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Egy speciális védjegy, a Nemzeti Parki Termék 
védjegy lehetséges szerepe fogyasztói felmérés 

eredményei alapján

BENEDEK ANDREA

Kulcsszavak: védjegy, nemzeti park, fogyasztói ismertség, felmérés, állam.

ÖSSZEFOGLALÓ MEGÁLLAPÍTÁSOK,
KÖVETKEZTETÉSEK, JAVASLATOK

A Vidékfejlesztési Minisztérium egy új és egyedülálló védjegyet vezetett be a hazai 
piacra, amely 2012-t l vált országosan elterjedtté. Ez a speciális védjegy az egyes 
nemzeti parkok területén már régóta létez , hagyományos módon el állított, kiváló 
min ség  termékekre kerülhet rá. Alkalmazásának célja a környezettudatosság nö-
velése, a társadalmi megítélés javítása, s a gazdasági együttm ködés mellett a termé-
szetvédelmi területeken m köd  helyi vállalkozók, gazdálkodó szervezetek támoga-
tása, termékeik, szolgáltatásaik megbecsültségének növelése és a piaci lehet ségek 
b vítése volt. 

A nemzeti parkok látogatói között 2012-ben lefolytatott felmérés alapján megálla-
pítható, hogy bár a gazdálkodók számára egyértelm  el nyt biztosító Nemzeti Parki 
Termék védjegy bevezetését az említett érintettek üdvözölnék, az árujelz k rengete-
gében kiigazodni próbáló fogyasztók megítélésér l az említett védjegy kapcsán sem-
miféle információ nem áll rendelkezésre. Éppen ezért a kutatás a Nemzeti Parki Ter-
mék védjegy piaci relevanciáját vizsgálja kérd íves felmérés segítségével a fogyasztók 
körében. A cikk a vizsgálat legfontosabb eredményeit ismerteti. 

A megkérdezettek védjegyekr l kialakult ismeretei még meglehet sen felszíne-
sek, és terméktípusonként is eltérések tapasztalhatók. Az élelmiszerekhez köthet  
védjegyismereteik alaposabbak, mint a non food termékekhez köthet k. A Nemze-
ti Parki Termék védjegy iránt kiemelked en nagy a megkérdezettek bizalma, mert 
reményeik szerint az állam jelenléte biztosítékként szolgál számukra, s további tár-
sadalmi hasznosságot is várnak az e védjeggyel ellátott termékekt l. A válaszadók 
a védjegy társadalmi többletértékét annak gazdasági haszna fölé helyezik. A tér-
ség munkaer -keresletének növekedését, a régió hagyományainak továbbörökíté-
sét, a helyi kultúra és néprajzi hagyományok meg rzését, valamint a helyi alapanya-
gok iránti kereslet növekedését várják e speciális védjegy bevezetését l, s ily módon 
a Nemzeti Parki Termék védjegy társadalmi hasznosságát többre becsülik, mint a 
nemzeti parki termék vásárlása révén keletkez  gazdasági el nyöket.

BEVEZETÉS

Több mint negyven éve, hogy tudósok 
és értelmiségiek egy csoportja a világ és 
az emberiség jöv je érdekében 1968-ban 
megalapította a Római Klubot, hogy elfo-
gulatlan eszmecserét folytatva a világot 

érint  ökológiai és társadalmi kérdésekre 
hívja fel a döntéshozók és az emberiség 
Þ gyelmét. Ekkor gy r zött be els ként a 
köztudatba a globalizáció fogalma. Ám a 
globalizáció megjelenésével párhuzamo-
san annak ellenpólusa, a regionalizáció 
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is er södni kezdett, s e jelenséggel együtt 
mindkét világgazdasági folyamatnak meg-
jelentek az ellenz i és hívei. 

Az új trendek ellentrendeket hívtak élet-
re, s a fogyasztói piacon rövid id n belül 
egy új fogyasztói szegmens bontakozott ki, 
mely csoport megelégelve a globális fenye-
getettséget (természeti katasztrófák, homo-
genizálódás, munkanélküliség növekedése, 
kis- és középvállalatok elt nése, hagyomá-
nyos értékek degradálódása stb) az eredetit, 
autentikusat keresi (Tör csik, 2003). Ezek 
a vásárlók a hagyományos, speciális hely-
hez, régióhoz köthet  termékeket részesí-
tik el nyben. Olyan termékeket, melyek 
hagyományos jelleg ek, földrajzi helyhez 
köthet k, s ezáltal min séget képviselnek 
(Sini, 2000). 

A régió szerepe tehát a globalizációval 
párhuzamosan felértékel dött, melynek 
jelent ségét maga az Európai Unió is támo-
gatja regionális politikája által (Horváth, 

2001).
Ugyanakkor megannyi kutatás igazolta 

már (Takács et al., 2003; Szente, 2005; Kis, 

2007; Buday-Sántha, 2007; Járási – Ta-

kács, 2008; Alvincz – Koltai, 2009; Szente 

et al., 2011), hogy az organikus úton vagy 
helyben el állított termékeket a fogyasztók 
valóban preferálják, de sajnálatos módon 
a piacnövekedés korlátjaként megjelenik a 
Þ zet képes kereslet sz kössége.

Számos kutatás (Reierson, 1966; Gaedeke, 

1973; Baumgartner – Jolibert, 1978; Bilkey 

– Nes, 1982; Wall – Heslop, 1986; Han, 

1988; LieÞ eld, 1993; Harrison – Walker, 

1995) a fogyasztói etnocentrizmus er sö-
désér l számol be. A vásárlók a hazai ter-
méket jelent sen felértékelik a külföldivel 
szemben. E tekintetben azonban Magyar-
ország meglehet sen elmarad a nemzetközi 
trendekt l. Szakály és Szente (2009) vizs-
gálata szerint, jóllehet a hazai fogyasztók 
körében a magyar termékek kedveltsége 
95%-os, mégis csupán minden harmadik 
fogyasztó vásárol rendszeresen hazai ter-
mékeket. Így Magyarországon különösen 

indokolt a fogyasztói lojalitás növelése. 
A piacbefolyásolásnak és a hazai fogyasztói 
etnocentrizmus fokozásának kiváló eszköze 
lehet a terméken elhelyezett címke, árujelz  
és védjegy.

Szakály, Pallóné és Nábrádi (2010) sze-
rint azonban a magyar fogyasztók prefe-
renciái és attit djei nagyon kedvez ek, a 
problémát az elöreged  termékkép okozza, 
mivel az a mai korszer  táplálkozási tren-
dekbe nehezen illeszthet  be. A cél az új 
fogyasztónak való megfelelés lenne. 

Az elmúlt id szakban a termelés és az 
értékesítési lánc teljes folyamatában, a 
nyersanyag-kitermelést l kezdve a termé-
kek el állításán keresztül az eladásig szá-
mos technológiai újítás látott napvilágot, 
hogy általuk a globális környezeti problé-
mákra megoldást találjanak. A marketing 
szerepe ebben éppolyan jelent s, mint más 
diszciplínáé. A marketingkommunikáció 
által formálható a helyi közösségek azo-
nosságtudata, er síthet  a régióimázs, se-
gíthet  a helyi iparágak fennmaradása s a 
munkahelyek meg rzése. 

A reklám és a PR-tevékenység mellett az 
elmúlt évtizedekben önálló piacbefolyásoló 
eszközzé vált a csomagolás, valamint az 
azon elhelyezett védjegy (Sándor, 1992). 
A legtöbb címke, védjegy és árujelz  tehát 
egyértelm en marketingkommunikáci-
ós céllal kerül kibocsátásra. Nemzetközi 
viszonylatban nem ritka, hogy maga az 
állam vállal szerepet abban, hogy a ha-
zai iparágat támogassa s a gazdálkodók 
el nyeit szolgálja. Hozzájárul a hátrányos, 
elmaradott településeken él  gazdálkodók 
jövedelmének emelkedéséhez, s közvetett 
módon meggátolja a Þ atal generációk elván-
dorlását (Strossová, 2006). A régióimázs 
építésének egyik kiváló példája a Német-
országban bevezetésre került eredet- és 
min ségjelz  tanúsítvány, a „Qualität aus 

Bayern” (http://www.gq-bayern.de/). 
Az Európai Unión belül a szubszidiaritás 
elvének alkalmazása mellett kiemelt sze-
repet kap a vidékfejlesztés. A regionális 
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termékek hozzáadott értékének védelme és 
a fogyasztói tájékoztatás növelése érdeké-
ben megalkották a mez gazdasági termé-
kek és élelmiszerek eredetmegjelölésének 
(designations of origin) és földrajzi jelö-
lésének (geographical indications) védel-
mével foglalkozó 2081/92/EGK rendeletet. 
A hazai régiók gazdasági erejének növe-
lésére s az ott él k azonosságtudatának 
er sítése érdekében azonban EU-konform 
megoldást indokolt keresni.

A nemzeti parkok területéhez, a védett 
természeti területekhez köthet , a hagyo-
mányos módon el állított termékek egysé-
ges piaci megjelenését el segít  Nemzeti 
Parki Termék védjegyrendszer bevezetésére 
került sor, mely sok egyéb el ny mellett 
regionális célokat is szolgál, és a szükséges 
jogi szabályozást és szakmai el készítést 
követ en 2012-t l országosan is elterjedt 
rendszerré vált. 

VÉDJEGYEK A 
TERMÉSZETVÉDELEMBEN

A védjegyek természetvédelemben tör-
tén  alkalmazását többek között az indo-
kolja, hogy a magyarországi nemzeti par-
kok területi aránya kiemelked en magas, 
szemben az európai vagy világátlaggal. Így 
szinte minden magyar állampolgár számára 
valamely nemzeti park könnyen megköze-
líthet , s ahol kiterjedt, változatos progra-
mokat biztosítva sokféle terméket kínálnak 
a látogatók számára. Ezeket a termékeket 
és szolgáltatásokat a jöv ben speciális véd-
jeggyel kívánják ellátni. 

„A védjegy jogi kategória…” (Bauer – 

Berács, 1998, 208. o.), a közösségi marke-

ting tipikus eszköze, mely a termék nem-

zetiségét, származását szimbolizálja és a 

termék piaci átlag fölötti min ségét fejezi 

ki (Gaál, 1996). „A védjegy jogi, azon belül 

iparjogvédelmi fogalom. A magyar védjegy-

törvény 1.§ (1) szerint védjegyoltalomban 

részesülhet minden graÞ kailag ábrázolható 

megjelölés, amely alkalmas arra, hogy vala-

mely árut vagy szolgáltatást megkülönböz-

tessen mások áruitól vagy szolgáltatásaitól. 

Magyarországon a védjegyek és földrajzi 

árujelz k oltalmáról az 1997. évi XI. törvény 

rendelkezik.” (http://net.jogtar.hu/jr/gen/

hjegy_doc.cgi?docid=99700011.TV)

A magyar természetvédelem legismer-

tebb jelképe a kék alapon fehér nagy kócsa-

got ábrázoló, kör alakú embléma. Ez a logó 

a Szellemi Tulajdon Nemzeti Hivatalánál 

181.140 lajstromszámon védjegyoltalom 

alatt áll. Ez a gyakorlatban azt jelenti, hogy 

ezt a logót kizárólag a védjegyjogosult (je-

lenleg a Vidékfejlesztési Minisztérium 

környezet- és természetvédelemért felel s 

helyettes államtitkára) el zetes, írásos en-

gedélyével lehet felhasználni. Az embléma 

felhasználása többnyire nonproÞ t jelleggel, 

például kiadványokban, tanösvények infor-

mációs tábláin, térképeken és más hasonló 

céllal történik.

Más a gyakorlat a tíz magyar nemzeti 

parkhoz kapcsolódó védjegyekkel. A nem-

zeti parkok önálló emblémával rendelkez-

nek, melyek mindegyike ugyanúgy védjegy-

oltalom alatt áll, mint a természetvédelem 

logója, mégis – a hivatalos iratokon, az 

igazgatósági járm veken és egyenruhákon 

kívül – ezeket a védjegyeket az igazgatósá-

gok minél nagyobb arányban igyekeznek 

üzleti célokra hasznosítani. Az, hogy milyen 

termékeken helyezhet k el, azt a védjegy-

lajstromozási okiratban foglalt úgyneve-

zett áruosztályok döntik el. Amennyiben a 

nemzeti parkok logóját valamely terméken 

elhelyezik, akkor abból a jogviszonyból az 

érintett igazgatóságnak bevétele származik. 

A nemzeti parki logóknak ezek a cégek els -

sorban eredetmegjelölési és min ségtanú-

sítási funkciókat tulajdonítanak. Az ilyen 

jelleg  védjegy-felhasználási szerz dések 

tehát ún. „win-win” ügyleteknek min sít-

het k, hiszen azokból mind az igazgató-

ságoknak, mind a felhasználó cégeknek 

többletbevétele származik.

A nemrégiben bevezetésre került Nemzeti 

Parki Termék védjegy (1. ábra) egy olyan, a 

magyar természetvédelmi oltalom alatt álló 
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(els sorban nemzeti parki) területekhez 
köthet , hagyományos módon, jellemz en 

stermel k vagy e célra szakosodott kis- és 
középvállalkozások által el állított, ellen r-
zött és garantált min ség  termékek piacra 
jutását el segít  jogi eszköz, amely alapján 
e termékek köre egyértelm en azonosítható 
és más, hasonló termékekt l megkülönböz-
tethet  (Nagy – Benedek, 2011).

Magyarországon a Vidékfejlesztési Mi-
nisztérium a nemzeti park igazgatóságok 
területén el állított termékekre és szol-
gáltatásokra az 1. ábrán látható Nemzeti 
Parki Termék védjegyet vezetett be, melyet 
középen mindig az adott nemzeti park igaz-
gatóság logója egészít ki, s ilyen módon ez a 
címke vizuális és funkcionális értelemben 
is egyedi védjeggyé vált. 

Ez a védjegy egyrészt egy országos tanú-
sítvány, mely a termel k áruit egységes mi-
n sítési rendszer keretében segíti a piacra, 
másrészt viszont a nemzeti park igazgatósá-
gok logójának megjelenítése által földrajzi 
árujelz ként szolgál, az adott térség identi-
tását tükröz  termékek védelmét szolgálja. 
A régió hagyományát, az eredetiségét, a 
természetességét, a néprajzi hitelességét 

rz , a helyi tudást és motívumokat magán 
hordozó árucikkek kapják meg e védjegyet 
(Szeredi, 2011).

A Nemzeti Parki Termék védjegy tehát 

országos és regionális tanúsítvány is egy-
ben, mely egyedülálló a világon. A környe-
z  országokban nagyon sokféle védjegy-
rendszert alkalmaznak, melyek nemzeti 
parkhoz vagy védett természeti területhez 
köthet k (pl.: Naturpark Thal, Naturpark 
Schwarzwald, Bioregion Murau). S bár a 
német, osztrák vagy svájci védjegyrend-
szer példaérték nek tekinthet , a Nemzeti 
Parki Termék védjegy egészen egyedülálló 
eszköznek min sül, mert hasonló címke a 
külföldi védjegyrendszereket megvizsgálva 
Európában nem található. A külföldi védje-
gyek jellemz en nem országosan elérhet  
termék- és szolgáltatáskínálatot, hanem 
egy-egy régióhoz köthet  vagy egy adott 
nemzeti parkhoz, illetve natúrparkhoz kö-
t d  termékek körét fedik le. 

A 2020-ig védjegyoltalom alatt álló ha-
zai címke használatára a tíz nemzeti park 
igazgatóság egyenl  arányban jogosult. 
A védjegy használatának lehet ségét pályá-
zati úton ítélik oda az igényl knek, melyre 
az egyes nemzeti parkok területén m köd  

stermel k, kistermel k, vállalkozók, ci-
vil szervezetek és kereskedelmi forgalom-
ba hozható helyi termékkel rendelkez k 
pályázhatnak. Az árukat a termékminta 
vizsgálata után a Nemzeti Parki Tanúsít-
ványi Bizottság értékeli. A védjegyhasz-
nálat odaítélésének alapvet  kritériuma, 
hogy a termék helyi nyersanyagból készül-
jön, és ne tartalmazzon tájidegen, illetve 
term helyidegen növényi és/vagy vadon 
él  állati származékot. A védjegy odaítélé-
sének alapvet  kritériuma, hogy a gyártó 
vagy szolgáltató tevékenységének végzését 
a térség munkaer -kínálatára alapozza, s a 
termék min ségével, terméktulajdonságá-
val a térség természeti, táji és kulturális sa-
játosságait reprezentálja. A címke haszná-
latának további feltétele, hogy a gazdálkodó 
a tevékenységét a helyi hagyományokra és 
helyi sajátosságokra alapozva végezze, s az 
illeszkedjen a fenntartható fejl déshez. Az 
értékelés ezen túlmen en Þ gyelembe veszi a 
csomagolás módját, valamint speciális ter-

1. ábra
Nemzeti Parki Termék védjegy

Forrás: Szellemi Tulajdon Nemzeti Hivatala, 201 688 lajstromszámú 

védjegy okirata
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mékjellemz ket is (http://www.zalalovo.

hu/palyazatok/palyazati-felhivasok/

felhivas-orsegi-nemzeti-parki-termek-

vedjegy-kerelmezesere).
A védjegy használata számos el nyt jelent 

valamennyi érintett (a fogyasztók, a nem-
zeti park igazgatóságok és a gazdálkodók) 
számára. A védjegy a látogatóknak, fogyasz-
tóknak garanciát biztosít, hogy az ellen-

rzött el állítási módon készült termékek 
a nemzeti park igazgatóságok területér l 
származnak. Ennek érdekében a Nemzeti 
Parki Termék védjegynek, mint valamennyi 
címkének, tartalmaznia kell a termékre 
vonatkozó információkat. A védjegynek a 
fogyasztók számára érthet  módon tük-
röznie kell a termék, a vállalat vagy szol-
gáltatás tényleges jellemz it, amelyeket a 
címke szimbolizál (Vida, 1985). A nemzeti 
park igazgatóságok a látogatószám növe-
kedését és nem titkolt módon a bevételek 
emelkedését remélik e védjegy bevezetésé-
t l. A nemzeti park igazgatóságok területén 
gazdálkodók számára új piaci lehet ségek 
nyílnak, mivel a Nemzeti Parki Termék 
védjegy közvetlen vagy közvetett módon 
támogatja termékeik értékesítését. 

A védjegy egyedisége ellenére a piaci be-
vezetés el tt fontos volt annak vizsgálata, 
hogy van-e létjogosultsága a magyar piacon 
egy ilyen címkének, illetve hogy a fogyasztói 
társadalom is hasonlóképpen társadalmi 
el nyként értékeli-e az állam ilyen jelleg  
védjegyrendszerének bevezetését. 

ANYAG ÉS MÓDSZER

A kutatás során primer jelleg  standard 
interjúkra került sor a nemzeti parki láto-
gatóközpontok vendégei körében az ország 
9 településén (Budapest több pontján, vala-
mint Jósvaf n, Sarródon, Fels tárkányban, 
Hortobágyon, Pécsett, Kecskeméten, Szar-
vason és Tihanyban), 2012 els  negyedévé-
ben. A személyes megkérdezések alkalmá-
val 236 kérd ívet sikerült összegy jteni, 
melyb l 202 értékelhet  kérd ív került 
feldolgozásra. 

A mintavételi eljárásnál nem reprezen-
tatív, önkényes mintavételi eljárás alkal-
mazására került sor, ahol az alapsokaság 
a nemzeti parkokat látogató 18 és 70 év 
közötti korosztály volt. 

A kérd ívek kiértékelése egyszer  leíró 
statisztikai módszerek alkalmazásával tör-
tént. A vizsgálatok megkezdése és a hipoté-
zisek ellen rzése el tt valamennyi metrikus 
változó normalitásvizsgálata megtörtént. 

KUTATÁSI PROBLÉMA

Jóllehet a Nemzeti Parki Termék véd-
jegy egészen új és speciális rendszer, mégis 
számos olyan védjeggyel kell felvennie a 
piaci versenyt, amelyek részben hasonló 
termékeket érintenek. 

A magyar piacon ma már számos olyan 
címke – Kiváló Magyar Élelmiszer (KMÉ), 
Hagyományok, Ízek, Régiók (HÍR), Hagyo-
mányos Különleges Termék (HKT) – élvez 
oltalmat, amely hazai alapanyagú, hazai 
gyártású termékeket népszer sít. Éppen 
ezért a kutatás vizsgálja, hogy van-e rele-
vanciája a magyar piacon ilyen védjegy be-
vezetésének. Igény mutatkozik-e a Nemzeti 
Parki Termék védjeggyel ellátott termékek-
re, szolgáltatásokra? 

KUTATÁSI CÉLOK

A szakirodalmi áttekintés után, valamint 
a hazai és nemzetközi árujelz k tanulmá-
nyozását követ en került sor a kutatási 
célok és hipotézisek megfogalmazására, 
melyeket az 1. táblázat ismertet. 

A kutatás egyik fontos kérdése, hogy a 
magyar fogyasztók mennyire keresik és 
preferálják azokat a hazai el állítású ter-
mékeket, amelyeket valamilyen védjeggyel 
láttak el.

Az árujelz k sok egyéb cél mellett mar-
ketingkommunikációs szándékkal kerülnek 
kibocsátásra, ám piacbefolyásoló hatásuk 
mértéke kétséges. A témával foglalkozó 
szakemberek körében régóta ismert, hogy 
túl sok min ségre és eredetre utaló jelölés, 
illetve védjegy található a hazai élelmiszer-
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piacon. Ráadásul a legtöbb védjegy eltér  
tartalmú kritériumrendszert fogalmaz 
meg, ami már önmagában is zavart kelt a 
fogyasztók körében (Szakály, 2011). Ezért 
a kutatás egyik fontos célja a fogyasztók 
általános ismeretének vizsgálata. Feltárja 
a fogyasztói tájékozottságot a Magyaror-
szágon forgalomban lév  konkrét védje-
gyekkel kapcsolatban, s tanulmányozza, 
mennyire ismerik a különböz  védjegyeket, 
s konkrétan mit értenek a „védjegy” kife-
jezés alatt. 

A tanulmány további célja, hogy feltárja, 
milyen tulajdonságokat várnak el a fogyasz-
tók általában a védjeggyel ellátott, valamint 
konkrétan a Nemzeti Parki Termék védjegy-
gyel ellátott árucikkekt l. S végül a kutatás 
vizsgálta, hogy milyen mögöttes el nyöket 
társítanak a fogyasztók az ilyen speciálisan 
el állított és megkülönböztetett termékek 
fogyasztásához.

EREDMÉNYEK

A minta demográÞ ai jellemz i

A megkérdezettek nemek szerinti meg-
oszlása a következ  volt: 60%-a (122 f ) 
férÞ , 40%-a (80 f ) n . A mintához tartozó 
válaszadók több mint fele, 68%-a (137 f ) 
budapesti lakos, míg 5%-a valamely me-
gyeszékhely, 18%-a (36 f ) egyéb város és 
9%-a (18 f ) falu vagy község lakója. Vég-
zettség szerint a minta összetételét tekintve 
a f iskolát és egyetemet végzettek aránya a 
legmagasabb, 63% (127 f ), a középiskolai 
vagy gimnáziumi érettségivel rendelkez k 
aránya 35% (71 f ), míg az általános iskolá-
val, illetve szakmunkásképz vel rendelke-
z k aránya mindössze 2% (4 f ) volt. 

A demográÞ ai adatok áttekintése során 
érdemes Þ gyelmet szentelni annak a tény-
nek, hogy – habár a mintában szerepl  
megkérdezettek az ország különböz  pont-

1. táblázat
A kutatási célok és hipotézisek a kérd ív kérdéseinek összefüggései alapján 

Célok Hipotézisek

C1: A kutatás alapvet  célja a fogyasztók általá-
nos ismeretének vizsgálata. Célja, hogy feltárja, 

mennyire keresik és preferálják a megkérdezettek 
azokat a hazai el állítású termékeket, amelyeket 

valamilyen védjeggyel láttak el.

H1: A megkérdezettek el nyben részesítik a ha-
zai el állítású és valamely védjeggyel ellátott 

termékeket.

C2: A kutatás célja, hogy vizsgálja a nemzeti par-
kokat látogató fogyasztók tájékozottságát a Ma-
gyarországon forgalomban lév  konkrét védje-
gyekkel kapcsolatban. A kutatás tanulmányozza, 

mennyire ismerik a különböz  védjegyeket, s 
konkrétan mit értenek a „védjegy” kifejezés alatt.

H2: A megkérdezettek többsége alapvet en ismeri 
a hazai termékekhez köt d  védjegyeket. 

H3: A non food jelleg  termékekhez köthet  véd-
jegyeket a mintában részt vev k többsége nem 

ismeri.
H4: A védjegy kifejezést a megkérdezettek egyér-
telm en az ellen rzött min séggel azonosítják.

C3: A kutatás a továbbiakban konkrétan a Nem-
zeti Parki Termék védjegyre vonatkozó vizsgálato-
kat folytat. Célja, hogy feltárja, vajon a megkérde-
zettek szívesen látnának-e a piacon egy speciálisan 
a nemzeti parkokhoz köthet  védjegyet és vásá-

rolnák-e az e védjeggyel ellátott termékeket. 

H5: A megkérdezett fogyasztók többsége speciáli-
san a nemzeti parkokhoz köthet  védjegyet szíve-

sen fogadna a hazai piacon.
H6: Konkrétan a Nemzeti Parki Termék védjegy-

gyel ellátott terméket/szolgáltatást a megkérdezett 
látogatók többsége szívesen vásárolna, illetve ven-

ne igénybe.

C4: A kutatás célja, hogy feltárja, milyen tulaj-
donságokat várnak el a fogyasztók a Nemzeti Par-
ki Termék védjeggyel ellátott árucikkekt l, s hogy 
feltárja, milyen mögöttes el nyöket társítanak a 

Nemzeti Parki Termék védjeggyel ellátott termé-
kek fogyasztásához.

H7: A mintában részt vev  fogyasztók elvárják, 
hogy a Nemzeti Parki Termék védjeggyel ellátott 

árucikk ellen rzött min ség  legyen. 
H8: A megkérdezett látogatók a nemzeti parki ter-

mékek vásárlásától valamely további hasznossá-
got várnak.

Forrás: saját szerkesztés 
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jain található nemzeti parkok területén, 
véletlenszer en kerültek kiválasztásra – a 
válaszadók többsége mégis a f város lakói 
közül került ki, akiknek nagy része maga-
sabb (f iskola/egyetem) iskolai végzettség . 
Ennek feltehet en az egyik oka az, hogy a 
f városi és nagyvárosi értelmiségiek Þ ze-
t képes kereslete nagyobb, így módjukban 
áll a belföldi turizmus lehet ségeit nagyobb 
számban igénybe venni, szemben az alacso-
nyabb iskolai végzettség  vidéki lakókkal. 
A másik feltételezett ok az lehet, hogy a 
képzettebb emberek nagyobb érdekl dést 
mutatnak a hazai természeti kincsek meg-
tekintése iránt, és ezért hajlandóak áldozni 
is, valamint a nagyvárosiak szívesen vágy-
nak a zsúfolt nagyvárosi hétköznapok után 
a nyugalmat árasztó természetbe. Az itt 
felsorolt indokok csupán feltételezések, de 
a nagymérték  aránytalanság mindenkép-
pen fontos alapját képezheti további, ilyen 
irányú kutatásnak.  

A védjeggyel ellátott hazai 
termékek preferenciája

A kutatás bebizonyította, hogy a meg-
kérdezett fogyasztók el nyben részesítik a 
hazai alapanyagból gyártott és hazai el -
állítású termékeket az importtermékekkel 
szemben, mert a válaszadók 88%-a ennek 
megfelel en nyilatkozott. 

Így a H1 hipotézis meger sítést nyert.
✓ H1: A megkérdezettek el nyben ré-

szesítik a hazai el állítású és valamely 

védjeggyel ellátott termékeket.

A fogyasztók védjegyekkel 
kapcsolatos ismerete, véleménye

A fogyasztók védjegyekkel kapcsolatos 
általános ismereteinek vizsgálatához a ku-
tatás indirekt, kvalitatív eljárást, projektív 
technikát alkalmazott. Ám nem egyszer en 
a „védjegyismertséget”, hanem a „védjegy-
tudatot” tanulmányozta. A védjegytudat 

2. ábra
A kutatás során használt, a védjegyek ismertségét vizsgáló címkék

Forrás: saját szerkesztés, http://vedjegy.blogspot.hu/, http://www.saga.hu/hu/a_sagarol/buszkesegeink/, http://www.ohki.hu/ohki_

archivum/hirek/2009/090618_magyar_minosegi_serteshus.htm, http://vedjegy.blog.hu/2011/10/06/a_vilag_legismertebb_almaja, http://

Þ ndlogo.net/show/detail/M/merida-logo#.UV4_FTccecM, http://hg.hu/epitkezes?page=76#, http://www.felsofokon.hu/mernoki-es-

muszaki-palyazat-es-osztondij/2011/02/26/kornyezetbarat-vedjegy alapján összeállítva
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ugyanis mélyebb, alaposabb tudást igényel. 
Nem elég a fogyasztónak felismerni az adott 
védjegyet, tudnia kell azonosítani, megne-
vezni azt. Ez a fajta tudás azonban azt fel-
tételezi, hogy az adott védjegyr l az egyén 
tudatában már meglév  ismeret van, melyet 
fel is tud idézni, míg a védjegyismertség 
esetén mindössze felismeri a védjegy áb-
ráját, mert pozitív asszociációk köt dnek 
hozzá, ám megnevezni nem képes azt. 

A kutatás három élelmiszerhez köthet  és 
négy egyéb védjegy ismertségét vizsgálta, 
melyb l kett  nemzetközi jogi oltalom alatt 
áll. A kérd ívben alkalmazott védjegyeket 
a 2. ábra ismerteti. 

A válaszadók a hét védjegyb l átlagosan 
négy védjegyet tudtak a megfelel  áru-
féleséghez kötni és megnevezni. Mind a 
hét védjegyet pedig meglehet sen kevés, 
mindössze 8% nevezte meg helyesen, míg 
8% nem ismert fel egyetlen védjegyet sem. 
A többség legalább 2 (16%), 3 (21%), 4 (20%), 
5 (13%) vagy 6 (7%) védjegyet nevezett meg. 
Ugyanakkor akadt olyan megkérdezett, 
aki mindössze egyetlen védjegyet (7%) 
azonosított megfelel en. A kutatás ered-

ményei alapján a H2 hipotézis nem nyert 
meger sítést, melyet a 3. ábra is világosan 
szemléltet. 

✘ H2: A megkérdezettek többsége alap-

vet en ismeri a hazai termékekhez köt d  

védjegyeket.

A megkérdezetteknek mindössze 48%-a 
képes a védjegyek több mint felét (legalább 
négy vagy attól több védjegyet) megnevezni, 
így megállapítható, hogy a mintában részt 
vev  fogyasztók többségének tájékozottsága 
még hiányos a hazai el állítású termékeken 
található védjegyeket illet en. Az élelmisze-
rekhez köt d  védjegyek közül a válaszadók 
17%-a nevezte meg az összes védjegyet. 
A mintában szerepl  megkérdezettek több-
sége, 51%-a azonban egyet vagy egyetlenegy 
élelmiszerekhez köthet  védjegyet tudott 
beazonosítani. A háromból kett  élelmi-
szerhez köthet  címkét a válaszadók 32%-a 
nevezett meg. 

A védjegytudat aránya a non food termé-
keknél még alacsonyabb. A non food ter-
mékekhez köthet  címkék felismerésének 
hányada mindössze 33% volt, azaz a három 
vagy négy védjegyet azonosító személyek 

3. ábra
A védjegyek ismertségének megoszlása a megkérdezett fogyasztók körében

Forrás: saját kutatás, 2012, N = 202 f
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megoszlása (67 f ). Így ennek megfelel en 
a H3 hipotézis meger sítést nyert.

✓ H3: A non food jelleg  termékekhez 

köthet  védjegyeket a mintában részt ve-

v k többsége nem ismeri.

Mivel az eddigi eredmények azt bizo-
nyítják, hogy a védjegytudat szintjéig még 
csak kevés fogyasztó jutott el, indokolt meg-
vizsgálni, hogy mit értenek egyáltalán a 
megkérdezettek a „védjegy” kifejezés alatt, 
és milyen elvárásaik vannak a védjeggyel 
ellátott termékekkel szemben. A „védjegy” 
kifejezés deÞ niálásához a kutatás a projek-
tív technikák közül az asszociációs mód-
szert alkalmazta. Nyitott kérdés segítségé-
vel vizsgálta, hogy az egyének mit értenek 
konkrétan a „védjegy” kifejezés alatt. Így 
a fogyasztói vélemény szerinti „védjegy” 
deÞ níció meghatározása bekódolás alapján 
történt, mely a tipikusan, többször el for-
duló kifejezéseket vette lajstromba. Ennek 
eredményét a 4. ábra szemlélteti.

A fogyasztók a következ  jelentéseket 
társították a védjegy kifejezéshez. „Ga-
rantált származás” (30%); „ellen rzött 
min ség” (23%); „márkanév és azonosí-
tás” (20%); „védelem (piaci, termék, jogi)” 

(14%); „hagyomány és megbízhatóság” 
(4%); „kizárólagosság és egyediség” (1%). 
A kutatásban részt vev  személyek 8%-a 
„nem válaszolt”. 

A válaszadók tehát láthatóan a védjegy 
els dleges szerepét a termék garantált 
származásával, eredetével hozzák össze-
függésbe, mely azonosítja és megkülönböz-
teti az említett tulajdonsággal rendelkez  
termékeket más árucikkekt l. A vizsgálat 
eredménye így a H4 hipotézist cáfolta, 
mert bár a megkérdezettek az ellen rzött 
min séget is nagy arányban említették, 
mégis számukra a védjeggyel ellátott ter-
mék legfontosabb tulajdonsága a garantált 
származás. 

✘ H4: A védjegy kifejezést a megkérde-

zettek egyértelm en az ellen rzött min -

séggel azonosítják.

A Nemzeti Parki Termék védjegy 
piaci bevezetésének relevanciája

A kutatás eredményei alapján mind a H5, 
mind a H6 hipotézis meger sítést nyert, 
mert a megkérdezettek 99%-a szívesen 
látna egy speciális, kifejezetten a nemzeti 
parkokhoz köthet  védjegyet a piacon, s a 

4. ábra
A „védjegy” kifejezés meghatározása a megkérdezettek véleménye alapján

Forrás: saját kutatás, 2012, N = 202 f
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megkérdezett személyek 96%-a szívesen 
vásárolna konkrétan Nemzeti Parki Termék 
védjeggyel ellátott árucikket. 

✓ H5: A megkérdezett fogyasztók több-

sége speciálisan a nemzeti parkokhoz köt-

het  védjegyet szívesen fogadna a hazai 

piacon.

✓ H6: Konkrétan a Nemzeti Parki Ter-

mék védjeggyel ellátott terméket/szolgálta-

tást a megkérdezett látogatók többsége szí-

vesen vásárolna, illetve venne igénybe.

A Nemzeti Parki Termék védjeggyel 
ellátott termékkel szembeni 

fogyasztói elvárások

A Nemzeti Parki Termék védjegyhez köt-
het en a kutatás a továbbiakban azt vizs-
gálta, hogy a fogyasztók mit várnak el az e 
védjeggyel ellátott termékt l. Ennek meg-
ítéléséhez a vizsgálat egy el re meghatáro-
zott szempontsort állított össze, melyekb l 
szabadon választhattak a mintában részt 
vev  válaszadók. A szekunder és kvalitatív 
primer kutatási eredményekb l kiindulva 

több kimenetel , kombinatív zárt kérdésre 
a következ  meghatározásokat adhatták 
a megkérdezettek: ellen rzött min ség; 
garantált származási hely; kézm ves és 
hagyományos módszerekkel el állított; 
környezetbarát csomagolás; tartósítószer-
mentesség; hagyományos ízesítés ; egye-
di, megkülönböztet  csomagolás; nemzeti 
parkhoz egyértelm en köthet  és egyéb 
kategória, melynek megoszlását az 5. ábra 
ismerteti.

A válaszadók 78%-a garantált min sé-
get, 74% pedig a származást illet en meg-
bízhatóságot vár a Nemzeti Parki Termék 
védjeggyel ellátott termékekt l, s ebb l 
következ en a H7 hipotézis meger sítést 
nyert. 

✓ H7: A mintában részt vev  fogyasztók 

elvárják, hogy a Nemzeti Parki Termék 

védjeggyel ellátott árucikk ellen rzött mi-

n ség  legyen.

Ez a hipotézis és a korábbiakban elemzett 
védjegy-deÞ niálás is rávilágított arra, hogy 
a kutatásban vizsgált fogyasztók tudatában 

5. ábra
A Nemzeti Parki Termék védjeggyel ellátott árucikkekkel szembeni fogyasztói elvárások

Forrás: saját kutatás, 2012, N = 202 f
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a védjegyekr l már kialakult kép él, amely a 
termékhez köt d  pozitív asszociációk által 
segít azonosítani az adott védjeggyel ellátott 
árut. Ebb l következ en a fogyasztók nagy 
része nem egyszer en védjegytudattal, ha-
nem védjegyimázzsal rendelkezik. 

A cél azonban az, hogy a Nemzeti Parki 
Termék védjeggyel ellátott árukkal szemben 
a fogyasztók preferenciája is kialakuljon, 
hiszen ha a pozitív asszociációknak köszön-
het en kialakul a „védjegy-preferencia”, 
akkor a vásárlás során az adott védjeggyel 
ellátott terméket el nyben részesítik az 
egyéb termékekkel szemben, s végs  soron 
h séges vásárlóvá válnak. A „védjegy-pre-
ferencia” kialakulásához fontos tudni, hogy 
milyen tulajdonságot várnak el a vásárlók 
a Nemzeti Parki Termék védjeggyel ellátott 
fogyasztási cikkekt l. Az el z ekben emlí-
tetteken túl (ellen rzött min ség, garantált 
származás) a környezetbarát csomagolást 
(63%), ételek esetében pedig a tartósító-
szer-mentességet (54%) hangsúlyozták a 
válaszadók.

A Nemzeti Parki Termék védjeggyel ellá-
tott termékkel szembeni egyéb elvárásaik 
közé tartozik, hogy az adott nemzeti park-
hoz egyértelm en köthet  legyen (47%), 
kézm ves, hagyományos módszerekkel 
el állított termék legyen (38%), étel esetén 
hagyományos ízesítés  (33%) áru legyen, 
valamint hogy az e speciális védjeggyel fel-
címkézett termék egyedi és megkülönböz-
tet  csomagolással rendelkezzen (26%). 

Mivel e kérdéskör vizsgálatánál a kérd ív 
megalkotásakor több kimenetel , kombina-
tív zárt kérdés alkalmazására került sor, a 
vizsgálat a válaszadók számára fenntartotta 
a lehet séget arra, hogy a felsoroltakon túl 
egy nyitott kérdés keretében kifejtsék saját 
véleményüket. 

Így az említetteken túl az „egyéb” kategó-
riában a megkérdezettek a következ  elvárá-
sokat sorolták fel: a termék „sokfélesége”, az 
„egyedisége”, az „ökológiai gazdálkodásból 
történ  el állítása”, a „GMO-mentessége”, 
a „piacokon, vásárokon való elérhet sége”, 

a „természet károsítása nélküli el állítása” 
és az „eredetisége” szerepeltek elvárásaik 
között.

A Nemzeti Parki Termék védjeggyel 
ellátott termékhez köthet  további 

hasznosságok

A termékhez köthet  további hasznossá-
gok megállapításához tételes értékel skála-
technika alkalmazására került sor. 
A válaszadók 10 itemb l álló kérdéssoron 
keresztül, 7-fokú Likert-skálán min sít-
hették a Nemzeti Parki Termék védjegy to-
vábbi hasznosságát, ahol minden válaszadó 
0-tól 70 pontig mér  skálán szerezhetett 
pontokat. 

A kutatás a Nemzeti Parki Termék véd-
jegyhez köthet  többletértéket, hasznos-
ságot két nagy – gazdasági és társadalmi 
– csoportra osztotta. 

A mérések pontosságának tesztelésé-
re reliabilitás-vizsgálatra is sor került. 
A megbízhatóság és a bels  konzisztencia a 
gazdasági hasznosságot mér  skála 0,607 
Crombach’s Alpha értéket, míg a társadalmi 
hasznosság mér  skála 0,726 Crombach’s 
Alpha értéket mutatott, mely mindkét eset-
ben magas bels  konzisztenciára utal.

Összességében a gazdasági hasznosságot 
vizsgáló skálán a válaszadók 37,14 átlagos 
összpontszámot szereztek, míg a társadal-
mi hasznosság preferenciáját 42,91 átlagos 
összpontszámmal jellemezték a válaszadók. 
A különbség a Wilcoxon összetartozó min-
tás nemparaméteres teszt alapján szigniÞ -
káns (p = 0,121), az eredményb l azonban 
látható, hogy a sziniÞ kancia csak tenden-
ciaszinten igazolható, így indokolt lenne a 
vizsgálat nagyobb mintán történ  megis-
métlése. Mindezek ellenére megállapítható, 
hogy a mintában részt vev  megkérdezettek 
a gazdasági el nyökkel szemben a társadal-
mi hasznosságot preferálják, tehát a H8 hi-
potézist a kutatás eredményei igazolták. 

✓ H8: A megkérdezett látogatók a nem-

zeti parki termékek vásárlásától valamely 

további hasznosságot várnak.
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A megkérdezettek tehát a Nemzeti Parki 
Termék védjegy társadalmi hasznosságát 
a nemzeti parki termék vásárlása révén 
keletkez  gazdasági el nyei fölé helyezik. 
A térség munkaer -keresletének növeke-
dését, a régió hagyományainak tovább-
örökítését, a helyi kultúra és néprajzi ha-
gyományok meg rzését, valamint a helyi 
alapanyagok iránti kereslet növekedését 
várják e speciális védjegy bevezetését l. 

A kutatás bebizonyította, hogy a min -
ségi, származásbeli kontrollt és oltalmat 
biztosító speciális védjegy bevezetését a 
megkérdezett fogyasztók szívesen fogad-
nák. Különösen indokolt ez azért is, mert 
az állam jelenléte további igazolást jelent a 
fogyasztók számára, hogy a védjegy hasz-
nálói komoly min ségtanúsító procedú-
rán estek át. Konkrétan a Nemzeti Parki 
Termék védjegy piaci bevezetését azért 
üdvözölnék a megkérdezettek, mert attól 

további társadalmi hasznosságot (kiváló 
min séget, vegyszer- és génmanipuláció-
mentességet, hazai termelést és m vészeti 
hagyományok ápolását, a vidéki lakosság 
munkaer -kínálatának kedvez bb kihasz-
nálását, s ezáltal a munkanélküliség és az 
elvándorlás csökkenését) remélnek. 

A védjegy valamennyi piaci érintett szá-
mára biztosít el nyöket. Segíti a helyi ter-
mel k termékeinek piacra jutását, s a kelet-
kezett haszon termel k és védjegyjogosult 
forgalmazók közötti méltányos elosztását. 
A vidéki lakosság számára munkaer -ke-
resletet eredményez, miközben valameny-
nyi résztvev  körében népszer síti a hazai 
természetvédelmet és a nemzeti parkokat. 
A védjegy tehát a hazai természetvédelem 
népszer sítése, a regionalizáció er sítése 
mellett további pozitív extern hatásokat 
eredményez. 
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