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More than 25 years ago, the European Union (EU) has established a sui generis system of
geographical indications (GIs) for identifying the products which quality, reputation or
other characteristics are linked to their geographical origin. By the end of 2018 the official
register of the European Commission (the DOOR database) included 1448 registered
food products with GI label, but their number is continuously increasing. For several reasons, we
examined the discounters operating in Hungary in order to estimate the market size and price
premium of GI foods in Hungary. Firstly, discounters’ share in the Hungarian food retail sector is
continuously growing and reaching the majority of the average Hungarian consumers. Secondly,
their typical feature is that their supplies are almost constant and limited, discounters target the
price sensitive consumers, so the minimum level of price premium can be defined here. In this study,
we would like to estimate from below both the market size of Hungarian GI products and the price
premium of GI products compared to their direct substitute products. To gather real life data, we
have gone mystery shopping for a year every month (January-December 2018) to an Aldi, Lidl and
Penny Market retail shop located in Budapest. We collected data of available GI products and their
closest substitute products which were available in the shop and then we analysed the dataset consist
of several hundreds of observations. Our results show that the number of GI products available in
the Hungarian discounters is very limited, however, their supply is quite permanent. The majority of
GI foods available in Hungarian discounters are Italian and the average price premium was around
43% with remarkable differences. Our results show that currently GI food products have limited
importance in the Hungarian food market as they are rarely available. On the other hand, a real price
premium for GI products exists in the Hungarian market and an even higher price premium might
be expected in less low-price oriented food retailers.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az élelmiszerek mindségét jelentGs mérték-
ben meghatirozza azok termelésének, el§al-
litdsdnak helyszine, ami bizonyos esetekben a
tédést a vilag szinte minden részén elismerik
és szabalyozzak is, mint szellemi tulajdont. Az
Eurdpai Unionak van globdlisan is a legmegha-
tarozobb eredetvédelmi rendszere, amely 1992
6ta kozosségi szinten hatarozza meg a foldrajzi
arujelz6k rendszerét 6nalld szabalyozasi (sui
generis) keretek kozott. Az eurdpai foldrajzi
arujelzGs rendszer kétféle terméket kiilonboz-
tet meg: oltalom alatt allo eredetmegjeldlési
(OEM) termékeket, illetve az oltalom alatt allo
foldrajzi jelzésti (OFJ) termékeket. El§bbiek
magas mindsége annak koszonhetd, hogy el6-
allitasuk teljes egészében egy adott foldrajzi
teriilethez kapcsolodik, mig utobbiaknak leg-
inkabb a hirneve szarmazik abbol, hogy el6-
allitasuk legalabb egy meghatarozd része egy
bizonyos helyszinhez kotédik.

Ugyan a nemzetkozi kereskedelmi meg-
allapodasok létrejottét a foldrajzi arujelz6k
csak kismértékben befolyasoljak (JAMBOR
és TOROK, 2019), az Eur6pai Unié szdmara a
foldrajzi arujelz6k kérdése kozponti szerepet
jatszik — nem csak az unio6s élelemiszerming-
ség-politikaban, hanem a nemzetkozi kereske-
delmében is (ENGELHARDT, 2015). A 2019
végén megalakuld von der Leyen bizottsag is f6
prioritasként kezeli, hiszen ezeket a terméke-
ket a kiemelked6 minGségii élelmiszerek leté-
teményesének tartja, melyek ,biztositjak, hogy
az europai kulturalis, gasztron6miai és helyi
Orokség megorzésre kertil és bizonyitottan au-
tentikus termékekként jelennek meg szerte a
vilagon” (VON DER LEYEN, 2019:5).

Annak ellenére, hogy az Eurdpai Bizottsag
szamos forumon hangoztatja a foldrajzi arujel-
z8k fontossagat, a szakteriilethez kapcsolodd
és rendelkezésre bocsatott adatok mennyisége
és minGsége meglehetGsen szlikos (részlete-
sebben 1asd: TOROK és MOIR (2018b)) és ez
a foldrajzi arujelzék gazdasagi és tarsadalmi je-
lent&ségének megértése soran komoly problé-
maét jelent (LONDON ECONOMICS, 2008). Az
europai foldrajzi arujelz6s termékek regiszte-
réb6l (DOOR) mindosszesen néhany technikai
informaci6t tudhatunk meg, s csupan a legna-
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gyobb, foldrajzi arujelzés termékeket elGallito
orszagoknal (pl. Olaszorszag és Franciaorszag)
érhetiink el egyéb forrasbol atfogo piaci adato-
kat.

A magyar szakpolitika 2015-ben meghir-
dette a Foldrajzi Arujelz6k Programjat, mely-
nek célja, hogy jelentGsen néjon az EU altal el-
ismert foldrajzi arujelz6s magyar élelmiszerek
szama, tovabba hogy a mar oltalomban része-
siil§ termékek szamara a foldrajzi arujelz6k al-
tal kinalt lehet&ségeket jobban kiaknazza (AG-
RARMINISZTERIUM, 2019). 2015-ig Osszesen
13 Magyarorszagrol szarmazé mezdégazdasagi
termék és élelmiszer szerepelt az EU hivatalos
regiszterében, mig azoéta tovabbi egy terméket
jegyeztek be, illetve folyamatban van tjabb 14
termék bejegyzése is (EUROPAI BIZOTTSAG,
2019), koszonhetfen a kormanyzati program-
nak.

Mindezek alapjan jelen kutatdsunkban
arra vallalkozunk, hogy a diszkontok példajan
keresztiil a Magyarorszagon elérhet6 foldrajzi
arujelzékkel ellatott élelmiszerek (a borokat és
parlatokat nem beleértve) piacméretét, illetve
a kozvetlen helyettesit§ termékeikhez képest
mért arprémiumat megbecsiiljiik, s empirikus
adatokkal hozzajaruljunk a téma ilyen szem-
pontbdl meglehetésen hidnyos szakirodalmé-
hoz.

1.1. A foldrajzi arujelzés termékek piac-
meérete — Market Size of Products with
Geographical Indication (GI)

A foldrajzi arujelzés élelmiszerek valos piaci
részesedésérdl csak korlatozottan taladlhatunk
adatokat az eddig megjelent tanulmanyok-
ban. Az EU hivatalos adatbazisa (DOOR) nem
szolgéltat ilyen jellegli informacidkat, de azt
megallapithatjuk, hogy a legtobb foldrajzi aru-
jelz6s termék a mediterran EU tagorszagokbol
szarmazik (csokkend sorrendben: Olaszorszag,
Franciaorszag, Spanyolorszag, Portugalia és
Gorogorszag), s a legtobb ilyen termék zoldség
vagy gyumolcs, sajt, feldolgozott és nyers hts,
illetve olaj (TOROK és MOIR, 2018a).

Az Eurépai Bizottsag szdméara tobb tanul-
many is késziilt a foldrajzi drujelz6s termékek
helyzetér6l. Példaul a LONDON ECONOMICS
(2008) tanulményabol kideriil, hogy a fold-
rajzi arujelz6kkel rendelkez6 termékek elGal-
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litinak és feldolgozo6inak szamat tekintve (is)
Olaszorszag volt a leginkabb érdekelt, mivel
itt a gazdalkodok 3,4%-a, a feldolgozoknak
pedig 17,7%-a érintett volt. Franciaorszagban
a mezdgazdasagi termel6k 14,7%-a allitott el
OEM, és 2,9%-a OFJ élelmiszert. Az arbevé-
telt tekintve Franciaorszagban, Németorszag-
ban, Olaszorszagban és Spanyolorszagban az
OEM/OFJ termékek az Osszes élelmiszeripari
termék forgalménak 1—5%-4at (kb. 10 milliard
eur)) tették ki 2008-ban. Az AND-Internatio-
nal (2012) jelentéséb6l megtudhatjuk, hogy a
foldrajzi arujelzds termékek az eurdpai élelmi-
szer- és italértékesités 5,7%-at tették ki 2010-
ben. A f6ldrajzi arujelz6s termelés részesedése
a teljes élelmiszertermeléshez viszonyitva csak
Franciaorszagban (14,5%) haladta meg a 10%-
ot. Olaszorszagban, Gorogorszagban és Por-
tugalidban ez az arany 8-10% kozott mozgott,
viszont 15 tagallam esetén még a 4%-ot sem
haladta meg ez az érték. 2010-ben az Osszes
foldrajzi drujelz6s termelés 19,5%-at exportal-
tak az EU-n kiviili piacokra, mig 20,4%-at ér-
tékesitették az Eurdpai Union beliil, de az el6-
allit6 orszagon kiviil, ezeknek a termékeknek a
legfontosabb felvevépiaca tehat mindenhol a
termelési orszag sajat hazai vasarloi.

Az egyes orszagok piacait vizsgald tanul-
manyok nagyfokt koncentraciét mutattak ki:
Olaszorszagban a kozel 300 foldrajzi arujelz6s
termékbdl mindosszesen 15 termék (elsGsor-
ban sajtok és hiiskészitmények) adta ki a teljes
termelés 90%-at (ARFINI és CAPELLI, 2009).

TIBERIO és FRANCISCO (2012) 2007-ben
a portugal foldrajzi arujelzés termékek piacat
mintegy 70 milli6 eur6 nagysagira becsiil-
te, ugyanakkor felhivta a figyelmet arra, hogy
ezeknek a termékeknek csak a 68%-a keriilt
piaci forgalomba, a tobbi sajat felhasznélas,
illetve barteriigyletek targyat képezte. Az olasz
sajtpiacot vizsgalva nagy kiilonbségeket alla-
pitottak meg GALLI és munkatarsai (2011):
egyes nagy piacmérettel rendelkezd sajtok je-
lent8s kiilfoldi értékesitést generaltak, azon-
ban a legtobb, kisebb termelési volumennel
biré6 termék esetében leginkabb a belfoldi, azon
beliil is a helyi piacok dominéaltak. A nemzetko-
zi kereskedelmet vizsgilva LEUFKENS (2017)
azt talélta, hogy elsésorban az OFJ termékek
esetében van a foldrajzi arujelzéknek pozitiv
hatasa az exportra. Hasonl6 megallapitasra ju-
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tottak BELLETTI és munkatarsai (2009) tosz-
kan olivaolajok esetében: az Eur6pén kiviili pi-
acokra elsGsorban az OFJ, mig az olasz, illetve
EU-s piacokra pedig inkabb az OEM termékek
keriiltek.

A fentiek alapjan megéallapithat6, hogy a
foldrajzi arujelzGs termékek csak egyes eurépai
orszagokban meghatéarozoak, azonban aranyuk
ott sem jelent8s. A termékek nagy részét belfol-
don értékesitik, mig exportra leginkabb az OFJ
termékek esetében keriil sor.

1.2. A foldrajzi arujelzés termékek ar-
prémiuma — The Price Premium of GI
Products

A f6ldrajzi arujelzével rendelkez6 élelmiszerek
piacméretén kiviil kutatdsunkban az arprémi-
ummal foglalkozunk. Ezzel a téméaval kapcso-
latban is késziiltek korabban kiilonb6z6 vizsga-
latok. Mddszertanukat tekintve leggyakrabban
kérdéivekkel és interjukkal probaltak kiderite-
ni, hogy a fogyasztok hajlanddak-e tobbet fizet-
ni az OEM/OFJ cimkével ellatott termékekért.
Ezen kutatisok eredményei azt mutatjak, hogy
a legtobb esetben a valaszadok hajlandbak
voltak felarat fizetni az OEM vagy OFJ termé-
kekért (tobbek kozott APRILE és GALLINA,
2008; BRYLA, 2017; FOTOPOULOS et al., 2011;
GROOT és ALBISU, 2009; SAHELICES et al.,
2017; URBANO et al., 2008). Sziiletett ugyan-
akkor ezzel ellentétes eredmény is: BONNET
és SIMIONI (2001) Franciaorszagban sajtokon
végzett kutatdsukban arra jutottak panelada-
tok alapjan, hogy a fogyasztok nem hajlandoak
tobbet kifizetni az OEM termékekért.

APRILE és munkatérsai (2012) kisérleti ki-
valasztast és véletlenszerti logit modellt hasz-
nélva az olivaolajok piacan arra jutottak, hogy
a vizsgalt jelolések koziil, a fogyasztok az OEM
cimkéért hajlandok a legnagyobb arprémiu-
mot kifizetni, ezt koveti a bio jelolés, majd az
sextra-szliz” megnevezéssel ellatott olivaolaj és
végiil az OFJ cimke. MENAPACE és munkatar-
sai (2008) is az olivaolajat vizsgaltak kanadai
fogyasztok korében, ahol diszkrét valasztasi
modell és multinominélis vegyes logit modell
alkalmazéasaval arra az eredményre jutottak,
hogy a valaszadok mind az orszageredet, mind
a foldrajzi arujelzés cimkéket fontosnak tart-
jék, de a kanadai vasarlok tobbre értékelik az
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orszageredet-megjelolést, mint a foldrajzi aru-
jelz6ket. VECCHIO és ANNUNZIATA (2011)
kisérleti valasztast alkalmazott olasz kutatisa-
ban, hogy feltarjak a sonka és a sajt iparagban
a foldrajzi arujelz6k ismeretét és a felarfizetési
hajlandésagot. Annak ellenére, hogy a megkér-
dezett fogyasztok hidnyos ismeretekkel rendel-
keztek az OEM és az OFJ cimkékrél, az ered-
ményeik ramutattak arra, hogy a valaszadok
kozel 58%-a hajlandé megfizetni a 20%-ot
meghalad6 prémiumarat ezekért a termékekért
és a fogyasztok tovabbi 27%-a 10%-0s tobbleté-
rat még hajlando kifizetni. Azok koziil, akik az
OEM cimkét kivaloéan ismerték, 37,5% hajlan-
do legfeljebb 40%-0s prémium arat fizetni, mig
azok koziil, akik szdmara ismeretlenek voltak
ezek a cimkék, 34,5% azt valaszolta, hogy ma-
ximum 10%-o0s arprémiumot hajlandé kifizetni
ezekért a termékekért.

A fogyasztéi oldal vizsgélata alapjan az al-
lapithat6é meg, hogy a vasarlok jellemzGen haj-
landoak tobbet fizetni a foldrajzi arujelzés ter-
mékekért, ugyanakkor az arprémium nagysaga
jelentds eltéréseket mutathat.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

Annak érdekében, hogy valds piaci adatokkal
rendelkezziink, havonta probavasarlast végez-
tlink egy éven keresztiil (2018. januar-decem-
ber) a harom Magyarorszagon m(ikodd élel-
miszerdiszkont (Lidl, Aldi, és Penny Market)
egy-egy budapesti tizletében. Probavasarlast
gyakran alkalmaznak kiilonb6zé kutatasi te-
riileteken (példaul LIU és munkatérsai (2014)
éttermeket értékelt, vagy YAOYUNEYONG és
munkatarsai (2018) hotelek vizsgalatahoz),
hiszen ezzel a mddszerrel a kutat6 a fogyaszto
szemsz0gébdl lathatja a termékeket, szolgalta-
tasokat.

Ahhoz, hogy 0Osszehasonlithatd eredmé-
nyeket kapjunk, minden hénapban ugyanazon
a napon latogattuk meg az adott lanc ugyana-
zon lizletét (a honap minden harmadik csii-
tortokén, mivel minden lancban cstitortokon
kezdédik egy-egy promocids idészak). Els6-
ként Osszegytijtottiik az adott bolt kinalataban
elérhet§ Osszes foldrajzi arujelzével ellatott
termékét és azok legkozelebbi helyettesit6it

TAPLALKOZASMARKETING

(pl. Feta OEM sajt esetében egy nem foldrajzi
arujelzés krémfehér sajt). Ezutan figyelemmel
kisértiik a legfontosabb adataikat: az elérhetd-
ségiiket, illetve kiillonos figyelmet forditottunk
az arak alakulasara. Ezutan az igy kapott id6-
soros adatokat utblag elemeztiik. A bemutatott
modszerrel egy Osszesen 816 megfigyelésbél
all6 adatbazist sikertilt létrehoznunk a tovabbi
vizsgélatok és elemzések elvégzéséhez.

Jelen tanulményunkban tehat az élelmi-
szerdiszkontokban megfigyelhet6 kiskereske-
delmi arakat és elérhetéséget vizsgaljuk, s a
diszkontok kovetkez fejezetben bemutatott
jellemzGi alapjan azt varjuk, hogy az itt kapott
eredmények mind az arprémium (a magyar
élelmiszerdiszkontok tovabbra is elsGsorban
az arérzékeny fogyasztokat célozzak meg),
mind pedig a piacméret (a diszkontok kinéalata
a leginkabb limitalt) tekintetében alulrdl tud-
ja becsiilni a magyar piac jellemzgit. A szak-
irodalom és az elGzetes varakozasok alapjan
arra szamitunk, hogy a magyarorszagi kinalat
meglehetésen szlikos, ahol jellemzéen a nagy
dél-eurépai termel§ orszagok (Olaszorszag,
Franciaorszag és Spanyolorszag) magas feldol-
gozottsagi szint (sajt- és huskészitmények)
OFJ termékei a legjobban elérhet6ek, kiegé-
szlilve magyar, illetve német termékekkel (ez
utdbbit az indokolja, hogy mindharom vizsgalt
élelmiszerlanc német tulajdonban van).

3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. Miért a diszkontok? — Why the
Discounters?

Vizsgéalatunkat a Magyarorszagon talalhato
diszkont aruhazakban végeztiik. Ennek els6d-
leges oka az volt, hogy ezek az iizletek latvanyo-
san terjeszkedtek az elmult években, Magyar-
orszagon és Eurdpa-szerte egyarant, ezzel az
atlagfogyasztok szamara szinte mindenhol el-
érhet6vé valtak. HOKELEKLI és munkatarsai
(2017) tanulmanya szerint 2014-ben az Egye-
siilt Kiralysag vasarl6inak tobb mint fele (51%)
havonta latogatott el diszkont druhazba, és az
ezt megel6z6 két évben tobb mint kétszeresé-
re, azaz 5%-r6l 12%-ra n6tt azoknak a fogyasz-
toknak a szdma, akik heti ,f§ bevasarlasukat”
diszkontokban végezték. Az Aldi és a Lidl 2016-
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ban 28 eurépai orszagban miikodott, ahol atla-
gosan 10%-os részesedést értek el, de példaul
Németorszagban és Ausztridban ez a szam akar
a 35%-ot is meghaladta, és ez azdta is névekvd
tendenciat mutat (GIJSBRECHTS et al., 2018).
Belgiumban 2013. évi felmérések azt mutattak,
hogy a diszkontok az élelmiszer-kiskereskedel-
mi szolgaltatasok 42,6%-at tették ki az orszag-
ban (WILLEMS et al., 2016).

Egy maésik latvanyos valtozast jelentett az
elmult években az, hogy a diszkont aruhézak
Gjrapoziciondltak magukat, mar nem feltét-
leniil csak a legolcsoébb aruhazként akartak
megjelenni a piacon. A kezdeti sikeriiket az
biztositotta, hogy nem kovették a termékva-
laszték diverzifikalasanak tendencidjat, hanem
tovabbra is a korlatozott valasztékra koncent-
raltak a napi fogyasztasi cikkek piacin, mivel
ezeket nagy mennyiségben lehet megvasarolni
és alacsony aron értékesiteni. Az Aldi, Lidl és
hasonl6 diszkontok gyors novekedését Német-
orszagban ebben az idGszakban az is elGsegitet-
te, hogy az orszag kiskereskedelmet érint6 po-
litikaja védelmet nytjtott a fliggetlen kozepes
méretd kiskeresked6knek azzal, hogy méret-
korlatozast vezetett be a varoskozpontokon és
specialis 6vezeteken kiviili tizletekre. 1986 6ta
az élelmiszerboltok a legtobb helyen koriilbeliil
800 m2 nagysagt értékesitési teriiletre kor-
latozodtak (GEPPERT et al., 2015). Az elmalt
években viszont a diszkontok Gjrapozicionéltak
magukat és megfigyelhet§ az a tendencia, hogy
mar friss arufélék, bio-élelmiszerek, mindségi
borok és jo mindségii sajat markas termékek
is széles valasztékban megtalalhatbak az iizle-
teikben (SMIGIELSKA és STEFANSKA, 2017).

A diszkontok kinalataban kevesebb termék
jelenik meg, (kb. 1 300—1 400 &ru) mint a szu-
permarketekben (30 000 4ru) (HOKELEKLI et
al., 2017), viszont a diszkont druhézak kinalata
allando, ritkabban valtozik az 6sszetétele, mint
mas tipust boltoknél. Fontos tulajdonsaga
tovabba a diszkontoknak, hogy a kinélatuk je-
lent8s részét képezik a sajat markas termékek
(NEUMEIER, 2015; WILLEMS et al., 2016).
A diszkontok jobban befolyasolhatjak sajat
markajukkal a termékek kiskereskedelmi ara-
it, ami hozzdjarul a diszkontok eltérd arazasi
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stratégidjahoz (LIU et al., 2019). Azért kedve-
li a kereskedelem a sajatmérkas termékeket,
mert altalaban nagyobb brutt6 arrés realizél-
hat6 ezeken a termékeken, illetve segithetik a
megkiilonboztetést a versenytarsakkal szem-
ben, hiszen a tobbi druhazban ezek a markak
nem kaphatoak (LARSON, 2018). A sajat méar-
kak elterjedése er6teljesen novekszik, piaci
részesedésiik koriilbelil 30% volt 2014-ben
(MONIER-DILHAN, 2018). LARSON (2018)
tanulményaban meghatarozza, hogy a potenci-
alisan sajatmarkas termékeket keresé fogyasz-
tok leginkabb egyetemi végzettségli és hedo-
nista vasarlok, tovabba a kiskereskedGknek a
férfiakat és a magasabb jovedelm haztartaso-
kat érdemes megcélozni ezekkel a termékekkel.

Ami a magyarorszagi élelmiszer-kiskeres-
kedelmet illeti, a boltok szdma alapjan megal-
lapithato, hogy leginkdbb a COOP, a CBA és a
Reél dominélnak, s a diszkontok koziil a Penny
Market rendelkezik a legtobb kereskedelmi
egységgel, a 218 iizletével az 6t6dik legnagyobb
Magyarorszagon. A harom diszkont Gsszesen
534 bolttal rendelkezett 2018 végén. Ugyan-
akkor, ha azt nézziik, hogy a boltok szama az
elmalt 10 évben milyen iitemben novekedett,
akkor azt lathatjuk, hogy mindharom diszkont
a legdinamikusabban terjeszkedé lancok ko-
zOtt van. Az Aldi iizleteinek szama éves szin-
ten atlagosan t6bb mint 10%-kal béviilt, mig a
Lidl atlagosan 4,3%-kal, a Penny Market pedig
2,3%-kal novelte boltjainak szamat (1. abra).

A forgalmat vizsgalva lathatjuk, hogy ugyan
abszolut értékben a Tesco, a Coop és a Spar bo-
nyolitotta a legnagyobb forgalmat 2018-ban,
azonban ami az éves forgalomnovekedéseket
illeti Magyarorszagon, az elmult 10 évben a
diszkontok konyvelhették el a legnagyobb bo-
viilést. Az Aldi novekedett a legdinamikusab-
ban, a Lidl masodik ebben a rangsorban, de a
Penny Market is t6bb mint 5%-os névekedést
produkalt a 2009 és 2018 kozotti idGszakban
(2. abra).

Ezekbdl az adatokbol lathatjuk, hogy a disz-
kontok Magyarorszagon is kovetik az eur6pai
trendeket, folyamatosan novekednek és egyre
nagyobb részt hoditanak meg a kiskereskedel-
mi szektorban.
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FIG. 1

Elelmiszer-kiskereskedelmi egységek szama Magyarorszagon 2018-ban és egységek valtozasa

2009-2018 ko6zott (%)

(Number of Food Retail Units in Hungary in 2018 and Change in Units Between 2009 and

2018 (%))

Forréas (Source): Sajat szerkesztés a TRADE MAGAZIN (2019) alapjan (Authors’ own edit based on the TRADE MAGAZINE

(2019))
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FIG. 2

Elelmiszer kiskereskedelmi lancok éves forgalma Magyarorszigon 2018-ban (milliard Ft) és

éves forgalom atlagos valtozasa 2009-2018 kozott (%)

(Annual Turnover of Food Retail Chains in Hungary in 2018 (HUF Billion) and Average

Change in Annual Turnover Between 2009 and 2018 (%))

Forréas (Source): Sajat szerkesztés a TRADE MAGAZIN (2019) alapjan (Authors’ own edit based on the TRADE MAGAZINE

(2019))
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A 3. Gbra alapjan egyértelmiien kirajzo-
16dik, hogy ugyan a boltok szamat tekintve
2018-ban csupan a magyar piac 6%-at fedték
le a dinamikusan novekvg diszkont aruhézak,

74%

= Elelmiszerdiszkont/
Discounters

Mas tipust élelmiszerbolt/
Other types of grocery

3. ABRA

de ha a forgalmat vizsgaljuk, akkor a teljes piac
tobb mint negyedét magéénak tudhatta ez a
szegmens.

04%

u Elelmiszerdiszkont/
Discounters

Mis tipust élelmiszerbolt/
Other types of grocery

FIG. 3

Forgalom (bal oldali abra) és boltok szama (jobb oldali abra) az élelmiszer-kiskereskedelem-
ben 2018-ban
(Turnover (Figure ont he left) and Number of Stores (Figure ont he right) in Food Retail in
2018)
Forras (Source): Sajat szerkesztés a TRADE MAGAZIN (2019) alapjan (Authors’ own edit based on the TRADE MAGAZINE

(2019))

A fenti adatokbol lathatjuk, hogy a magyar
diszkontok vizsgalataval kivalo képet kapha-
tunk a jelenlegi magyar élelmiszer-kiskereske-
delemben zajlé folyamatokrdl. Ezek a lancok
Magyarorszagon és Eur6paban is tébbnyire el-
érhetGek az atlagos fogyasztok szamara, boltja-
ik szdménak és forgalmuk névekedésébdl arra
kovetkeztethetiink, hogy egyre tobb vasarlo tér
be ezekbe az iizletekbe, tehat a jovében varha-
téan még nagyobb szerepiik lesz a kiskereske-
delemben. A valasztisunkat tovabbé az is indo-
kolja, hogy egy kdzelmultban végzett fogyasztoi
felmérés (TOROK, 2019) eredményei szerint a
foldrajzi arujelzs termékek ,elGiskolajaként”
tekintett HIR védjegyes termékek irant legin-
kabb azok a fogyasztok a nyitottak, akik élelmi-
szer-beszerzéseiket elsGsorban diszkontokban
végzik, és ezek a fogyasztok nagy valdszintiség-
gel rendszeres vasarlasoiva is valnak ezeknek a
termékeknek.

TAPLALKOZASMARKETING

3.2. Piacméret — Market Size

A probavasarlasokon alapuld megfigyeléseink
szamos egyértelmi eredményt mutatnak. El6-
szOr is, a magyar diszkontokban elérhetd fold-
rajzi arujelzGs termékek szama korlatozott, az
alap élelmiszerkinalatban 8-16-féle foldrajzi
arujelzds termék érhet6 el (4. adbra). Mésrészt a
kinalat meglehetésen allando, az ilyen jelzéssel
ellatott termékek ugyan korlatozott szamban,
de mindig elérhetek a fogyasztok szamara, és
A foldrajzi arujelzével ellatott termékek szama
csak a tematikus promdciok soran emelkedett
jelentGsen, példaul az Aldi és a Lidl aruhaz-
lancok mindegyikében évente akar tobbszor is
megtartott ,0lasz héten”. Harmadrészt fontos
kiemelni, hogy a sajatmarkas termékek szama
a foldrajzi arujelzds termékek esetében is meg-
hatérozo, hiszen a Lidl és a Penny Market ese-
tében ezeknek az aranya 80-90%, mig egyediil
az Aldinal volt csak 50%.
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FIG. 4

Elelmiszerdiszkontokban elérheté foldrajzi arujelzés termékek szama (db)
(Number of GI Products Available in Food Discount Stores (pcs))
Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

A DOOR adatbéazishoz viszonyitva, a vizs-
gélt aruhazakban az OEM termékek nagyobb
aranyban szerepeltek, mint az OFJ termékek,

5. ABRA

szemben a DOOR adatbazissal, ahol ez éppen
elenkez6 megoszlast mutat (5. abra).

FIG. 5

Az OEM és az OFJ termékek megoszlasa a DOOR adatbazisban (bal oldali abra) és a hazai
diszkontokban (jobb oldali abra)
(Distribution of PDO and PGI Products in the DOOR Database (Figure on the left) and in

Hungarian Discounters (Figure on the right))
Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

Ezutan tovabb vizsgaltuk, hogy a DOOR
adatbazishoz viszonyitva a hazai diszkont aru-
hazakban milyen a szarmazasi orszagok és az
élelmiszerkategoriak kozotti megoszlas. Az 1.
tablazatbél jol latszik, hogy a legtobb elérhe-
t6 termék (82%) importbol szarmazik, tovabba

TAPLALKOZASMARKETING

a DOOR adatbazisban, és az altalunk vizsgalt
diszkontokban is az olasz termékek voltak a
legnagyobb szamban megtalalhat6ak. Ugyan-
akkor amig a DOOR adatbéazisban a francia,
spanyol és portugal termékek is nagy szdmmal
jelen vannak, addig a magyarorszagi Penny, Lidl

VILI. évfolyam, 2020/1. szam
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és Aldi polcain ezekkel a termékekkel egyalta-
l4an nem lehetett taladlkozni. Viszonylag nagy
részesedése volt még hazankban a gorog és né-
met termékeknek is, és nem meglepGen a ma-
gyar termékek is joval nagyobb aranyban (18%-
ban) szerepeltek a kindlatban, mint ahogyan az
a DOOR adatbézis alapjan indokolt lenne.

Ha a termékkateg6ridk alapjan elemezziik

1. TABLAZAT

a kinalatot, akkor lathatjuk, hogy mig a DOOR
adatbazisban a zoldség és gyiimoles kategoria
tartalmazza a legtobb terméket, addig a hazai
diszkontokban a sajtok (50%) és a feldolgozott
hisok (29%) dominaltak leginkabb (2. tabla-
zat).

TABLE 1

Foldrajzi arujelzékkel ellatott élelmiszerek szarmazasi hely szerinti 6ssszehasonlitas a DOOR
adatbazis és a magyar diszkontaruhazak kozott, %
(Comparison of GI Foods by Origin Betwveen DOOR Database and
Hungarian Discount Stores, %)

Magyar
Orszag (Country) DOOR (;if;:;;i“;;séc?fn ‘ Kiilonbség (Difference)
stores)
Olaszorszag (Italy) 21 41 20
Franciaorszag (France) 18 o} -18
Spanyolorszag (Spain) 14 [ -14
Portugélia (Portugal) 10 [o} -10
Gorogorszag (Greece) 8 18 10
Németorszag (Germany) 7 15 8
Magyarorszag (Hungary) 1 18 17
Egyéb (Other) 21 8 -13

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)

2. TABLAZAT

TABLE 2

Foldrajzi arujelzékkel ellatott élelmiszerek kategoria szerinti 6ssszehasonlitas a DOOR adat-
bazis és a magyar diszkontaruhazak kozott, %
(Comparison of GI Foods by Category Betwveen DOOR Database and
Hungarian Discount Stores, %)

Magyar
Kategoria (Category) DOOR (f?iiz;(g:ifzint;lilsiﬁlfn ‘ Kiilonbség (Difference)
stores)
(Vegetanios, i) 28 3 25
Sajtok (Cheese) 17 50 33
Feldolgozott htisok 13 29 16
(Processed meat)
Friss huisok (Fresh meat) 12 o} -12
Olajok (Oils) 10 9 -1
Pékstitemények (Pastries) 6 o -6
Fiszerek (Spices) 5 9 4
Egyéb (Other) 10 o) -10

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
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3.3. Arprémium — Price Premium

A foldrajzi arujelzével ellatott termékek atla-
gos arprémiumaét tekintve az egyes diszkontok
kozott is jelentds kiilonbség figyelhet6 meg (6.
abra): mig az Aldiban 29% volt ez az érték, a
Penny Marketben 46%, a legmagasabb pedig
a Lidlben 54%. Osszességében az atlagos felar
mintegy 43% kortil mozgott, azonban fontos
kiemelni, hogy a kalkulaci6hoz csak azokat a
termékeket hasznéltuk fel, amelyeknek koz-
vetlen helyettesité terméke is elérhetd volt az
adott kinalatban. Ki kell emelni, hogy az arak
nem igazan valtoztak a kiilonb6z8 idépontban

60%
50%
40%
0% 20%
20%

10%

0%
Aldi

6. ABRA

Penny Market

végzett megfigyelések soran, csupan egy-egy al-
kalommal szerepeltek ezek a termékek alacso-
nyabb arral az akci6s kindlatban. Az arprémi-
um szamitasaban a 12 honapban legjellemz&bb
arakat hasznaltuk mind a foldrajzi arujelzés
termékek, mind pedig a helyettesit6 termékek
esetében. Ugyan az arak nem véltoztak, de a
kinélatban volt némi eltérés, azonban nem zar-
tuk ki a vizsgalatbdl azokat a termékeket, me-
lyek egy-egy honapban nem voltak elérhetGek.
Azon egyedi tulajdonsigokkal bir6 foldrajzi
arujelzds termékek (pl. Gorgonzola sajt), ame-
lyeknek nem volt kozvetlen alternativaja, nem
képezték a szamitasaink alapjat.

54%
46%

Lidl
FIG. 6

A foldrajzi arujelzis termékek atlagos arprémiuma az egyes diszkontokban
(Average Price Premium of GI Products in the Different Discount Stores)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

Ha az OEM és OFJ termékeket kiilon vizs-
géljuk az egyes diszkontaruhazakban (7. abra),
azt lathatjuk, hogy az Aldiban nincs nagy kii-
16nbség a foldrajzi arujelzés termékek atlagos
arprémiuma kozott. A Lidlben nagyobb arpré-
miummal (69%) rendelkeznek az OEM kateg6-
ridba sorolt termékek, mig a Penny Marketben
az OFJ termékek atlagos arprémiuma volt ma-
gasabb (62%).

Szarmazéasi orszagot tekintve az atlagos
arprémium a gorog és osztrak élelmiszereknél

TAPLALKOZASMARKETING
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volt a legnagyobb (55%), de csak néhany sza-
zalékponttal maradnak le a német és magyar
termékek (3. tablazat).

A termékkategoridkat tekintve (4. tablazat)
a fliszerek realizaltidk a legmagasabb felarat,
mig a zoldség-gyiimolcs kategoria 55%-os atla-
gos arprémiummal a masodik legmagasabb. A
tovabbi elérhetd termékesoportok nagysagren-
dileg hasonld (33-37%) atlagos arprémiummal
rendelkeztek.
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7. ABRA FIG. 7

Az OEM és OFJ termékek atlagos arprémiuma
(Average Price Premium of PDO and PGI Products)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)

3. TABLAZAT TABLE 3
Foldrajzi arujelzékkel ellatott élelmiszerek szarmazasi hely szerinti
prémiumaranak 6ssszehasonlitasa, %

(Comparison of Premium Price of GI Food Products by Origin,%)

Orszag (Country) Atlagos arprémium (Average price premium)

Olaszorszag (Italy) 19

Franciaorszag (France) -

Spanyolorszag (Spain) -

Portugélia (Portugal) -

Gorogorszag (Greece) 55
Németorszag (Germany,) 47
Magyarorszag (Hungary) 45
Egyéb (Other) 55

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

4. TABLAZAT TABLE 4
Foldrajzi arujelzékkel ellatott élelmiszerek kategéria szerinti
prémiumaranak 6ssszehasonlitasa, %

(Comparison of Premium Prices by Category of GI food,%)

Termékkategoria (Product category) Atlagos arprémium (Average price premium)
Z0ldség, gyiimoles (Vegetables, fruit) 55
Sajtok (Cheese) 33
Feldolgozat htisok (Processed meat) 37
Olajok (Oils) 33
Fliszerek (Spices) 111

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
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4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

A szakirodalombdl és az elmult egy évtized
piaci folyamataib6l is jol kittinik, hogy mind
Europa-szerte, mind pedig Magyarorszagon
a diszkontok térnyerése az élelmiszer-kiske-
reskedelemben megkérddjelezhetetlen. Az el-
mult években ezek a tipusu boltok realizaltak
a legnagyobb iitemi boltszam- és forgalom-
novekedést, éppen ezért az itt megfigyelhetd
tendencidkkal jol jellemezhetjiik a magyar
élelmiszer-kiskereskedelem folyamatait, még
ha a diszkontokon végzett vizsgalatok nem is
tekinthetGek az egész agazatra nézve reprezen-
tativnak.

Eredményeink azt mutatjak, hogy a fold-
rajzi arujelzékkel ellatott élelmiszereknek je-
lenleg korlatozott jelent6ségiik van a magyar
élelmiszerpiacon, mind a termékek szamat,
mind pedig azok részaranyat tekintve. Az ilyen
tipusa termékek csak kis szdmban keriilnek be
az élelmiszerdiszkontok kindlataba, az egyes
diszkontokban a foldrajzi arujelzés termékek
szama nem érte el az aruhazak teljes allando ki-
nalatanak 1%-at sem (a termékek darabszamat
tekintve). Ugyanakkor annak a ténye, hogy a
szlikos kinalatuk allandd, tovabba hogy a disz-
kontokban elérhet foldrajzi arujelz8s termé-
kek donté hanyada sajatmarkas termék, mind
azt jelzik, hogy azok a termékek, melyek beke-
riilnek a kinélatba, stabilan ott szerepelnek. Ez
lehetGséget jelent azoknak a jelenlegi, illetve
majdani magyar foldrajzi arujelzés termékek-
nek is, amelyek tudjak vallalni a diszkontok al-
tal megkovetelt beszallitasi feltételeket.

Amennyiben a DOOR adatbézist tekintjiik
viszonyitasi alapnak, gy elmondhat6, hogy
a magyarorszagi élelmiszerdiszkontokban az
OEM termékek aranya sokkal magasabb. Ez
annak fényében is meglepd, hogy a szakiro-
dalom alapjan az OFJ termékek nemzetkozi
kereskedelme a gyakoribb. A jelenségre ma-
gyarazatként az szolgalhat, hogy a sziikos ki-
nélat legnagyobb részét pontosan azok az OEM
termékek teszik ki, melyeknek a nemzetkozi
kereskedelme Kkifejezetten meghatarozonak
tekinthet6 (pl. olasz és gorog sajtok). A termé-
kek szarmazasi helye alapjan megallapithatjuk,

TAPLALKOZASMARKETING
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hogy a legtobb élelmiszer importbodl szarmazik,
ugyanakkor a magyar termékek 18%-os ara-
nya jelentésen meghaladja a magyar termékek
DOOR adatbazisban szerepld részesedését. A
helyi beszerzést egyre fontosabb szempontként
kezel§ diszkontok esetében tehat a hazai fold-
rajzi arujelzds termékeknek is van létjogosult-
séga. A hazai termékeken tul az olasz, gorog és
német termékek feliilreprezentaltak. Az olasz
termékek 41%-os részesedése ugyanakkor nem
nevezhet6 meglepének, tekintve hogy Olasz-
orszag a legmeghatarozobb foldrajzi arujelzés
élelmiszereket el6allito orszag vilagviszonylat-
ban is, mig a német termékek magas aranyéat
az magyarazhatja, hogy a vizsgalt diszkontok
mind német tulajdonban vannak, amely hatés-
sal lehet a beszerzési politikajukra is. A tobbi
mediterran orszag (Franciaorszag, Spanyolor-
szag és Portugalia) termékeinek teljes hidnya
ugyanakkor figyelemremélt6, magyarazatként
erre az szolgalhat, hogy ezen orszagok termé-
kei leginkabb a belfoldi piacaikra fokuszalnak,
s az arérzékeny kiilfoldi fogyasztok elérése nem
jelent prioritast. A termékesoportokat tekintve
az elérhet6 kinalatban a feldolgozott termékek
(els6sorban sajtok és huskészitmények) jelen-
tésen feliilreprezentaltak, mig a friss termékek
(zoldség-gytimolcs, friss hiis) marginlis szere-
pet toltenek be, vagy egyaltalan nem is jelen-
nek meg. Itt elsGsorban logisztikai magyarazat
szolgélhat indokként: a friss foldrajzi arujelzés
termékek a romland6saguk miatti addicionalis
koltségeiknek koszonhet6en nem igazdn meg-
hatarozoak a diszkontok szdmara.

Ami a fogyasztdi arakban realizalhatoé pré-
miumot illeti, az arérzékeny fogyasztok eléré-
sére nagy hangsulyt fekteté diszkontok eseté-
ben az atlagos arprémium figyelemre méltban
nagy (4tlagosan 43%), ami azt jelzi, hogy a ma-
gyar piacon is létezik a foldrajzi arujelz6vel
ellatott termékek esetében egy érzékelhetd ar-
prémium. Az egyes diszkontok kozotti kiilonb-
ség jelentGsnek mondhatd, tovabba figyelemre
mélt6, hogy a foldrajzi arujelzés kindlataban is
a leginkabb sajatmarkas termékeit forgalmazo
Penny Market és Lidl esetében magasabb, mint
a felerészt kereskedelmi markakat is kinald
Aldinal. A felmérésiink alapjan ugyanakkor
nem allapithat6 meg egyértelml Osszefiiggés,
hogy az OEM vagy az OFJ termékek esetében
magasabb az arprémium. A szarmazasi orszag
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és az arprémium kozotti kapcesolatot vizsgalva
kiemelhetd, hogy amig a legtobb orszag eseté-
ben 45-55% a felar, addig a legjelentGsebb ex-
portalé Olaszorszag termékeinek az arprémi-
uma a legalacsonyabb (19%). Ez egyben azt is
jelenti, hogy az olasz termékek helyettesit§inek
arszinvonala kozeliti meg leginkabb azokat, s
az olasz foldrajzi arujelz6s termékek kényte-
lenek a legnagyobb arharcba bocsatkozni. Ez-
zel 0sszecseng tovabba az is, hogy a leginkabb
Olaszorszagbol érkez6 foldrajzi arujelzds sajtok
esetében az egyik legalacsonyabb a termékcso-
portonkénti atlagos arprémium, mig az alacso-
nyabb feldolgozottsagi szint (bar kevésbé el-
érhet6) zoldség-gytimolesok esetében ugyanez
az érték joval magasabb, a legjelentésebb fel-
rat pedig a fliszerek realizaltdk az eredménye-
ink szerint.

A fenti eredmények értelmezésekor fon-
tos figyelembe venni a tanulmany korlatait.
Az élelmiszerdiszkontokon végzett felmérés
ugyan jol jellemzi a legfontosabb trendeket,
ugyanakkor az nem tekinthet§ reprezentativ-
nak az egész élelmiszer-kiskereskedelem tekin-
tetében. A diszkontokban mért piacmérettel és
arprémiummal val6szintileg egy megfeleld alsd
becslést tudunk adni mindkét vizsgélt ismérv
esetében, hiszen egy joval nagyobb kinalattal
rendelkez6 és/vagy élelmiszer kiilonlegessé-
gekre (is) fokuszal6 élelmiszer-kiskereske-
delmi egység kinalatdban a foldrajzi arujelz6s
termékek részesedése és arprémiuma is joval
nagyobb lehet. Ezért a téma tovabbi vizsgéla-
tokat igényel, akar mas tipusa boltok (pl. hi-
permarketek, online webaruhézak) akar mas
orszagok diszkontjai tekintetében, ahhoz hogy
atfogd képet kaphassunk a foldrajzi arujelzék-
kel ellatott élelmiszerek piacarol.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY
Ugyan a foldrajzi arujelzGs termékek kiemelt
szerepet toltenek be az Eurépai Uni6 élelmisze-

reket érint6 minéségpolitikajaban és egyuttal a
nemzetkozi kereskedelmi megallapodasaiban,
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az agazat atfogo elemzéséhez sziikséges adatok
nem allnak rendelkezésre. A foldrajzi arujelz6s
élelmiszerek magyarorszagi szerepének vizs-
gélatahoz elérhet§ gazdasagi adatok szintén
korlatozottak, ezért a tanulméany empirikus
adatgytijtésre alapozva, a magyarorszagi élel-
miszerdiszkontok példajan keresztiil alulrol
probalja becsiilni az 4gazat piacméretét és a
fogyaszt6i arakon mért arprémiumat.

A harom Magyarorszagon miikods élel-
miszerdiszkont egy-egy budapesti iizletében
tizenkét honapon keresztiil folytatott probava-
sarlasokkal 816 megfigyelést tartalmaz6 adat-
béazist hoztunk létre. Ennek elemzése alapjan
megallapithat6, hogy a diszkontokban elérhetd
foldrajzi arujelzGs élelmiszerek dont6 tobbsége
import (leginkabb olasz), a legtobb termék az
adott diszkont sajatméarkas terméke, tovabba
leginkabb a feldolgozott termékek (sajt és huas-
készitmények) dominélnak.

A f6ldrajzi arujelz6s termékek legkozelebbi
helyettesit6 termékeikhez képest mért atlagos
arprémiuma 43%, ami kiilonosen annak fényé-
ben jelentGs, hogy a diszkontok hagyoményo-
san leginkabb az arérzékeny fogyasztokat cé-
lozzak meg. A legalacsonyabb arprémiummal
az Olaszorszagbol érkezd, tovabba a magasabb
feldolgozottsagi szintli termékek rendelkeztek,
ami egyben azt is jelenti, hogy ezeknek a termé-
keknek kell a legnagyobb arversenybe bocsat-
kozniuk.

Osszességében a tanulmanyunk alapjan
megallapithat6, hogy a foldrajzi arujelzés ter-
mékek szama a magyar élelmiszerdiszkontok
kinalatdban meglehetésen kevés, ugyanakkor
jellemzéen jelent6s arprémiummal rendel-
keznek. Mindezek alapjan egy als6 becslést
tudtunk adni ezeknek a termékeknek a ma-
gyarorszagi piacméretére és Aarprémiumara,
ami varhatéan az élelmiszer-kiskereskedelem
kevésbé arérzékeny fogyasztéit is megcélzo
élelmiszerlancok esetében ennél magasabb
lehet, melynek vizsgélata tovabbi kutatasokat
igényel.

VII. évfolyam, 2020/1. szam




JANTYIK, L. — TOROK, A.

KOSZONETNYILVANITAS —
ACKNOWLEDGEMENT

A tanulmany a Bolyai Janos Kutatési Osztondij
tamogatasaval késziilt.

Az Innovacids és Technologiai Minisz-
térium UNKP-19-4-BCE-01 és UNKP-19-3-
I-BCE-134 kédszdmu Uj Nemzeti Kivalosag
Programjanak szakmai tamogatéasaval késziilt.

A publikacibhoz tartozdé kutatdsok elvég-
zését és a publikacié elkészitését az NKFIH
FK124800 és PD124791 ,,Az élelmiszer minGsé-
gi rendszerek és rovid élelmiszer ellatasi lancok
gazdasagi és tarsadalmi hatasai Magyarorsza-
gon” cimi palyazat tamogatta.

A szerz6k tovabba koszonetiiket szeretnék
kifejezni Szekeres Kinganak az adatfelvételben
nyujtott segitségért.

IRODALOMJEGYZEK — REFERENCES

Agrarminisztérium: Foldrajzi Arujelzék
Program. 2019. http://gi.gov.hu/
eredetvedelmi-program/ (Letoltés
datuma: 2019.08.12.)

AND International.: Value of Production
of Agricultural Products and Foodstuffs,
Wines, Aromatised Wines and Spirits
Protected by a Geographical Indication
(GI).  https://ec.europa.eu/agriculture/
sites/agriculture/files/external-
studies/2012/value-gi/final-report_
en.pdf (Letoltés datuma: 2019.08.12.)

Aprile, M. C. — Caputo, V. — Nayga Jr,
R. M.: Consumers' Valuation of Food
Quality Labels: The Case of the European
Geographic Indication and Organic
Farming Labels. International Journal of
Consumer Studies. 2012. 36 (2) 158—165.
DOI: http://dx.doi.org/10.1111/j.1470-
6431.2011.01092.X

Aprile, M. C. — Gallina, G.: Quality
Perception Using Signals on Food Labels:
An Analysis on Italian Consumers. Paper
Presented at the 18th Annual IAMA
Symposium. Monterey, California, USA.
2018.

TAPLALKOZASMARKETING

16

Arfini, F. — Capelli, M. G.: The Resilient
Character of PDO/PGI Products in
Dynamic Food Markets. St. Louis: Federal
Reserve Bank of St Louis. 2009.

Belletti, G. — Burgassi, T. — Manco,
E. — Marescotti, A. — Pacciani,
A. — Scaramuzzi, S.: The Roles

of Geographical Indications in the
Internationalisation Process of Agri-Food
Products. In: Canavari, M. — Cantore, N.
— Castellini, A. — Pignatti, E. — Spadoni,
R. (Eds.), International marketing and
trade of quality food products (201—221):
Wageningen Academic Publishers. 2009.

Bonnet, C. — Simioni, M.: Assessing
Consumer Response to  Protected
Designation of Origin Labelling: A Mixed
Multinomial Logit Approach Céline
Bonnet. European Review of Agricultural
Economics. 2001. 28 (4) 433—449. DOI:
https://doi.org/10.1093/erae/28.4.433

Bryla, P.: The Perception of EU Quality Signs
for Origin and Organic Food Products
Among Polish Consumers. Quality
Assurance and Safety of Crops & Foods.
2017. 9 (3) 345—-355. DOI: http://dx.doi.
0rg/10.3920/QAS2016.1038

Engelhardt, T.: Geographical Indications
Under Recent EU Trade Agreements.
Tic-International Review of Intellectual
Property and Competition Law. 2015.
46 (7) 781-818. DOI: http://dx.doi.
0rg/10.1007/540319-015-0391-3

Eurodpai Bizottsag: DOOR adatbazis. 2019.
http://ec.europa.eu/agriculture/quality/
door/list.html?locale=hu (Letoltés
datuma: 2019.08.12.)

Fotopoulos, C. - Krystallis, A. -
Anastasios, P.: Portrait  Value
Questionnaire's (PVQ) Usefulness
in Explaining Quality Food-Related
Consumer Behavior. British Food Journal.
2011. 113 (2-3) 248-279. DOI: http://
dx.doi.org/10.1108/00070701111105330

Galli, F. — Carbone, A. — Caswell, J.
A. — Sorrentino, A.: A Multi-Criteria
Approach to Assessing Pdos/Pgis: An
Italian Pilot Study. International Journal
on Food System Dynamics. 2011. 2 (3)
219—236. DOI: https://doi.org/10.18461/
ijfsd.v2i3.233

VILI. évfolyam, 2020/1. szam




A FOLDRAJZI ARUJELZOS TERMEKEK HELYZETE
A MAGYARORSZAGI ELELMISZERDISZKONTOKBAN

Geppert, M. — Williams, K. - Wortmann,
M.: Micro-Political Game Playing in
Lidl: A Comparison of Store-Level
Employment Relations. European
Journal of Industrial Relations. 2015.
21 (3) 241-257. DOI: http://dx.doi.
0rg/10.1177/0959680114544015

Gijsbrechts, E. — Campo, K. — Vroegrijk,
M.: Save or (over-)spend? The Impact of
Hard-Discounter Shopping on Consumers'
Grocery Outlay. International Journal of
Research in Marketing. 2018. 35 (2) 270—

288. DOI: http://dx.doi.org/10.1016/j.
ijresmar.2018.01.004
Groot, E. — Albisu, L. M.: Maxdiff

Approaches for PDO "Calanda" Peaches
(Spain). Paper presented at the 113th
EAAE Seminar. Chania, Greece. 2009.

Hokelekli, G. — Lamey, L. — Verboven, F.:
The Battle of Traditional Retailers Versus
Discounters: The Role of PL Tiers. Journal
of Retailing and Consumer Services.
2017. 39 11—22. DOIL: http://dx.doi.
org/10.1016/j.jretconser.2017.06.011

Jambor, A. — Torok, A.: A regionalis
kereskedelmi egyezmények létrejottét
meghataroz6 tényez6k. Kozgazdasagi
Szemle. 2019. 65 (4) 418-433. DOI:
https://doi.org/10.18414/KSZ.2019.4.418

Larson, R. B.: Profiling Prospective Private-
Label Buyers. International Review
of Retail, Distribution and Consumer
Research. 2018. 28 (5) 516—530. DOI:
http://dx.doi.org/10.1080/09593969.201
8.1525757

Leufkens, D.: EU's Regulation of
Geographical Indications and Their
Effects on Trade Flows. German Journal of
Agricultural Economics. 2017. 66 (4) 223—
233. DOI: http://dx.doi.org/10.22004/
ag.econ.303549

Liu, C.-H. S. — Su, C.-S. — Gan, B. — Chou,
S.-F.: Effective Restaurant Rating Scale
Development and a Mystery Shopper
Evaluation = Approach. International
Journal of Hospitality Management.
2014. 43 53-64. DOI: http://dx.doi.
0rg/10.1016/j.ijjhm.2014.08.002

TAPLALKOZASMARKETING

17

Liu, Y. — Chen, X. — Rabinowitz, A. N.:
The Role of Retail Market Power and
State Regulations in the Heterogeneity of
Farm-Retail Price Transmission of Private
Label and Branded Products. Agricultural
Economics (United Kingdom). 2019. 50
(1) 91—99. DOI: http://dx.doi.org/10.1111/
agec.12468

London Economics: Evaluation of the
CAP Policy on Protected Designations of
Origin (PDO) and Protected Geographical
Indications (PGI). 2008.

Menapace, L. — Colson, G. — Grebitus, C.
— Facendola, M.: Consumer Preferences
for Extra Virgin Olive Oil With Country-Of-
Origin and Geographical Indication Labels
in Canada. St. Louis: Federal Reserve Bank
of St Louis. 2008.

Monier-Dilhan, S.: Food Labels: Consumer's
Information or Consumer's Confusion.
OCL - Oilseeds and Fats, Crops and
Lipids. 2018. 25 (2) DOI: http://dx.doi.
org/10.1051/0cl/2018009

Neumeier, S.: Regional Accessibility
of Supermarkets and Discounters in
Germany — A Quantitative Assessment.
Landbauforschung Volkenrode. 2015.
65 (1) 29—46. DOIL:  http://dx.doi.
org/10.3220/LBF1439880683000

Sahelices, A. — Mesias, F. J. — Escribano,
M. — Gaspar, P. — Elghannam, A.:
Are Quality Regulations Displacing
Pdos? A Choice Experiment Study
on Iberian Meat Products in Spain.
Italian Journal of Animal Science.
2017. 16 (1) 9-13. DOI: http://dx.doi.
org/10.1080/1828051x.2016.1266704

Smigielska, G. Stefanska, M.:
Innovative Positioning as a Marketing
Tool of Retailers on the Food Market.
Entrepreneurial Business and Economics
Review. 2017. 5 (1) 77—90. DOI: http://
dx.doi.org/10.15678/EBER.2017.050105

Tibério, L. — Francisco, D.: Agri-food
Traditional Products: From Certification
to the Market Portuguese Recent
Evolution. Regional Science Inquiry. 2012.
4 (2) 57-86.

VII. évfolyam, 2020/1. szam




JANTYIK, L. — TOROK, A.

Torok, A.: A HIR védjegy ismertsége és
beagyazddottsiga a magyar fogyasztok
korében. Taplalkozasmarketing. 2019. 6 (1)
81—97. DOL: http://dx.doi.org/10.20494/
tm/6/1/6

Torok, A. — Moir, H. V. J.: The Market Size
for GI Food Products—Evidence from the
Empirical Economic Literature. Studies in
Agricultural Economics. 2018a. 120 (1316-
2018-4981) 134—142.

T6rok, A. — Moir, H. V. J.: Understanding
the Real-World Impact of Gis: A Critical
Review of the Empirical Economic
Literature. ANU Centre for European
Studies Briefing Paper Series. Jean
Monnet Paper. 2018b. 9 (3) 1-67. https://
politicsir.cass.anu.edu.au/centres/ces/
research/publications/understanding-
real-world-impact-gis-critical-review-

empirical-economic (Letoltés datuma:
2019.08.12.)

Trade Magazin: FMCG Kereskedelmi
Toplista. 2019. https://trademagazin.

hu/hu/megjelent-az-fmcg-piac-2018-
evi-kereskedelmi-toplistaja/ (Letoltés
datuma: 2019.08.12.)

Urbano, B. — Gonzalez-Andrés, F. —
Casquero, P.: Market Research for
the Optimization of the Consumers
Response to the Recent Award of a
Protected Geographical Indication to a
Local Product, Beans from “La Baneza-
Le6n” (Spain). Journal of International
Food & Agribusiness Marketing. 2008.
20 (2) 7—32. DOIL: http://dx.doi.
org/10.1080/08974430802186076

Vecchio, R. — Annunziata, A.: The Role Of
PDO/PGI Labelling in Italian Consumers'
Food Choices. Agricultural Economics
Review. 2011. 12 (2) 80—98. DOLI: http://
dx.doi.org/10.22004/ag.econ.178224

von der Leyen, U.: Mission Letter for the
Commissioner-Designate for Agriculture.
2019. https://ec.europa.eu/commission/
sites/beta-political/files/mission-letter-
janusz-wojciechowski_en.pdf  (Letoltés
datuma: 2019.10.12.)

Willems, K. — Leroi-Werelds, S. -
Swinnen, G.: The Impact of Customer
Value Types on Customer Outcomes
for Different Retail Formats. Journal of
Service Management. 2016. 27 (4) 591—
618. DOI: http://dx.doi.org/10.1108/
JOSM-11-2015-0364

Yaoyuneyong, G. — Whaley, J. E. —
Butler, R. A. — Williams, J. A.
— Jordan, K. L. — Hunt, L.: Resort
Mystery Shopping: A Case Study of Hotel
Service. Journal of Quality Assurance
in Hospitality and Tourism. 2018.
19 (3) 358-386. DOI: http://dx.doi.
0rg/10.1080/1528008X.2017.1418702

_~JEGYZETEK # NOTES N

N

J

TAPLALKOZASMARKETING

18

VILI. évfolyam, 2020/1. szam




