%), majd az egyéb informacid (47,6%). Két
tovabbi olyan informacié volt, amit a valaszadok tobb mint egyharmada megkeres a
termékek csomagolasan, ezek a megnevezés valamint a marka. A minta 3,2%-a mondta
azt, hogy nem keresnek semmilyen informaciot. A masik négy vizsgalt informéaciot, azaz
az Osszetevoket, a szdrmazasi helyet, a védjegyeket, valamint a tapértéke, egyik valaszadod

sem keresi a termékek csomagolasan.

28



Milyen informdcidt keres meg a termék
csomagolasan?
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4. abra: Milyen informaciot keres a termékek csomagolasan?
Forras: sajat kutatas, n=126

Ezt kdvetden azt vizsgaltam, hogy milyen gyakran véasarolnak olyan élelmiszert a minta
tagjai, amit a boltba étkezéskor még nem akartak megvasarolni. Ahogy a 12. diagram is
mutatja, rendkiviil vegyes a megoszlasa a valaszadoknak ebbdl a szempontbol: 34,9%-uk
néha vasarol olyan élelmiszert, amit eredetileg nem tervezett, 33,3%-uk gyakran, mig

31,7T%-uk mindig.

@ Szinte minden vasarlas alkalmaval
@ Gyakran

© Ritkan

® Soha

11. diagram: Milyen gyakran vasarol olyan élelmiszert, amit a boltba érkezéskor még nem tervezett

megvasarolni?
Forras: sajat kutatas, n=126

A kovetkezO kérdéssel azt kutattam, hogy milyen gyakran olvassék el a valaszadok az

egyes informéciokat, mint &r, marka, gyartd6 és termékdsszetevd, a termékek

29



csomagolasan. A valaszadok tobb mint fele, 54%-a gyakran elolvassa ezeket az
informaciokat, 19%-uk mindig, 17,5%-uk néha, 6,3%-uk az elsé vasarlaskor, mig 3,2%-

uk soha (13. diagram).

@ Mindig
@ Gyakran

: Néha
) @ Elsd vasarlaskor
> — | @ Soha

12. diagram: Milyen gyakran olvassa el az alabbi informaciokat a termékek csomagolasan (ar, marka,

gyartd, termékdsszetevo)?
Forras: sajat kutatas, n=126

Ahogy a 14. diagram mutatja, az élelmiszer szarmazasi helyét a vasarlas eldtt a legtobben,
a minta tagjainak 60,3%-a csak néha nézi meg, mig 19%-uk soha. Az els6 vasarlas soran
a valaszadok 7,9%-a néha meg az élelmiszer szarmazasi helyét, 9,5%-uk gyakran és

mindossze 3,2%-uk mindig.

® Igen, minden alkalommal
@ Altalaban igen

Csak az elsé vasarlas el6tt
® Néha
@ Soha

13. diagram: Megnézi az élelmiszer szarmazasi helyét vasarlas eldtt?
Forras: sajat kutatas, n=126

A kutatasom kiterjedt annak a vizsgalatara is, hogy a valaszadok elényben részesitik-e a
magyar ¢lelmiszereket a kiilfoldiekkel szemben. A 15. diagram szerint a legtdbben, a
minta nagyjabdl fele (54%) ritkan elényben résziti a hazai élelmiszereket, 22,2%-uk soha,

19%-uk gyakran, mig mindossze 4,8%-uk az, aki mindig elényben részesiti oket.
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@ Mindig
@ Gyakran
@ Ritkan
@ Soha

14. diagram: El6nyben részesiti a magyar ¢lelmiszereket a kiilf6ldiekkel szemben?
Forras: sajat kutatas, n=126

A kérddiv hatralévd részében kifejezetten a védjegyekkel kapcsolatban kérdeztem a
kutatds résztvevdit. A 16. diagram alapjan a valaszadok dontd tobbsége ismer
¢lelmiszereket talalhato tanusitdo védjegyeket, 71,4%-uk tobbet is, mig 20,6%-uk csak
egyet-kettdt. A valaszadok 7,9%-a nem ismer ilyen védjegyeket.

@ Igen, tobbet is
@ Igen, egyet-kettét
@ Nem

o

15. diagram: Ismer élelmiszereken talalhato tanusito védjegyeket?
Forras: sajat kutatas, n=126

A 17. diagram azt mutatja, hogy milyen gyakran vasarolnak a fogyasztok olyan terméket,
ami védjeggyel ellatott. A legtobben, a minta 46%-a ritkén vasarol ilyen terméket, 44,4%-
uk pedig gyakran. Azok ardnya, akik szinte mindig védjeggyel ellatott élelmiszert

vasarolnak, 7,9%, mig azoké, akik soha, mindossze 1,6%.
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16. diagram: Milyen gyakran vasarol olyan terméket, ami védjeggyel ellatott?
Forras: sajat kutatas, n=126

A kovetkez6 kérdés soran felsoroltam tobb védjegyet, és arra kértem a valaszadodkat, hogy
valasszak ki valamennyit, amelyiket ismerik. A valaszokat az 5. dbra szemlélteti. A
legmagasabb ismertséggel a Magyar Termék védjegy rendelkezik, ezt a vélaszadok
87,3%-a ismeri. Az ismertebbek kozé tartozik még a Magyar Baromfi, a GMO-mentes
termelésbol, valamint a Hazai Termék védjegyek, amelyeket a valaszadok valamivel tobb
mint fele ismer. Legalabb 40%-os az ismertsége a Szivbarat, a Kivalé Magyar Elelmiszer,
¢s a Hazai Feldolgozasu Termék védjegyeknek. A Superbrands védjegyet a minta
36,51%-a ismeri, a Magyar Brandset 23,81%-a, a Magyar Termék Nagydijat 19,05%-a.
Kevesebb, mint 5%-o0s az ismertsége a HIR (Hagyomanyok, izek, régiok) védjegynek, az
Oltalom alatt 4ll6 eredetmegjeldlésnek, illetve az Oltalom alatt 4116 foldrajzi jelzésnek. A

Nemzeti Parki Termék védjegyet ugyanakkor senki sem ismeri a valaszadok koziil.

Magyar Termék
Magyar Baromfi 55,56%
GMO-mentes termelésbél mr—— s 53 97%
Hazai Termék m———————— 5) 33%
Szivbardt meee————— 47,62%
Kivalé Magyar Elelmiszer m—— 42 86%
Hazai Feldolgozdst Termék m——— 41,27%
Superbrands m————— 36,51%
Magyar Brands e 23 81%
Magyar Termék Nagydij me— 19,05%
HIR (Hagyomadnyok, izek, régidk) mm 4 76%
Oltalom alatt ll6 eredetmegjeldlés m 317%
Oltalom alatt all6 foldrajzi jelzés ® 1,59%
Nemzeti Parki Termék = 0,00%

87,30%

5. abra: On melyik védjegyeket ismeri?

Forras: sajat kutatas, n=126
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Azt is megvizsgaltam, hogy a valaszadok melyik védjegyeket vasaroljak. A legtobben, a
minta tagjainak kozel kétharmada vasarolja a Magyar Termék védjegyet, illetve a
valaszadok kozel fele a Hazai Termék védjegyet, mig a harmadik helyen 41,27%-kal a
Magyar Baromfi védjegy talalhatd. Nagyjabol a valaszadok negyede vésarol legalabb
alkalmanként GMO-mentes termelésbdl, Szivbarat, Kivalé Magyar Elelmiszer,
Superbrands, valamint Hazai Feldolgozasi Termék védjegyeket. A Magyar Brand
védjeggyel ellatott termékeket a valaszadok 11,11%-a vasarolja legalabb alkalmanként,
mig a tobbi vizsgalt védjegy ismertsége 5% alatti, ahogy azt a 6. dbra is mutatja: a Magyar
Termék Nagydijé, a HIR (Hagyoményok, izek, régiok) védjegy¢, az Oltalom alatt allo
foldrajzi jelzésé, az Oltalom alatt 4ll6 eredetmegjeldlésé, mig Nemzeti Parki Termék

védjeggyel ellatott terméket senki sem vasarol a kutatas résztvevoi koziil.

On melyikeket vasarolja legalabb alkalmanként az
alabbiak kozil?

Magyar Termék IR ) 549
Hazai Termék mameeeeessssssssss—— 49,21%
Magyar Baromfi meeeeeeeee——— 41,27%
GMO-mentes termelésbd| m——— 28 57%
Szivbardt m——— 28 57%
Kivalé Magyar Elelmiszer ~m—— 22 72%
Superbrands m—— 22 22%
Hazai Feldolgozasl Termék e 20,63%
Magyar Brands mssm 11,11%
Magyar Termék Nagydij mm 4,76%
HIR (Hagyomanyok, izek, régiok) m 3,17%
Oltalom alatt all6 foldrajzi jelzés m 1,59%
Oltalom alatt 4ll6 eredetmegjelélés B 1,59%
Nemzeti Parki Termék = 0,00%

6. abra: On melyikeket vasarolja legalabb alkalmanként az alabbiak koziil?
Forras: sajat kutatas, n=126

A kovetkez6 kérdésben arra kértem a vélaszadokat, hogy valasszak ki a felsorolt jelzk
és kijelentések koziil azokat, amelyeket igaznak gondolnak a tanusito védjeggyel ellatott
¢lelmiszerekkel kapcsolatban. Ahogy a 7. dbra is mutatja, a megbizhatobb jelzdvel a
minta 65,08%-a ért egyet, mig a madasodik leggyakrabban valasztott jelz6 a

biztonsagosabb, ezt a valaszadok 58,73%-a gondolja igaznak. Harom tovabbi olyan jelzd
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volt, amit a valaszadok 15-20%-a tart igaznak a tantsitd védjegyekkel -ellatott
¢lelmiszerekkel kapcsolatban: hogy dragabbak, hogy egészségesebbek, valamint hogy
megfizethetobb. A kutatasban résztvevok 1,59%-a gondolja azt tovabba, hogy a védjegy
divat. Harom olyan jelzd illetve kijelentés volt, amit senki sem valasztott a minta tagjai
koziil: azt, hogy a védjegy atverés, hogy nem megbizhato a védjegy mindsitése, valamint,

hogy kevésbé vonzo.

Mi a véleménye a tanusitd védjeggyel elldtott
élelmiszerekrél?

megbizhatébb G5 08 %
biztonsdgosabb mEEEEEEEESSES————————————— 53 73%
drdgdbb e 19 05%
egészségesebb M 17,46%
megfizethet6 m— 15 87%
avédjegy divat ®m 1,59%
avédjegy atverés | 0,00%
nem megbizhaté a védjegy minésitése = 0,00%
kevésbé vonzé = 0,00%

7. abra: Mi a véleménye a tanusitd védjeggyel ellatott élelmiszerekrdl?
Forras: sajat kutatas, n=126

A kovetkez6 kérdés soran ugyanezen jelzoket vizsgaltam a Magyar Termék védjeggyel
ellatott termékekkel kapcsolatban. Ahogy a 8. dbra is mutatja, a megbizhatobb jelzot
valasztottak a legtobben, a valaszadok 62,7%-a. A minta 46,03%-a biztonsdgosabbnak
tartja ezeket a termékeket, 22,22%-a egészségesebbnek, 19,05%-a megfizethetonek, mig
12,70%-a dragabbnak. Negativ jelentéstartalmu jelzot senki sem valasztott a minta tagjai

kozil.
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Mennyire tartja igaznak az aldbbiakat a Magyar
Termék védjeggyel ellatott termékekkel
kapcsolatban?

megbizhatdbb
biztonsdgosabb S ——————————— 46 03%
egészségesebb n—— 2 22%
megfizethet§ m—— 19 05%
dragdbb m— 12 70%
avédjegy divat = 0,00%
a védjegy atverés | 0,00%
nem megbizhaté a védjegy mindsitése = 0,00%
kevésbé vonzé = 0,00%

62,70%

8. abra: Mennyire tartja igaznak az alabbiakat igaznak a Magyar Termék védjeggyel ellatott termékekkel

kapcsolatban?
Forras: sajat kutatas, n=126

A kérddiv utolsod kérdésében azt vizsgaltam, hogy a valaszadok szerint milyen hatassal
van az ¢€lelmiszer megitélésére a védjegy. A valaszadok 66,67%-a szerint pozitiv,
33,33%-a szerint semleges hatdssal, mig senki sem gondolja azt, hogy negativ hatasa

lenne az ¢lelmiszerre nézve annak, hogy védjeggyel ellatott.

4.3. A nem szerepének vizsgalata

Ebben az alfejezetben két kérdés vonatkozasaban vizsgaltam meg azt, hogy a valaszadok

neme meghatarozza-e azt, hogy mit valaszoltak az egyes kérdésekre.

Elészor azt elemeztem, hogy a valaszadok neme hatdssal van-e arra, hogy mennyire
fontosak szdmukra egyes tényezOk az ¢€lelmiszervasarlas soran. Ezt varianciaclemzés
segitségével vizsgaltam, mert ezen elemzés vizsgalja egy fiiggetlen nominalis valtozo
hatasat fliggd intervallum tipusu valtozora. A Report tablazatok alapjan (18-20. tdblazat)

az alabbiakat allapitottam meg:

e ar: Az ehhez a tényezOhoz kapcsolodo atlag a férfiak esetén 4,0, mig a ndknél
4,45, ami azt jelenti, hogy 0Osszességében mindkét nemnél az inkdbb fontos
tényezOk kozé tartozik az ar, azonban a ndk szdmara valamivel fontosabb — a

szoras a n6knél alacsonyabb, mint a férfiaknal.
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marka: A markéhoz tartozd atlag a férfi valaszadoknal 3,0833, mig a néknél
3,4118, tehat Osszességében mindkét nem szdmara semleges ez a tényezo,
azonban a nok szamara valamivel fontosabb, mint a férfiaknak. A szoras mindkét
nem esetén magas.

gyartd: A férfiaknal 3,3333 atlag tartozik ehhez a tényez6hoz, mig a néknél 3,0,
tehat Osszességében a gyartd is semleges mindkét nem szdmara az
¢lelmiszervasarlds sordn, azonban a férfiak szamara 0sszességében fontosabb. A
szoras mindkét nem esetén magas.

kiszerelés: Ehhez a tényez6hoz 4,0833 atlag tartozik a férfiakndl, mig a néknél
4,2745, azaz 6sszességében mindkét nem szamara inkabb fontos a kiszerelés, és

a nOk szdmara a fontosabb. A szorasok kozepesek mindkét nem esetén.

Report
Mennyire Mennyire Mennyire
Mennyire fontosak az fontosak az fontosak az
fontosak az alabbi alabbi alabbi
alabbi jellemzék jellemzék jellemzék
jellemz6k Onnek Onnek Onnek
Onnek élelmiszervasar élelmiszervasar élelmiszervasar
élelmiszervasar las soran? (1: las soran? (1: las soran? (1:
las soran? (1: Egyaltalan Egyaltalan Egyaltalan
Egyaltalan nem, 5: Telies nem, 5: Telies  nem, 5: Teljes
nem, 5: Teljes mértékben) mértékben) mértékben)
Neme? mértékben) [Ar] [Marka] [Gyarto ] [Kiszerelés]
férfi Mean 4,0000 3,0833 3,3333 4,0833
N 24 24 24 24
Std. Deviation 72232 1,21285 1,12932 ,65386
né Mean 4,4510 3,4118 3,0000 4,2745
N 102 102 102 102
Std. Deviation ,57381 1,01818 93343 , 79798
Total Mean 4,3651 3,3492 3,0635 4,2381
N 126 126 126 126
Std. Deviation 62742 1,06070 97772 77386

17. tablazat: A nem ¢és a tényezok fontossaga 1.
Forras: sajat kutatas, n=126

ajanlas: A férfiak esetén az ajanlashoz tartozo6 atlag 3,4167, a ndknél pedig 3,0392,
Osszességében tehat mindkét nem szdmara inkabb fontos tényezd az ajanlas, a

férfiaknak azonban fontosabb. A széras mindkét nem esetében magas.
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szarmazasi hely: Az ehhez a tényez6hoz tartozo atlag 2,6667 a férfiak esetén, mig
a néknél 2,6078, tehat Osszességében semleges ez a tényez0 mindkét nem
szamara, és rendkiviil kis kiilonbség van a nék és a férfiak atlagai kozott. A szoras
mindkét esetben magas.

Osszetevok: Az Osszetevokhoz a férfiak esetén 3,75 atlag tartozik, mig a n6khoz
4,0, tehat mindkét nem szamdara inkdbb fontos ez a tényezd, és a ndknek
fontosabb. A szoras mindkét nem esetén magas.

kiils6 jellemzok: Az atlag ennél a tényezonél 3,25 a férfiak esetén, mig 3,53 a ndk
esetén. Osszességében tehat a nék szamara inkabb fontos ez a tényezd, mig a
férfiaknak semleges, azonban nincs jelentds kiilonbség a két atlag kdzott. A szoras

mindkét esetben magas.

Report
Mennyire Mennyire
Mennyire fontosak az Mennyire fontosak az
fontosak az alabbi fontosak az alabbi
alabbi jellemzék alabbi jellemzék
jellemzék Onnek jellemzék Onnek
Onnek élelmiszervasar Onnek élelmiszervasar

élelmiszervasar las soran? (1:  élelmiszervasar las soran? (1:

las soran? (1: Egyaltalan las soran? (1: Egyaltalan
Egyaltalan nem, 5: Teljes Egyaltalan nem, 5: Teljes

nem, 5: Teljes mértékben) nem, 5: Teljes mértékben)
mértékben) [Szarmazasi mértékben) [Kuls6 termék

Neme? [Ajanlas] hely] [Osszetevék] jellemzék]
férfi Mean 3,4167 2,6667 3,7500 3,2500
N 24 24 24 24
Std. Deviation 1,13890 1,12932 1,18872 1,03209
né Mean 3,0392 2,6078 4,0000 3,5294
N 102 102 102 102
Std. Deviation 1,03332 1,09143 91197 96170
Total Mean 3,111 2,6190 3,9524 3,4762
N 126 126 126 126
Std. Deviation 1,05998 1,09440 ,97042 97746

18. tablazat: A nem ¢és a tényezok fontossaga 2.

Forras: sajat kutatas, n=126

reklam: Az ehhez a tényez6hdz tartozd atlag 2,6667 a férfiandl, mig a ndknél
2,7255, tehat 0sszességében semleges tényezd mindkét nem szdmara. A ndk
szamara valamivel fontosabb, azonban nincs jelentds kiilonbség a két nem atlagai

kozott. A szoras a férfiak esetén a magasabb.
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bio termék: A bio termékhez tartozo tényezd atlaga 2,3333 a férfiak esetén, mig a
néknél 2,3933, tehat dsszességében mindkét nem szamara inkabb nem fontos ez
a tényez0. A szoras mindkét esetben magas.

védjegy: Az ehhez a tényez6hoz tartozé atlag 2,75 a férfiak esetén, mig 2,9804 a
nék esetén, tehat mindkét nem szamdra semleges tényezd a védjegy, a ndk

szdmara azonban valamivel fontosabb. A szords mindkét nem esetén magas.

Report
Mennyire Mennyire Mennyire
fontosak az fontosak az fontosak az
alabbi alabbi alabbi
jellemzék jellemzék jellemzok
Onnek Onnek Onnek
élelmiszervasar élelmiszervasar élelmiszervasar

las soran? (1: las soran? (1: las soran? (1:

Egyaltalan Egyaltalan Egyaltalan
nem, 5: Telies nem, 5: Telies  nem, 5: Teljes

mértékben) mértékben) [Bio mértékben)

Neme? [Reklam] termeék] [Védjegy]
férfi Mean 2,6667 2,3333 2,7500
N 24 24 24
Std. Deviation ,96309 1,12932 1,11316
né Mean 2,7255 2,3922 2,9804
N 102 102 102
Std. Deviation 84615 ,99660 1,02426
Total Mean 2,7143 2,3810 2,9365
N 126 126 126
Std. Deviation ,86586 1,01868 1,04112

19. tablazat: A nem és a tényezok fontossaga 3.

Forras: sajat kutatas, n=126

Ezt kovetéen F-proba segitségével teszteltem az egyes tényezdkkel kapcsolatos

nullhipotéziseket (21-23. tablazat):

A valaszadok neme nem befolyasolja, hogy mennyire fontos az élelmiszervasarlas
soran szamukra az 4r. Az F proba érteke 10,827, a hozza tartozd
szignifikanciaszint 0,01. Ez a szignifikanciaszint alacsonyabb, mint a 0,05
szignifikanciaszint, ezért a nullhipotézist elvetjiik, azaz a nem hatéssal van arra,

hogy mennyire fontos a valaszadoknak az ar az élelmiszervasarlds soran.
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A valaszadok neme nem befolyasolja, hogy mennyire fontos az élelmiszervasarlas
soran szdmukra a marka. Az F proba értéke 1,876, a hozza tartozd
szignifikanciaszint 0,173. Ez a szignifikanciaszint magasabb, mint a 0,05
szignifikanciaszint, ezért a nullhipotézist nem vethetjiik el, azaz a nem nincs
hatassal arra, hogy mennyire fontos a valaszadoknak a marka az
¢lelmiszervasarlas soran.

A valaszadok neme nem befolyasolja, hogy mennyire fontos az élelmiszervasarlas
soran szamukra a gyartd. Az F proba értéke 2,281, a hozza tartozd
szignifikanciaszint 0,133. Ez a szignifikanciaszint magasabb, mint a 0,05
szignifikanciaszint, ezért a nullhipotézist nem vethetjiik el, azaz a nem nincs
hatassal arra, hogy mennyire fontos a valaszadoknak a kiszerelés az

¢élelmiszervasarlas soran.

ANOVA Table
Mean Square F Sig.

Mennyire fontosak az Between Groups  (Combined) 3,951 10,827 ,001
alabbi jellemz6k Onnek
élelmiszervasarlas soran?  yyithin Groups 1365
(1: Egyaltalan nem, 5:
Teljes mértékben) [Ar] * Total
Neme?
Mennyire fontosak az Between Groups  (Combined) 2,096 1,876 A73
alabbi jellemzék Onnek
élelmiszervasarlas soran? o
(1: Egyaltalan nem, 5: Within Groups 1,117
Teljes mértékben) [Marka] *
Neme? Total
Mennyire fontosak az Between Groups ~ (Combined) 2,159 2,281 133
alabbi jellemzék Onnek
élelmiszervasarlas soran? e
(1: Egyaltalan nem, 5: WithiniGroups 946
Teljes mértékben) [Gyarto |
* Neme? Total
Mennyire fontosak az Between Groups  (Combined) 710 1,188 278

alabbi jellemzék Onnek

20. tablazat: ANOVA tabla 1.

Forras: sajat kutatas, n=126

A valaszadok neme nem befolyésolja, hogy mennyire fontos az élelmiszervasarlas
soran szamukra a kiszerelés. Az F proba értéke 1,188, a hozzad tartozd
szignifikanciaszint 0,278. Ez a szignifikanciaszint magasabb, mint a 0,05

szignifikanciaszint, ezért a nullhipotézist nem vethetjiik el, azaz a nem nincs
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hatdssal arra, hogy mennyire fontos a valaszadoknak a kiszerelés az
¢lelmiszervasarlas soran.

A valaszadok neme nem befolyésolja, hogy mennyire fontos az élelmiszervasarlas
sordn szamukra az ajanlds. Az F proba értéke 2,493, a hozzd tartozo
szignifikanciaszint 0,117. Ez a szignifikanciaszint magasabb, mint a 0,05
szignifikanciaszint, ezért a nullhipotézist nem vethetjiik el, azaz a nem nincs
hatdssal arra, hogy mennyire fontos a valaszadoknak az ajanlds az
¢lelmiszervasarlas soran.

A valaszadok neme nem befolyésolja, hogy mennyire fontos az élelmiszervasarlas
sordn szdmukra a szdrmazasi hely. Az F proba értéke 0,067, a hozza tartozo
szignifikanciaszint 0,814. Ez a szignifikanciaszint magasabb, mint a 0,05
szignifikanciaszint, ezért a nullhipotézist nem vethetjiik el, azaz a nem nincs
hatassal arra, hogy mennyire fontos a vélaszadoknak a szarmazési hely az
¢lelmiszervasarlas soran.

A valaszadok neme nem befolydsolja, hogy mennyire fontosak az
¢lelmiszervasarlds soran szdmukra az GsszetevOk. Az F proba értéke 1,292, a
hozza tartozoé szignifikanciaszint 0,258. Ez a szignifikanciaszint magasabb, mint
a 0,05 szignifikanciaszint, ezért a nullhipotézist nem vethetjiik el, azaz a nem
nincs hatassal arra, hogy mennyire fontosak a valaszadoknak az dsszetevik az
¢lelmiszervasarlas soran.

A valaszadok neme nem befolydsolja, hogy mennyire fontosak az
¢lelmiszervasarlas soran szdmukra a kiilsé termék jellemzok. Az F proba értéke
1,595, a hozzéd tartozd szignifikanciaszint 0,209. Ez a szignifikanciaszint
magasabb, mint a 0,05 szignifikanciaszint, ezért a nullhipotézist nem vethetjiik el,
azaz a nem nincs hatassal arra, hogy mennyire fontosak a valaszaddknak a kiilsé

termék jellemzOk az élelmiszervéasarls soran.
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Mennyire fontosak az Between Groups ~ (Combined) 2,768 2,493 17
alabbi jellemz6k Onnek
élelmiszervasarlas soran?
(1: Egyaltalan nem, 5:
Teljes mértékben) [Ajanlas]
* Neme? Total

Within Groups 1,110

Mennyire fontosak az Between Groups  (Combined) ,067 ,056 814
alabbi jellemz6k Onnek
élelmiszervasarlas soran?
(1: Egyaltalan nem, 5:
Teljes mértékben)
[Széarmazasi hely] * Neme? Total

Within Groups 1,207

Mennyire fontosak az Between Groups  (Combined) 1,214 1,292 ,258
alabbi jellemz6k Onnek
élelmiszervasarlas soran?

(1: Egyaltalan nem, 5: Within Groups 940

Teljes mértékben)

[Osszetevok] * Neme? Total

Mennyire fontosak az Between Groups ~ (Combined) 1,517 1,595 ,209

alabbi jellemzék Onnek

élelmiszervasarlas soran?

(1: Egyaltalan nem, 5: Within Groups ,951
Teljes mértékben) [Kils6

termék jellemz6k] * Neme?
Total

21. tablazat: ANOVA tabla 2.

Forras: sajat kutatas, n=126

A valaszadok neme nem befolyésolja, hogy mennyire fontos az élelmiszervasarlas
soran szamukra a rekldam. Az F préba értéke 0,089, a hozza tartozd
szignifikanciaszint 0,766. Ez a szignifikanciaszint magasabb, mint a 0,05
szignifikanciaszint, ezért a nullhipotézist nem vethetjiik el, azaz a nem nincs
hatdssal arra, hogy mennyire fontos a vélaszadoknak a reklam az
¢lelmiszervasarlas soran.

A valaszadok neme nem befolyésolja, hogy mennyire fontos az élelmiszervasarlas
soran szamukra a termék bio jellege. Az F proba értéke 0,064, a hozza tartozd
szignifikanciaszint 0,800. Ez a szignifikanciaszint magasabb, mint a 0,05
szignifikanciaszint, ezért a nullhipotézist nem vethetjiik el, azaz a nem nincs
hatassal arra, hogy mennyire fontos a véalaszadoknak a termék bio jellege az
¢lelmiszervasarlas soran.

A valaszadok neme nem befolyésolja, hogy mennyire fontos az élelmiszervasarlas
soran szamukra a védjegy. Az F proba értéke 0,951, a hozzd tartozd
szignifikanciaszint 0,331. Ez a szignifikanciaszint magasabb, mint a 0,05
szignifikanciaszint, ezért a nullhipotézist nem vethetjiik el, azaz a nem nincs
hatdssal arra, hogy mennyire fontos a valaszadoknak a védjegy az

¢élelmiszervasarlas soran.
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Mennyire fontosak az Between Groups  (Combined) 067 ,089 ,766
alabbi jellemzék Onnek
élelmiszervasarlas soran?

(1: Egyaltalan nem, 5: Within Groups 755

Teljes mértékben) [Reklam]

* Neme? Total

Mennyire fontosak az Between Groups  (Combined) ,067 ,064 ,800
alabbi jellemzék Onnek

élelmiszervasarlas soran? _

(1: Egyaltalan nem, 5: Within Groups 1,046

Teljes mértékben) [Bio

termék] * Neme? Total

Mennyire fontosak az Between Groups  (Combined) 1,031 951 331

alabbi jellemzék Onnek

22. tablazat: ANOVA tabla 3.
Forras: sajat kutatas, n=126

Osszességében tehat a nullhipotézis minddssze egy alkalommal keriilt elvetésre az F-
proba alapjan, mégpedig az ar esetén. Azt is megvizsgaltam az eta négyzet teszt
segitségével, hogy mennyire szoros a kapcsolat a nem és az ar esetén. A mutato értéke

0,80, ami nulldhoz kozeli, tehat gyenge a kapcsolat (24. tablazat).

Measures of Association

Eta Eta Squared

Mennyire fontosak az 283 ,080
alabbi jellemzék Onnek

élelmiszervasarlas soran?

(1: Egyaltalan nem, 5:

Teljes mértékben) [Ar] *

Neme?

23. tablazat: Eta négyzet teszt
Forras: sajat kutatas, n=126

Megvizsgaltam tovabba azt, is, hogy a valaszadok neme hatéssal van-e arra, hogy van-e
olyan informacié vagy jelzés, amit megkeresnek a termék csomagolasdn az
¢lelmiszervasarlas soran. Ezt kereszttabla elemzés segitségével vizsgaltam, mert ez teszi
lehetdvé két valtozd Osszefliggését abban az esetben, ha mindkét valtozé nominalis. A
kereszttabla a 25. tdblazaton lathat6. A férfiak 41,7%-a szamara van olyan informacio,
vagy jelzés, amit megkeres a termék csomagolasan, 58,3%-uk szdmara néha van ilyen,
mig nincs olyan férfi valaszado, akinek nincs ilyen jelzés. A ndk esetében az aldbbiak

szerint alakulnak az aranyuk: 58,8%-uk szamdra van olyan informaci6 vagy jelzés, amit
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¢lelmiszervasarlas soran megkeresnek a termék csomagolasan, 37,3%-uk szdmara néha

van ilyen, mig 3,9%-uk szaméra nincs ilyen.

Van olyan informaci6 vagy jelzés, amit élelmiszervasarlas soran megkeres a
termék csomagolasan? * Neme? Crosstabulation

Neme?
férfi né Total
Van olyan informécié vagy  igen Count 10 60 70
I ST N % within Van olyan 143%  857%  100,0%
élelmiszervasarlas soran ; Ay T -
K P sk informacio vagy jelzés, amit
(r:‘s?)?n:r?jaiéir’?me élelmiszervasarlas soran
9 ) megkeres a termék
csomagolasan?
% within Neme? 41,7% 58,8% 55,6%
néha  Count 14 38 52
% within Van olyan 26,9% 73.1% 100,0%
informacio vagy jelzés, amit
élelmiszervasarlas soran
megkeres a termék
csomagolasan?
% within Neme? 58,3% 37.3% 41,3%
nem Count 0 4 4
% within Van olyan 0,0% 100,0% 100,0%
informacié vagy jelzés, amit
élelmiszervasarlas soran
megkeres a termék
csomagolasan?
% within Neme? 0,0% 3,9% 3,.2%

24. tablazat: Kereszttabla elemzés
Forras: sajat kutatas, n=126

Khi-négyzet teszttel is terveztem, hogy megvizsgalom a kapcsolatot a két tényezd kozott,
azonban a kereszttabla nem felelt meg a khi-négyzet teszt kovetelményeinek, ugyanis
varhatoan a celldk 33,3%-ban lenne kisebb a varhato érték 6tnél, ami legfeljebb a cellak
20%-ban lenne megengedett. Emiatt nem lehet meghatarozni, hogy van-e szignifikans
kapcsolat a nem és akozott, hogy van-e olyan informacié vagy jelzés, amit a valaszadok

az élelmiszervasarlas soran megkeresnek a termék csomagolasan.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A primer kutatds eredményei alapjan a valaszadok kozel haromnegyede szamara teljes
mértékben fontos az élelmiszerbiztonsag, mig olyan nincs a valaszadok kozott, akinek
valamilyen mértékben nem fontos. Az élelmiszerekkel és az élelmiszerbiztonsaggal
kapcsolatos tajékoztatast tekintve a minta tagjai véleménye eltérd: habar azok vannak a
legtobben, akik a tajékoztatast semlegesnek tartjak, aranyuk alig tobb, mint a minta
negyede. Kozel ilyen ardnyban vannak a valaszadok kozott azok is, akik inkabb
megfeleldnek tartjak, mig azok is, akik inkabb nem tartjak megfelelden. Minden tizedik
véalaszadd ugyanakkor teljes mértékben megfelelonek tartja, és ekkora azok aranya is,
akik egyaltalan nem tartjdk megfelelének. A kutatisom nem terjedt ki annak a
vizsgalatara, hogy a tajékoztatdssal kapcsolatos elégedettséget mi hatdrozza meg a
valaszadoknal. Erdemes lenne ezt is megvizsgalni annak érdekében, hogy javitani
lehessen azok aranyan, akik megfelelonek tartjdk az ¢élelmiszerekkel ¢és az
¢lelmiszerbiztonsdggal kapcsolatos tajékoztatast. Ugyanakkor a valaszok azt mutatjak,
hogy minddssze a valaszadok egytizede teljes mértékben elégedett a tdjékoztatassal, tehat

mindenféleképpen javasolt figyelmet forditani az informalasra, a tajékoztatas javitasara.

Az ¢élelmiszer vasarlas soran a valaszadok szadmara az egyes tényezOk mas-mas
fontossaggal birnak. A harom legfontosabb tényezd a szamukra az &r, a kiszerelés,
valamint az §sszetevok, mig a védjegy semleges a szamukra Osszességében a vasarlasaik
sordn. Az dsszetevok fontossaga 6sszhangban van az arra a kérdésre adott valasszal, mely
szerint a valaszadok tobbségének fontos az élelmiszerbiztonsdg. Az ar fontossdga
eredeztethetd abbol, hogy az inflacid miatt jelentdsen ndttek az arak az elmult évben,
valamint abbdl is, hogy a fogyasztok szeretik azt érezni, hogy megérte nekik egy termék
megvasarlasa. A kiszerelés fontossagat is ez utdbbi magyaradzhatja, valamint a
kiszereléssel kapcsolatban fontos még annak a praktikussaga is. A védjegy ugyanakkor a
legkevésbé fontos tényezdk kozé tartozik a fogyasztok szamara, ez semleges szamukra
Osszességében az élelmiszervasarlds soran. Ez az eredmény Osszhangban van a hazai
kutatasi eredményekkel, mely szerint a hazai fogyasztok nem igazan rendelkeznek
ismeretekkel a védjegyekrol, a hozzajuk k6tddo tartalomrol, és igy nem is lehet hatassal
a vasarlasaikra. Ezek a valaszok is annak a fontossagat hangstlyozzak, hogy informalni

kell a fogyasztokat a védjegyekrdl, mert informalds hianydban nem veszik figyelembe a
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védjegyeket a vasarlasi dontéseik soran. Ennek sziikségességét timasztja ald az a kérdés
is, melyben azt vizsgaltam, hogy a kutatas résztvevoi milyen informaciokat keresnek a
termékek csomagolasan. A legfontosabb informacidk a szamukra az ar és a szavatossagi

1dd, azonban a védjegyet senki sem keresi a termékek csomagolasan a valaszadok koziil.

A kutatas résztvevoi koziil mindenkivel id6érél idére eléfordul, hogy olyan élelmiszert
vasarolnak, aminek a beszerzését a boltba érkezést megel6zéen még nem tervezték —
ugyanakkor az ilyen tipusu vasarlasok gyakorisaga alapjan harom csoportba sorolhatjuk
a kutatas résztvevdit: egyharmad-egyharmad-egyharmad azok aranya, akik mindig, akik
gyakran, illetve akik néha vésarolnak igy. A védjegyek ismeretének fontossagat ez a
kérdés is bizonyitja, ugyanis amennyiben a fogyasztok a védjegyekhez mindséget

tudnanak tarsitani, az nagyban befolyéasolhatna 6ket az impulzusvasarldsaik soran.

A termékek szadrmazasi helyét csak mindossze minden tizedik vélaszadd nézi meg
gyakran vagy mindig, a legtobben minddssze néha, azonban a vasarlok egyodtdde soha.
Ez a vélasz 0sszhangban van azzal, hogy csak nagyjabdl a vasarlok egyotode az, aki
rendszeresen eldnyben részesiti a hazai termékeket a kiilfoldivel szemben, a tobbiek
ritkan vagy soha. Ebbdl a szempontbdl is fontos lenne a hazai védjegyekkel kapcsolatos
informalés, ugyanis ha a védjegyek mellé mindséget tarsitandnak a fogyasztok, akkor a
védjegynek kdszonhetden valoszintileg gyakrabban dontenének a hazai termék vasarlasa

mellett a kiilfoldivel szemben.

A kvantitativ kutatds eredményei alapjan a vélaszadok koziil szinte mindannyian
ismernek élelmiszereken talalhato tanusitd védjegyeket. A valaszadok kozel kétharmada
rdadasul tobb ilyen tipusti védjegyet is ismer. Azonban a vasarlas sordn nem veszik
figyelembe ezeket a védjegyeket nagy stllyal, ezt bizonyitja, hogy a minta tagjainak kozel
fele csak ritkan vasarol védjeggyel ellatott élelmiszert, azok ardnya pedig, aki szinte

mindig ilyen élelmiszert vasarolnak, a 10%-ot sem éri el.

A védjegyek koziil a legismertebb a Magyar Termék, amit a valaszadok kozel 90%-a
ismer. Harom tovabbi olyan védjegy van, amelyet a minta tobb mint fele ismer, a Magyar
Baromfi, a GMO-mentes termelésbdl, valamint a Hazai Termék. Legalabb a valaszadok
harmada ismeri tovabba a Szivbarat, a Kivalé Magyar Elelmiszer, a Hazai Feldolgozast

Termék, valamint a Superbrands védjegyeket is. Két tovabbi olyan védjegy van, aminek
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az ismertsége 20% koriili, a Magyar Brands és a Magyar Termék Nagydij. A kutatdsban
résztvevoknek csak néhany szézaléka ismeri a HIR (Hagyomanyok, izek, régiok), az
Oltalom alatt 4ll6 eredetmegjeldlést, valamint az Oltalom alatt all6 foldrajzi jelzést,
ugyanakkor senki sem ismeri a Nemzeti Parki Termék védjegyet. A vasarlast tekintve is
a Magyar Termék 4ll az els6 helyen, emellett még két gyakran olyan védjegy van, amit a
minta kozel fele legaldbb alkalmanként véasarol, mégpedig a Hazai Termék és a Magyar
Baromfi. A valaszok alapjan elmondhat6, hogy minddssze harom-négy védjegy esetén
magas az ismertség a fogyasztok korében, és a védjegyek tobbségét kisebb aranyban
ismerik — a vasarlas pedig még az ismertséget tekintve is elmarad. A Magyar Termék
védjeggyel kapcsolatos marketingtevékenységet érdemes elemeznie a tobbi védjegyért
felelds marketingeseknek, és azt kovetendd példaként felhasznalva javitani a védjegyiik

ismertségét a fogyasztok korében.

A védjegyekkel kapcsolatban pozitivan vélekednek a minta tagjai, tobb, mint a
valaszadok fele gy gondolja, hogy a tanusitdé védjeggyel ellatott élelmiszerek
megbizhatobbak ¢€s biztonsdgosabbak, mint azok, amelyek nem rendelkeznek tanusitd
védjeggyel. Emellett a minta kozel 6tdde gondolja, hogy a termékek dragabbak,
egészségesebbek valamint megfizethetéek. Ugyanakkor egyikiik sem tarsit negativ
jelzdket a védjegyhez, nem tartjak atverésnek, nem megbizhatonak, valamint kevésbé

vonzonak sem.
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6. OSSZEFOGLALAS

Szakdolgozatomban a védjegyekkel foglalkoztam, azt vizsgaltam, hogy milyen szerepe
¢s milyen jelentdsége van a védjegyeknek az élelmiszervasarlasi dontések sordan. A
szakdolgozat felépitését tekintve, eldszor szekunder kutatast alkalmaztam. Szekunder
kutatdsom alapjan készitettem el a szakirodalmi attekintést, melyben a fogyasztoi
magatartdssal kapcsolatos, valamint a védjegyekkel kapcsolatos elméleti hatteret
ismertettem. A fogyasztdi magatartason beliil a fogyaszt6i attitiidoket, a preferenciakat,
a dontési magatartast, a fogyasztok kommunikacios befolydsolasat, az
¢lelmiszerfogyasztdi magatartast és az élelmiszerfogyasztast befolydsold tényezoket,
valamint az élelmiszerfogyasztdi magatartasi modelleket mutattam be. A szakirodalmi
attekintés fejezet masodik részében a védjegyekkel foglalkoztam, ismertettem a
védjegyek fogalmat ¢és feladatait, funkcidit, a védjegyekkel kapcsolatos attitlidot, és

bemutattam néhanyat az ismertebb hazai védjegyek koziil is.

Primer kutatdsom soran kvantitativ adatgytijtést, ezen beliil kérddives megkérdezést
alkalmaztam. 126 f6s minta segitségével ismertettem, hogy a 18 évnél iddsebb hazai
fogyasztokat milyen tényezok befolyasoljak a vasarlasaik soran, milyen szerepet tolt be
a védjegy az ¢élelmiszervasarlasi dontéseikben, és hogy egyaltalan, hogyan vélekednek a
védjegyekrdl, mennyire ismerik az egyes hazai védjegyeket, illetve melyik hazai
védjeggyel ellatott termékeket vasaroljak legalabb alkalmanként. Illetve két mélyinterjut
is készitettem. A primer és szekunder kutatdsom eredményeit felhaszndlva levontam a
kovetkeztetéseket, melyek alapjan tobb javaslatot megfogalmaztam. Nélkiilozhetetlennek
tartom a védjegyek ismertségének és elismertségének novelését a hazai fogyasztok
korében, és pozitiv példaként a Magyar Termék védjegy marketingtevékenységét
érdemes hasznalni, mert ez a legismertebb védjegy a valaszadok korében. Tovabbi
kutatasi iranyként javaslom a kutatast kiegésziteni kvalitativ adatgyijtéssel, igy
részletesebben megismerheték a fogyasztok preferencidi valamint motivacidi az
élelmiszerfogyasztasi dontésekkel kapcsolatban, a védjegyekre koncentralva. Erdemes a
védjegyekkel kapcsolatos véleményeket, szokasokat szegmentalas alkalmazasaval is
megvizsgalni. Erdekes nézdpontot adhat tovébba az is, ha mélyinterjin keresztiil
bemutatésra kerdiil az is, hogy a védjegyek képvisel6i milyen célokat kovetnek, valamint

hogyan kivanjak ismertebbé¢ tenni a védjegyeiket a hazai fogyasztok korében.

47



IRODALOMJEGYZEK

1.

10.
11.

12.

AGARDI Irma (2010): Kereskedelmi marketing és menedzsment. Akadémiai
Kiad6, Budapest

BAUER Andras — Horvath Doéra (2013): Marketing alapismeretek. Akadémiai
Kiad6, Budapest

BOBROVSZKY Jend (1991): Az iparjogvédelem funkcidi a piacgazdasagi
innovéacios folyamatokban és helye az innovacids stratégidkban. Iparjogvédelmi
Szemle. Junius.

CASWELL, J. A. — MODJUSZKA, E. M. (1996): Using information labeling to
influence the market for quality in food products. American Journal of
Agricultural Economes, Vol. 78 No. 5 pp. 1248-1253.

CHERNEW, A. (2003): When more is less and less is more: The rola of ideal
point availability and assortment on consumer choice. The Journal of Consumer
research, Vol. 30 No. 2 pp. 170-183.

CONNER, M. (2016): Drivers of Decision-Making: Models of Consumer
Decision-Making. In Reference Module in Food Science. doi:10.1016/b978-0-08-
100596-5.03358-8

FISHBEIN, M. — AJZEN, 1. (2010): Predicting and Changing Behavior: The
Reasoned Action Approach. Psychology Press, New York

GRUNERT, K. G. (2013): Trends in food choice and nutrition. In: Klopcic, M. —
Kuipers, A. — Hocquette, J. F.: Consumer attitudes to food quality products.
Wageningen, Eageningen Academic Publishers, pp. 23-30.

HAWKINS, D. I. - MOTHERSBAUGH, D. L. (2010): Consumer Behavior.
Building Marketing Strategy. McGraw-Hill, Irwin, New York City.

HEALEY, M. (2009): Mi az a branding? Scolar Kiad6, Budapest.

KONTOR Enik§ — KOVACS Bence — SZAKALY Zoltdn — KISS Marietta
(2019): A védjegyekkel kapcsolatos attitiid és az életstilusjegyek Osszefiiggései.
Statisztikai Szemle, Vol. 97 No. 4 pp. 364-386.

KUESTER, S. (2012): MKT 301: Strategic Marketing & Marketing in Specific
Industry Contexts. University of Mannheim, p. 110.

48



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21

22.

23.

24.

LEHOTA Jozsef (2001): Elelmiszer-gazdasagi marketing. Miiszaki Konyvkiado,
Budapest

SCHWARZ, N. (2007): Attitude construction: Evaluation in context. Social
Cognition, Vol. 25 No. 5 pp. 638-656.

SOLOMON, M. (2014): Consumer Behavior: Buying, Having and Being.
Pearson, London

SZAKALY Zoltan (2016): Fogyasztéi attitiidok elemzése és reklamhatékonysag-
vizsgalat baromfihusokkal kapcsolatban. Kutatasi jelentés. Debrecen.
SZAKALY Zoltan (2017): Elelmiszer-marketing. Akadémiai Kiadé, Budapest
SZAKALY Zoltan — SZIGETI Orsolya — SZABO Sara — SZENTE Viktéria
(2008): Fogyasztoi szokasok és attitidok elemzése a hagyoméanyos magyar
¢lelmiszerek piacan. Kutatas. Budapest.

SZAKALY Zoltan — KISS Marietta — JASAK Helga (2014): Funkcionalis
¢lelmiszerek, fogyasztoi attitidok ¢és személyre szabott taplalkozas.
Téplalkozasmarketing, Vol. 1 No. 1-2 pp. 3-17.

TOTTH Gedeon — HLEDIK Erika — ZARANDNE VAMOSI Kornélia (2015): A
védjegyek szerepe a vasarlasi dontésekben. In: Biro-Szigeti Sz. — Petruska 1. —
Szalkai Zs. — Kovacs 1. — Magyar M. (szerk.): Marketing hal6zaton innen ¢és tal —
Az Egyesillet a Marketing Oktatasért ¢és Kutatdsért XXI. Orszagos
Konferencidjanak Tanulmanykotete. Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi

Egyetem, Budapest

. VAGASI Marta (2007): Marketing — stratégia és menedzsment. Alinea Kiado,

Budapest

VARIAN, H. R. (2005): Mikrookonomia kozépfokon. Akadémiai Kiado,
Budapest

VERES Zoltan — PLATZ Petra —- HAMORNIK Baldzs Péter - LOGO Emma —
TARJAN Tamas (2014): A fogyasztéi preferenciavaltozasok lehetséges okai.
EMOK Tanulmanykétet.

WARREN, C. - MCGRAW, A. P. — VAN BOVEN, L. (2011): Values and
preferences: Defining preference construction. Interdisciplinary Reviews:

Congitive Science, Vol. 2 No. 2 pp. 193-205.

49



1.

Elektronikus hivatkozasok

Hazai Feldolgozastu Termék. A Magyar Termék, 2023c.
https://amagyartermek.hu/hazai-feldolgozasu-termek#vedjegy (Utols6 letdltés:
2023. oktober 3.)

Hazai Termék. A Magyar Termék, 2023b. https://amagyartermek.hu/hazai-
termek#vedjegy (Utolso letdltés: 2023. oktober 3.)

Magyar Termék. A Magyar Termék, 2023a. https://amagyartermek.hu/magyar-
termek (Utolso letoltés: 2023. oktdber 3.)

Vésarloi  kutatds a POPAI-t6l. Trade Magazin, 2015. majus 21.
https://trademagazin.hu/hu/magazin-vasarloi-kutatas-a-popai-tol-2-resz/ (Utolso

letoltés: 2023. augusztus 22.)

50



MELLEKLETEK

Kérdoiv

1. Neme? no, férfi

2. Eletkora? 18 év alatti, 19-25 év, 26-35 év, 36-45 év, 46-55 év, 56-65 év, 65 év
feletti

3. Végzettsége? legfeljebb nyolc altalanos, érettségi, fels6foku szakképzés, foiskolai
diploma, egyetemi diploma, PhD, egyéb

4. Foglalkozasi jogviszonya? teljes munkaidds alkalmazott, részmunkaidds
alkalmazott, vallalkozo, didk, nyugdijas, egyéb

5. Csaladi allapota? egyediilallo, parkapcsolatban, hazas, elvalt, 6zvegy, egyéb

6. Van gyermeke? nincs, egy gyermekem van, két gyermekem van, hdrom
gyermekem van, haromnal tobb gyermekem van

7. Mennyire fontos Onnek az élelmiszer-biztonsag? (1-5, 1: egyaltalan nem, 5: teljes
mértékben)

8. Mennyire tartja megfelelonek az élelmiszerekkel és az élelmiszerbiztonsaggal
kapcsolatos tajékoztatast? (1-5, 1: egyaltalan nem, 5: teljes mértékben)

9. Mennyire fontosak az alabbi jellemzék Onnek élelmiszervasarlas soran (1-5, 1:
egyaltalan nem, 5: teljes mértékben) ar, marka, gyarto, kiszerelés, ajanlas,
szdrmazasi hely, dsszetevok, kiils6 termékjellemzok, reklam, bio termék, védjegy

10. Van olyan informécié vagy jelzés, amit élelmiszervasarlas soran megkeres a
termékek csomagolasan? igen, néha, nem

11. Amennyiben keres valamilyen informaciét az a termékek csomagolésat,
melyiket? (tobb valaszt is megjelolhet) ar, megnevezés, marka, Osszetevok,
szarmazasi hely, védjegyek, tapérték, szavatossagi id6, egyéb, nem keresek
semmilyen informaciot

12. Milyen gyakran vésarol olyan élelmiszert, amit a boltba érkezéskor még nem
tervezett megvasarolni? szinte minden vasarlas alkalméval, gyakran, ritkdn, soha

13. Milyen gyakran olvassa el az alabbi informaciokat a termékek csomagolasan?

(mindig, gyakran, néha, els¢ véasarlaskor, soha) 4r, marka, gyarto,

termékosszetevd, Osszetevo



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Megnézi az ¢lelmiszer szarmazasi helyét vasarlas el6tt? igen, minden alkalommal;
altalaban igen; csak els6 vasarlas eldtt; néha; soha

Elényben részesiti a magyar ¢élelmiszereket a kiilfoldiekkel szemben? mindig,
gyakran, ritkan, soha

Ismer ¢élelmiszereken talalhatéd tanusitd védjegyeket? igen, tobbet is; igen, egyet-
kettot; nem

Milyen gyakran vésarol olyan terméket, ami védjeggyel ellatott? szinte mindig,
gyakran, ritkan, soha

On melyikeket ismeri az aldbbiak koziil? (kérem, jeldlje meg valamennyit,
amelyiket ismeri) Magyar Termék, Hazai Termék, Magyar Baromfi, Szivbarat,
Superbrands, Kival6 Magyar Elelmiszer, Hazai Feldolgozast, Termék, Magyar
Brands, Magyar Termék Nagydij, Oltalom alatt 4ll6 eredetmegjel6lés, Oltalom
alatt allo foldraji jelzés, HIR (Hagyomanyok, izek, régiok), Nemzeti Parki
Termék, GMO-mentes termelésbol

On melyikeket vasarolja legalabb alkalmanként az aldbbiak koziil? (kérem, jeldlje
meg valamennyit, amelyiket legalabb alkalmanként véséarolja) Magyar Termék,
Hazai Termék, Magyar Baromfi, Szivbardt, Superbrands, Kivalé6 Magyar
Elelmiszer, Hazai Feldolgozasu, Termék, Magyar Brands, Magyar Termék
Nagydij, Oltalom alatt 4ll6 eredetmegjeldlés, Oltalom alatt allo foldraji jelzés,
HIR (Hagyomanyok, izek, régiok), Nemzeti Parki Termék, GMO-mentes
termelésbol

Mi a véleménye a tanusitd védjeggyel ellatott élelmiszerekrdl? (kérem, jeldlje
meg valamennyit, amelyiket igaznak tart) megbizhatobb, egészségesebb, dragabb,
biztonsagosabb, megfizethetd, kevésbé vonzd, nem megbizhaté a védjegy
mindsitése, a védjegy atverés, a védjegy divat

Mennyire tartja igaznak az aldbbiakat a Magyar Termék védjeggyel ellatott
termékekkel kapcsolatban a tobbi termékkel dsszehasonlitva? (1-5, 1: egyaltalan
nem, 5: teljes mértékben)

On szerint milyen hatassal van egy élelmiszer megitélésére a védjegy? pozitiv,

semleges, negativ
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TARTALMI KIVONAT

Szakdolgozatomban a védjegyekkel foglalkoztam, azt vizsgaltam, hogy milyen szerepe
¢s milyen jelent0sége van a védjegyeknek az élelmiszervasarlasi dontések sordan. A
primer ¢és szekunder kutatdsom eredményeit felhasznalva levontam a kovetkeztetéseket,
melyek alapjan tobb javaslatot megfogalmaztam dolgozatomban. Nélkiilozhetetlennek
tartom a védjegyek ismertségének ¢és elismertségének novelését a hazai fogyasztok

korében.

SUMMARY

In my thesis, I dealt with trademarks, I examined the role and significance of trademarks
in food purchasing decisions. Using the results of my primary and secondary research, I
drew conclusions based on which I formulated several proposals in my thesis. I consider
it essential to increase the awareness and recognition of trademarks among domestic

consumers.
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