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Foldi Kata

Szarmazasi orszag kiilonos tekintettel magyar
szarmazas hatasanak szakirodalmi és szekunder
kutatasa

Foldi Kata
Literature and Secondary Research into Country-of-Origin Effect
Especially into Hungarian Origin Effect

Osszefoglalas

Napjainkban egyre inkdbb aktudlissa vdlik a termékek szarmazdsi orszagdnak fogyasztoi illetve
vdsdrléi magatartdsdra gyakorolt hatdsdnak vizsgdlata. Kiilondsen igaz ez az élelmiszer
drucsoportra és Magyarorszdgon a magyar szdrmazdsra. Ezért vdlasztottam szakirodalmi és
szekunder kutatdsom témdjdul a szdrmazdsi orszdg és a magyar szdrmazds fogyasztoi illetve
vdsdrléi magatartdsra gyakorolt hatdsanak elemzését.

Kulcsszavak: szarmazdsi orszag, magyar szarmazas, fogyasztdi etnocentrizmus, vasarléi magatartas,
szakirodalmi kutatas

Summary

Nowadays there is more and more focus on researches of the country-of-origin effect of products
on consumer and customer behaviour. It is especially true about food products and about the
Hungarian country of origin effect in Hungary. That is why | have chosen for a research theme the
analysis of country-of-origin and Hungarian country-of-origin effects on consumer and costumer
behaviour.

Keywords: country-of-origin effect, Hungarian origin effect, consumer ethnocentrism, customer
behaviour, literature research

BEVEZETES

Emberoltdk, évszazadok tapasztalatai
bizonyitjak, hogy a mezégazdasdgi termékek és
az élelmiszerek egy részénél a mindséget
alapvetéen meghatarozzak a termdhely
természeti és emberi tényezbi. A fejlett
orszagok talkindlati piacain a fogyasztét az
élelmiszer-biztonsag utan foglalkoztato
kovetkez6 kérdés a termék min&sége, az abban
nyujtott el8nyok, kiilonlegességek igérete. llyen

108

kilonlegesség a hires szarmazasi hely, az eredet
jelzése. (Lehota, 2001. 213. p.)
1. SZARMAZASI ORSZAG SZAKIRODALMI

KUTATASA

A fogyasztéi  magatartast  befolyasold
pszicholégiai tényez6k kozil az egyik a
percepcié (Hofmeister-Téth, 2003.), amelyet
Kotler-Keller (2012, 192. p.) észlelésként
(perception) interpretdl. Kotler-Keller (2012,
192. p.) szerint a marketingben az észlelés a

ECONOMICA 2015. 4/1. szam



Multiszektoridlis

valdsdgnidl is fontosabb, mert ez befolydsolja a
fogyasztok tényleges magatartésat.

A percepciés folyamat marketingszempontbdl
fontos terileteinek egyike a szarmazasi orszag
hatdsa (Hofmeister-Téth, 2003.) A szdrmazdsi
orszag hatdsa a fogyaszté egyoldalu elfogult
észlelése a terméket, illetve a szolgaltatast
illeten, vagyis a fogyaszté itélete attdl
fuggden, hogy a terméket/szolgdltatast hol
készitették. Azok az orszdgok, amelyeknek nem
tdl pozitiv az imazsuk, szenvednek ettsl az
elfogultsagtol, azok amelyeknek viszont jo,
néha indokolatlan elényre is szert tehetnek.
(Hofmeister-Téth, 2003. 174. p.)

A szarmazasi orszdg imazsa az orszighoz
kot6dé asszocidciokbdl és hiedelmekbél all. A
vallalatok a szdrmazasi orszdg pozitiv imazsat

kihasznélva szeretnék  termékeiket  és
szolgaltatdsaikat  értékesiteni. Az egyes
orszagokhoz kapcsolédé  attitlidék  idével
valtozhatnak. Aktualis események is

s

alakithatjak egy orszdg arculatat. A vevék eltérd
mddon vélekednek, és mas-mas hiedelmekkel
rendelkeznek a kiilénféle orszagokbél szarmazé
markakkal vagy termékekkel kapcsolatosan.
Ezek a vélemények egyfajta attribGtumként
mikddnek a dontéshozatalban vagy pedig mas
attriblitumokat befolyasolnak. (Kotler-Keller,
2012. 710-711. p.) A hazai piacon a szérmazdsi
orszaggal kapcsolatos vélemények hazafias
érzéseket vagy nosztalgidkat ébreszthetnek a
fogyasztékban. Vildgszerte marketingstratégidk
épitenek a hazafias érzésekre, dm ha hidnyzik
bel6lik az egyediség, akar elcsépeltté s
vdlhatnak, kiilénosen gazdasdgi és politikai
valsdgok idején. Sok kisvdllalkozas a kdzosség
biiszkeségét kiaknazva igyekszik helyi gyokereit
kihangsilyozni. ~ Ahhoz, hogy sikeresek
lehessenek, valéban helyinek kell lennilik, és
vonzo terméket és szolgaltatdst kell kinalniuk.
(Kotler-Keller, 2012. 711. p.)

Kipnis et al (2012) szerint a fogyasztdsi cikkek
szarmazasi orsziga jelentfsen befolydsolja a
fogyaszték marka attit(idjét és magatartasat
(Balabanis - Diamantopoulos, 2008; Erickson,
Johansson, - Chao, 1984; Nebenzahl - Jaffe,
1996; Papadopoulos - Heslop, 2002; Thakor-
Kohli, 1996; Verlegh-Steenkamp, 1999).
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Lehota (2001, 227. p.) szerint hazénk
orszagimdzsa az élelmiszerek vonatkozdsiban
pozitiv, de ennek a megtartasa vagy fejlesztése
atgondolt és jelent8s mértéki marketing-
munkat és a markdzott termékek szimanak a
novelését igényli.

1.1, Etnocentrizmus

Solomon  (2006. 328. p.) szerint az
etnocentrizmus  tendencia, amely alapjan
elényben részesitik termékeket vagy sajat
kultdrdjukat mas orszagokéval szemben. Az
etnocentrikus fogyaszték valdszinileg rosszul
érzik magukat, ha mas orszag termékét
vasdroljak, kiilénosen a hazai gazdasagra
gyakorolt negativ hatdsa miatt.

Hamori  —Horvith  (2009) szerint  a
megndvekedett kockdzatérzékenység, valamint
a nemzeti identitds kifejezésének igénye
erdsitik a fogyaszték etnocentrikus érzelmeit.
Sumner (1906) a kévetkezSképp definidlta az
etnocentrizmus fogalmat: az emberek azon
hajlama, hogy a sajit csoportjukat a Wvildg
kdzepének” tekintik és mas csoportokat a sajat
szemszogiikbdl itélnek meg. (Balabanis et. al.
2004)

A fogyasztdi etnocentrizmus fogalmat orszag
eredet imdzs problémakdrével foglalkozé
kutatok definialtak a kovetkez6képp: a
fogyaszték azon meggysz6dései, melyek a
kiilfoldi termékek vésarldsanak helyességére,
erkolcsosségére vonatkoznak (Shimp-Sharma,
1987; in Javalgi et. al. 2005)

Lehota (2001) szerint a kulturdlis zartsag
formdja az etnocentrizmus, amely a fogyaszté
azon hiedelme, hogy az importtermék vésarlisa
nem helyénvald, mivel kart okoz a hazai

gazdasdgnak. Az etnocentrizmus kévetkez-
ményeként tehdt a fogyasztdk elényben

részesitik a sajat orszdguk termékeit a mas
nemzetek termékeivel szemben.

Malota  (2003)  kutatdsai  alapjan  az
etnocentrikus érzelmeknek harom dimenzigja
kilonithetd el:

* Pozitiv etnocentrizmus (patriotizmus):
mind a nemzeti, mind a kiilfldi termékek
megitélését pozitivan befolyasolja.

* Negativ etnocenrizmus (nacionalizmus): a
hazai termékek megitélésére pozitivan
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hat, a kilféldi termékek megitélését
negativan befolyasolja.
¢ Kozmopolitizmus: a tagabb értelemben
vett nacionalizmus harmadik dimenzidja,
mely a mas nemzetek iranti attit(idoket
foglalja magéba.
Malota kutatasai szerint a magyar emberek
leginkdbb patridta érzelmekkel jellemezhetdk,
valamint mérsékelten terileti nacionalizmussal,
valamint a fels6bbrend(iség érzésével. A
terileti nacionalizmust hirdetdk szerint minden
magyarnak hazankban kellene élnie, a
fels6bbrend(iség pedig féként arrdl szdl, hogy a
magyarok a legnagyszer(ibbek, Magyarorszag

pedig a legjobb orszig a vilagon. A
kozmopolitdk ardnya nem jelentds. (Malota E.,
2003)

Korabbi kutatdsok szerint az etnocentrizmust
befolyasoljdk egyrészt az egyének demografiai
jellemz&i, masrészt pedig a sajat orszag felé
iranyuld attitGdok.

Skuras - Dimara (2004) szerint a megnodvekedett
igény az egészséges, nyomonkovethetd és
biztonsagos forrasbdl szarmazd élelmiszerek
irant a legfébb motivalé tényezbk, melyek a
nemzeti, vagy regiondlis, illetve hagyomanyos
élelmiszerek preferalasahoz vezetnek.
Papadopoulos et al. (1990) kutatasai alapjan a
magyarokra nem, vagy csak részben jellemzé az
etnocentrizmus jelensége. Ennek hatterében az
all, hogy a fejletlenebb orszagok sokszor
ideologizaljdk a fejlettebb orszagok termékeit,
illetve a jellemzd életszinvonalat és ahhoz
képest a sajat orszaguk teljesitményét
leértékelik. A rendszervaltdas idGszakaban
hazankban ez a jelenség volt jellemzd a magyar
termékek  viszonydara az Un. nyugati
orszagokéval dsszehasonlitva.

1.1.1. Fogyasztoéi etnocentrizmus

Shimp -Sharma (1987) szerzéparos fogalmazta
meg fogyasztdi etnocentrizmus definicidjat a
szocioldgiai és a gazdasagi kornyezetet is
figyelembe véve. Az etnocentrikus fogyasztdk a
kilfoldrél  szarmazé  termékek  vasdrlasat
helytelennek tartjdk, mert az negativ hatdssal
van a hazai gazdasagra és noveli a
munkanélkiliséget. A nem etnocentrikus
fogyasztok a kilféldi és a hazai termékeket
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mindségik és teljesitménylk alapjén itélik meg
és ezeket Osszevetve viélasztjdk ki a szamukra
megfelel6t.

Harrison - Walker (1995) szerz6k kutatdsai

alapjan a fogyaszték a hazai termékeket
elényben részesitk minden  kilénésebb

indoklas nélkil. A hazai terméket preferaljak a
fogyasztok abban az esetben, ha a mindség
kbzel egyenlé vagy jobb, mint a kdilféldi
terméké. Ha a hazai termék mindsége rosszabb,
a fogyasztok a kilfoldi terméket viélasztjak
(Elliot-Cameron, 1992)

A fogyasztéi etnocentrizmust intenziven kutaté
masik szerzécsoport Shimp —Sharma (1987),
Sharma et al (1995). Ok alkottdk meg a mai
napig egyetlen mérbeszkozt, a fogyasztdi
etnocentrizmus skadlat (CETSCALE-t Consumer
Ethnocentrism Scale). A skdlafejlesztés soran a
végsd 17 allitas 180 eredeti allitas tobbszoros

tesztelése soran alakult ki, majd e 17
skalavaltozot négy mintdn  empirikusan
tesztelték. Azota tobb mas kutatds s

bizonyitotta a skala megbizhatdsdgat és
érvényességét. (Malota, 2003. 112-120. p.)

2. SZARMAZASI ORSZAG SZEKUNDER

KUTATASA

Kotler-Keller (2012.711. p.) szerint

tanulmany ramutatott mar az alabbiakra:
- Az emberek gyakran etnocentrikusak és

tobb

elfogultak sajat orszaguk termékei
iranydban, kivéve kevéshé fejlett
orszagokat.

- Minél kedvezdbb egy orszag imazsa, annal
feltinébb ,Made in ...” jelzéssel
érdemes az onnan szarmazo termékeket

ellatni.

- A szdrmazasi orszag hatas fligg a termék
tipusatal.

- Bizonyos orszagok meghatarozott

termékekrdl valtak hiressé.
- Néha a szarmazasi orszag megitélése az
orszag valamennyi termékére is kiterjed.
Kotler-Keller (2012.712. p.) szerint egy
nemrégiben készilt tanulmany kimutatta, hogy
a fejl6dd orszagokban a fogyaszték 70%-a ugy
érezte, hogy a nemzetkdzi markak jobbak a
helyi termékeknél.
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2.1. Magyar szirmazas

A magyar szarmazdst egyrészt jogszabdlyi
eléirds szempontjdbdl masrészt szekunder
kutatassal kozelitem meg az alébbiak szerint.
Néha a fogyaszték nem tudjik, hogy egy-egy
marka honnan szdrmazik. Kotler-Keller (2012.
711. p.) szerz8piros felveti, hogy mitél lesz egy
termék  adott szdrmazdsi orszagl. Az
alkatrészek aranyat és a termékel&allitas &ltal
teremtett munkahelyek szamat veti fel
ismertetSjegyként, amely kritériumok alapjan
eltéré kovetkeztetésre lehet jutni szarmazasi
orszagnal.

2.1.1. Magyar szarmazas jogszabalyi elGirasai

A magyar szarmazds szempontjabél teremtett
egyértelm({ helyzetet az Egyes 6nkéntes
megkuldnboztetd megjeldlések élelmiszereken
torténé hasznalatarél sz6l6 74/2012. (VII. 25.)
VM rendelet.

A megnevezések haszndlata nem kitelezd, az
élelmiszer-vallalkozé egyéni dontése, hogy
alkalmazza-e. Viszont amennyiben alkalmazza,
akkor a terméknek meg kell felelnie a
rendeletben meghatarozott, alabbi
kovetelményeknek:

A magyar termék olyan:

- ndvényi élelmiszer, ahol a termesztés és az ezt
koveté valamennyi lépés, illetve dllati
élelmiszer, ahol a sziiletés, keltetés és
valamennyi ezt kovetd lépés Magyarorszagon
torténik.

- feldolgozatlan termék, ahol a felhasznalt
alaptermék magyar termék, illetve feldolgozott
élelmiszer, ahol valamennyi, a termék
elGallitdésdhoz felhasznalt alapanyag magyar
szarmazasd.

A hazai termék olyan feldolgozott élelmiszer,
ahol a felhasznalt feldolgozatlan &sszetevd tobb
mint 50%-a magyar termék és az elBallitas
valamennyi lépése Magyarorszégon tortént.

A hazai feldolgozasi termék megjelélés
haszndlhaté, ha a feldolgozott élelmiszer
el6dllitésdhoz felhaszndlt dsszetevék kevesebb,
mint 50%-a hazai eredeti, de az el&allitis
minden lépése Magyarorszagon tortént.

Hazai termék és hazai feldolgozdsi termék
jeldlés kizardlag a feldolgozott élelmiszerek
esetében értelmezhetd.
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Alaptermékek és feldolgozatlan élelmiszerek
csomagolasén ezek a megjeldlések nem
hasznélhatdk.

Fazekas Sdndor Vidékfejlesztési miniszter a
Magyar Termék Nonprofit Kft. szakmai
rendezvényén (2014) kijelentette, hogy az
agrarkormdnyzat, a fogyaszték és a gyarték
k6z0s érdeke, hogy a magyar termékeket jelzé
védjegy haszndlaténak aranya novekedjen. A
termékrendelet  2012-es megalkotasdnal
kiemelt cél volt, hogy minél toébb magyar
termék jelenjen meg a piacon, az élelmiszerek

nyomon kévetheték, j6 mindségiiek és
megbizhaték legyenek. A hiarom kategdrist -
magyar termék, hazai termék és hazai
feldolgozasii termék - megkillénboztets
rendelet egyértelmiien segiti a vasarlok

tajékozdddsat, és irdnymutatd szerepet tolt be.
Jelentds eredménynek nevezte, hogy a vasarlok
75 szazaléka kifejezetten magyar terméket
keres az Uzletekben, mig 5-6 évvel ezelétt ez az
ardny mindossze 50 szazalék koril alakult.
Ismertetése szerint a vasarlék 80 szdzalékat
érdekli a termék szarmazdsa és az
élelmiszerbiztonsag, és a magyar lakossag 50
szazaléka akkor is a magyar terméket vasarolja
meg, ha az dragdbb, mint a kilféldi. Ezt a
kialakult tudatos fogyasztoi réteget kell tovabb
erdsiteni.

Az Onkéntességen  alapulé élelmiszer-
megjel6lés rendszere nem csak a vasarikat
orientdlja, hanem lehetéséget ad arra is a
hatésagoknak, hogy a szabdlyok megsértdivel

szemben eljarjanak, a jogosulatlan
termékmegjel6lést haszndldkkal szemben a
jov6ben is szigortian fellépnek. A

vidékfejlesztési  miniszter  kijelentette: a
termékrendszer eredményesen mikodik, a
tdrca elkdtelezett a folytatis mellett. 2014.
tavaszan 120 viéllalkozas 2600 terméke jogosult
a magyar termék védjegy hasznilatira. A
megkezdett munka eredményességét az is
igazolja, hogy a kereskedelmi ldncok becslése
szerint a megvasarolt élelmiszerek 75-80
szdzaléka belfoldrél szarmazik. (Fazekas, 2014.)
Kecskeméti Attila, a Magyar Termék Nonprofit
Kft. Ugyvezetd igazgatéja elmondta, hogy a 120
szerz8dott vallalkozas mellett 25 palydzat van
elbiralas alatt.
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Uj partnereik kozil kiemelte a Metro
Kereskedelmi Kft.-t, és az Auchan Magyarorszag
Kft.-t.

2.1.2. Magyar szarmazas hatasanak szekunder
kutatasa

Egy, az 1990-es évek elején készilt felmérés
szerint (Heslop & Papadopoulos, 1993, in
Malota, 2003) nyolc orszédg fogyasztéi kozil
egyedil a magyarok voltak azok, akik nem a
sajat termékeiket vasdroltak a leggyakrabban,
illetve a legkevésbé voltak elégedettek veliik.
Ugyanakkor 2000-ben sem valtozott a helyzet
(IKON kutatdocsoport, 2000, in: Malota, 2003):
15 orszag kozil — az indonézekkel egyitt — a
magyarok preferaltak legkevésbé a hazai
termékeket. (Szakaly, 2009)

A magyar, a német, a kanadai és a cseh

::::::

készitett kutatds eredménye szerint a
fogyasztok a hazai termékeket ismerik
leginkabb, ezekhez jutnak hozz3

legkénnyebben, viszont a német markanevet
felismerhet6bbnek tartjak. A hazai termékek a
németek utdn masodikként szerepelnek a
mindség-ar relacioban, kozepesen draganak
tartjak 6ket, de jobban megérik az drukat, mint
a cseh és a kanadai aruk. Malota (2003)
budapestiek korében végzett reprezentativ
felmérése alapjan a fogyasztok nem tartjak tul
jénak a magyar termékeket, mégis a hazai
termékek vasarlasi hajlanddsaga a
legmagasabb, és biiszkék is ezek birtoklasara.
Demogréfiai eloszlasokat tekintve a nék, az
alacsony iskolai végzettségliek, az alacsonyabb
tarsadalmi osztdlyba tartozdk, az alacsonyabb
jévedelmliek és az id&sebbek fogyasztdi
etnocentrizmusa nagyobb.

Malota — Beracs (2007. 37. p.) szerint a korahbi
szakirodalmi eredményekhez hasonléan (pl.
Han, 1988; Balabanis et al.,, 2001) sikerilt
kimutatniuk, hogy az idésebbek
etnocentrikusabbak. A szakirodalomban
elterjedt nézet (pl. Shimp, 1984; Wall-Heslop,
1986) az is, hogy minél magasabb végzettségli a
fogyasztd, anndl magasabbra értékeli a kilfoldi
termékeket, ezt eredményeik szintén igazoltak,
féként a kilfoldi termékkel valé azonosulasra
vonatkozdan. A jovedelemmel kapcsolatosan —
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mas kutaték (pl. Shimp, 1984; Wall-Heslop,
1986; Balabanis et al., 2001) eredményeivel
ellentétben — nem sikerilt szignifikans hatdst
kimutatniuk a regresszios modellek
médszerével. Malota — Beracs (2007) kutatasaik
alapjan a férfiak kedvezébben vélekednek a
kiifoldi és a hazai termékekrdl is, ez némileg
ellentmond azon kutatdsi eredményeknek,
melyek szerint a nék etnocentrikusabbak (pl.
Wall-Heslop, 1986; Han, 1988; Balabanis et al.,
2001).

Ballé 2008-ban folytatott kvalitativ kutatdsi
eredményei szerint a jovedelemtdl, a haztartds
méretétdl, az életkortdl fliggetlentl a
megkérdezettek harmada elsGsorban olyan
terméket valaszt, ami magyar. Ezt a
csomagolason levé nemzeti szind zaszlocska, a
magyar gyartasi hely, vagy a marka tulajdonosa
alapjan vélik felismerni. A magyar szarmazasi
helyet azért tartjak fontosnak, mert Ugy
gondoljak, hogy ha mar sok pénzt koltenek el
egy lzletben, annak egy része az orszagban
maradjon. (Ball,2013. 91. p.)

Market & Fact Piackutatd és Marketing
Tanadcsadd Intézet az etnocentrikus fogyasztoi
magatartast vizsgdlta Magyarorszagon. 2009.
évi elsd kvalitativ kutatasuk eredménye szerint
Kaposvar és Debrecen vdrosokban a
fokuszcsoportos interju résztvevék magyarnak
azokat a termékeket tartjak, amelyeket
Magyarorszagon magyar munkaerd allit eld.
Fontos elvaras volt tovidbba az alapanyag,
amely a kaposvdriak szerint 100%-ban magyar
eredet(i kell, hogy legyen. A debreceniek nem
voltak ennyire szigoriak, 80-90%-ot mar
elfogadhatonak tartanak, de Iényegesebb
szempont az, hogy a termék feleljen meg a
termékhez kothetS, régi izeknek. A példak
alapjan azonban nyilvanvaldva valt, hogy
alapvet8en a tulajdonos nemzeti hovatartozasa
donti el a termékek eredetét, annak jelenlegi
viszonyai azonban nem vagy csak részben
ismertek szamukra. A magyar termékek legfébb
elényének a kedvezé izt és zamatot jeldlték
meg, valamint megbizhatdsagat az importtal
szemben. A konkrét példakbdl kideriilt, hogy a
z06ldség-gylimolcsféleségek, valamint a
baromfihis-készitmények rendelkeznek ezekkel
az elényokkel, mas termékkategdridkban
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viszont  kevésbé érzékelnek  kiilonbséget.
Megfigyelhetd volt, hogy az

élelmiszerbotranyok jelentds hatast gyakoroltak
szokdsaikra, az azt kévetd kampanyok
erfsitették bizalmukat a magyar termékek
irant. Raciondlis érvként hangzott el tovabbd
mindkét csoportban, hogy a magyar termékek
vasdrldsaval magyar munkahelyeket lehet
megdrizni. Hasonléan fontosnak vélték a két
varos résztvevdi a magyar imazs fejlesztésének
szikségszer(iségét, amelynek modjaként a
fogyasztok — féképp a gyerekek és a fiatalok —
érdekmentes tdjékoztatasat, tudatos nevelését
javasolték.

2009. nyaran az FVM AMC megbizasibdl a
Kaposvari Egyetem Marketing és Kereskedelem
Tanszéke dtfogd piackutatdst végzett a magyar
élelmiszerekhez kapcsolédé fogyasztdi
magatartasr6l egy 1000 fés orszagos
reprezentativ felmérésbhen. A kutatds célja az
volt, hogy részletesen megismerjék a hazai
lakossdg magyar élelmiszerekkel kapcsolatos
attit(idjeit, az etnocentrikus gondolkoddasmad,
azon beliil a fogyasztdi patriotizmus jelenlétét a
magyar tarsadalomban. A kutatas egyértelmdi
eredménye, hogy a hazai lakossag tilnyomé

tobbsége érzelmi szinten igen erdteljesen
azonosul hazdjaval és az onnan szidrmazé
termékekkel. Kedvez6 kép él a magyar
élelmiszerek  mindségérsl, megbizhaténak,

kénnyen beszerezhetének tartjdk azokat. Ez a
kedvezd attitlid azonban az Gzletek pultjaihoz
érve eltinik, abban az esetben, ha magasabb
arral taldlkozik a magyar termékeken, korabbi
mordlis megfontoldsait félreteszi, és minddssze
tizb6l 2-3 vésérl6 emeli le a hazait a polcrél. Ugy
tinik tehdt, jelenleg ,Janus-arc(” fogyasztérél
beszélhetiink, aki moralizal, erkdlcsi értékek
szintjén helyesnek, s6t kivanatosnak tartja a
magyar élelmiszer vésarlasit, mivel Ggy véli,
hogy ezzel tdmogatja a hazai ipart, és j6l
megszokott, biztonsdgos élelmiszert vadsarolhat.
Masrészt viszont cselekvésében ez a kedvezd
érzelmi statusz nem nyilvanul meg. (Szakaly-
Polereczki, 2010.)

Market & Fact Piackutaté és Marketing
Tandcsadé Intézet az etnocentrikus fogyasztdi

magatartast vizsgalta Magyarorszagon.
Kvantitativ = kutatast koévetSen  2009-ben
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kvalitativ  kutatds  keretében Kaposvaron
fékuszcsoportos interjut folytattak. Elséként a
»magyar élelmiszer” fogalom tisztdzasara keriilt
sor. Ennek érdekében elséként ismertették a
»magyar élelmiszer” fogalmat. E meghatérozas
szerint a magyar élelmiszerek korébe olyan
élelmiszerek sorolhaték, amelyeket magyar
munkaerével és  magyar  alapanyagbél
Magyarorszdgon éllitanak el6. Ugyanakkor nem
befolydsolja a magyar szdrmazést, hogy hazai
vagy kilfoldi gyarté llitia el hazinkban az
€lelmiszert. Ezutdn a kovetkezd kérdést tették
fel az interjualanyoknak: El tudjitok-e fogadni
ezt a rovid definiciét, vagy mddositanatok rajta,
ill. kiegészitenétek-e valamivel? A témakdr
kapcsan arra torekedtek, hogy a résztvevék
hatdrozzak meg a pontos fogalmat, és csak
akkor folytassdk a beszélgetést, ha minden
kétséget kizardan sikeriilt tisztdzni a szamukra
is elfogadhat6 definiciét. A vizsgalat vonatkozé
eredményeit a kdvetkezkben foglaltik dssze: A
résztvevbk nem értettek teljesen egyet a
fogalom meghatdrozdsaval, annak sz(kitését
javasoltak. Tobbek szerint csak akkor
beszélhetiink magyar élelmiszerrsl, ha annak

tulajdonosa is hazai, de legaldbb a
termékértékesitéshél szarmazé bevétel az
itthoni gazdasagban hasznosul.

Ellenvéleményként keriilt megfogalmazasra az
élelmiszeripar jelenlegi — a résztvevs szerint
kedvezétlen — tulajdoni struktirdja. Volt olyan
csoporttag, aki a tulajdonosi kor

attekinthet8ségét, és a nyereség
felhasznalasanak korlatozasat erésen

kifogdsolta, hiszen az — véleménye szerint — a
piaci verseny korldtozdsat jelenti. Tovébbi
elvarasként kerilt megfogalmazasra, hogy az
élelmiszer magyar receptdra alapjan készaljén.
Konszenzusos megolddsként a résztvevék egy
szikitett  fogalom  bevezetésére  tettek
javaslatot, amely a kovetkezéképpen hangzik:
Magyar élelmiszerr§l sziikebb értelemben
akkor beszélhetiink, ha az élelmiszert magyar
munkaerével, magyar alapanyagbdl
Magyarorszagon allitjdk els, és a gyartd is
(egyértelm(ien beazonosithaté médon) magyar.
A magyar szarmazésd élelmiszerek kedveltsége
95%-0s, mig vasdrldsuk  35%-0s. Két
tulajdonsdgaiban megegyez8 élelmiszer koziil
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hajlandé lenne-e a magyar terméket
megvasarolni a  kilféldivel szemben a
valaszaddk 76,8%-a , ha azonos az &ar, ha a
magyar termék tobbe keriil, akkor csak 25,3%-
uk. Ezen kutatdsi eredmények alapjan Szakaly
(2009) szerint jelenleg 10-b&l 3 fogyasztd
tekinthetd elkotelezettnek a magyar
élelmiszerek vasarlasa szempontjabadl.
Hamori-Horvath  (2009)  kutatasaban az
etnocentrikus érzelmek megjelenését vizsgaltak
élelmiszervasarlas esetén a Cora hipermarket
és a CBA szupermarket vasarloi korében,
valamint arra is szerettek volna vélaszt kapni,
hogy Uzletvalasztds sordan megfigyelhet6-e az
etnocentrikus magatartas. Kutatasi
eredményeik szerint a magyar termékeket
preferdld vasarldk szdmara fontos, hogy egy
hazai uzletldnc féleg magyar élelmiszereket
tartson kindlatban, illetve a hazai gazdasagra
vonatkozd pozitiv hatds tekintetében s
tudatossdg figyelhetd meg ezen valaszadok
korében, mikor a magyar lzletet valasztjak.
Ugyanakkor e vasarldi csoport értékelése
alapjan  inkdbb mondhaté, hogy azért
vasarolnak a CBA-ban, mert szeretnek ott
vasarolni, mint, azért, mert magyar zletlancrdl
van sz6. Osszességében elmondhatd, hogy az
etnocentrikus érzelmek a termékvalasztasra
inkdbb  befolyassal vannak, mint az
Uzletvélasztasra, gy a széles magyar
termékvalaszték a hazai, és a kilfoldi izletek
szamdra is fontos versenytényezé lehet. A két
Uzlet vasarldinak véleménykilonbsége
valészin(leg az eltérd célcsoportokra vezethet6
vissza, mely tovabbi elemzést igényel (Hadmori-
Horvath, 2009. 418. p.).

A magyar lakossdag oOtvenkét szdzaléka
vasarlaskor elényben részesiti a hazai

termékeket - kozolte felmérése alapjan az Ipsos
Média-, Rekldm-, Piac- és Véleménykutato Zrt.
Az élelmiszerfeldolgozdk szerint azonban a
vasarlasi tapasztalatok mast mutatnak. (Ipsos,
2009)

Az Ipsos 2009-es felmérése szerint a lakossag
mindenekel6tt az élelmiszerek esetében
ragaszkodik a magyar druhoz, amelyek koziil a
hus- és hentesaru, a tej és tejtermékek, illetve a
z0ldség- és gylimolcsfélék esetében keresik
kiemelten a magyar termeékeket. Magyar
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terméknek a valaszaddk azt tartjdk, amit
magyar alapanyagokbdl készitettek, illetve
amelyik védjeggyel ellatott. Nem

elhanyagolhatd szempont ezek mellett az sem,
hogy magyar tulajdonda véllalat gyartja-e az
adott terméket, illetve hogy az egy régi,
hagyomanyos terméknek szamit-e. Az Ipsos
felmérése szerint egy élelmiszer-termék
megvasarldsakor az ar a legfontosabb szempont
a fogyasztdk szamadra, ezt koveti a mindség, az
akcidk és a kedvelt iz, mig a termék szdrmazasa
az Otodik helyen all. A kozvélemény-kutato
felmérése azt mutatta, hogy a valaszaddk
kétharmada csak nehezen tudja
megkllonboztetni a magyar és a kdlfoldi
termékeket egymastdl. A termék szdrmazdsi
helyének  meghatarozdsara leginkdbb a
csomagoldsa alkalmas, a valaszaddk nyolcvanot
szdzaléka is ezt tartja a megfelel6
informacioforrasnak. A markanév harmincegy
szazalékban, a név maga pedig huszonegy
szazalékban jarul hozzd ahhoz, hogy a
fogyaszték eldontsék, honnan szdrmazik az
adott termék. A megkérdezettek negyven
szazaléka terméktd| fliggben donti el, hogy a
magyar, vagy inkabb a kilféldi terméket
preferdlja, mig nyolc szdzalékuk altaldban nem
részesiti elényben a magyar termékeket. A
valsdg kovetkeztében a valaszaddk husz
szazaléka vasarol gyakrabban magyar terméket,
hatvankilenc szadzalék ugyanolyan mértékben,
mig tizenegy szdzalék vasarlasai sordn ritkdbban
vélasztja a magyar termékeket. (Ipsos, 2009)

A Nielsen piackutatd véllalat 2011. évi kutatasa
szerint tizb&l hat fogyasztd tartja fontosnak,
hogy amikor élelmiszert vasarol, akkor magyar
terméket valasszon. Kozllik egyharmad a jé
mindséget, egyotdod a hazai dru egészséges

voltat jelolte dontése f6 okanak. Utdna
sorrendben a megbizhatd alapanyagot, a
megszokott izt és a marka kedveltségét

nevezték meg, 10-17 szazalék kozotti ardnyban.
Altaldban "fontos is, meg nem is” az élelmiszer
magyar eredete, mondta a megkérdezettek 23
szazaléka. Tovabbi 16 szazalék szamdra nem
lényeges tényez§, hogy a  beszerezni
szandékozott élelmiszer magyar legyen.

"Hajlandd vagyok tdbbet fizetni egy magyar
termékért a kulféldivel szemben” - mondta a
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valaszaddk 26 szazaléka. Tébbségik plusz 5-10
szdzalékot kész kiadni hazai &ruért. Kisebb
részik viszont 10 szazaléknal nagyobb
arkilonbséget is elfogad. Altaldban magasabb
arat magyar élelmiszerért a nék, legnagyobb
jovedelmiek, és felséfokiu végzettségiiek
hajlanddk fizetni. A megkérdezettek tobbsége,
74 szazaléka ugyanannyit kész fizetni egy

magyar termékért, mint egy kilfoldiért.
(Nielsen, 2011)
A Nielsen kutatéi (2011) a lancok akcids

Ujsdgainak vizsgdlata alapjan megillapitottak,
hogy a huskészitmények &tlag 68 szazalékat
magyar termék logéval egyitt hirdették 2011.
jaliusban. A zdldség- és gyumélcsfélék
atlagosan 58 szazalékat akciztak a magyar

eredet megjelolésével. Ezzel kapcsolatban
Villanyi Agnes (Nielsen kereskedelmi
kapcsolatok  osztdlyvezetSje) felhivia a

figyelmet egy igéretes lehetSségre: Erdemes
lenne a  magyar termék  megjeldlést
kiterjeszteni olyan kategdridkra, amelyeknél
szintén fontos a fogyaszt6k szémara, hogy hazai
eredetli az élelmiszer. Felmérésiik szerint
ugyanis, ha az lzletek egy arucikket magyar
termék logéval kindlnak, akkor jelent8sen
megnovekszik, olykor dupldjara emelkedik az
eladdsa. A felmérés kiterjedt arra is, hogy mit
jelent a fogyasztdk szémadra, ha egy élelmiszer
csomagoldsan magyar szdrmazasra utald
feliratot, informaciét talalnak. Legtébben azt
vélaszoltak (49 szazalék), hogy "kizardlag
magyar alapanyagbdl és Magyarorszdgon
allitjiak el6”. Utana: "Jelent8s részben magyar
alapanyagbél és Magyarorszagon allitjdk els”

(31), "Magyarorszagon csomagoltik” (10),
"Markajuk magyar” (8).
Toréesik  2011-ben  végzett  orszdgosan

reprezentativ kutatasa szerint a 11 termékekkel
kapcsolatos kifejezést illetve kifejezéspart kellet
értékelni szimpdtia alapon 6 fokozatG Likert
skalan. A 4. legszimpatikusabb a hazai/magyar
kifejezéspdr lett az egészséges,
célszerii/praktikus és természetes alapanyagu
terméktulajdonsagok utdn, 4,9-es atlaggal és a
harmadik legkisebb szérassal (1,17), amely a
vadlaszadé egydntetii véleményére utal. Kutatasi
eredményei szerint komoly mozgésité erét
mutat az, ha egy termék szarmazasi helye
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Magyarorszag. A kézépgenerdcié az id6s
generaciéval azonos mértékben reagéltak

pozitivan a ,hazai/magyar” jelzékre.

A 2011-ben Szolnokon készitett strukturalt
vasarléi interji alanyok szdmottevd része
szerint a vasdrldk elényben részesitik a magyar
tulajdont  kiskereskedelmi izleteket vagy
fontos a vasarléknak. Viszont ez a vélaszaddk
tobbségénél nem jar egyltt vasarlis
gyakorlatéval. Elenyészé résziik szerint szeretik
vagy értékelik a vasarlok, és befolydsolja Sket a
tulajdonosok nemzeti hovatartozasa.

»A vevek elényben részesitik a magyar
tulajdond iizleteket, mert egyre tudatosabb a
fogyasztéi vdsdrlds. A rengeteg
élelmiszerbotrdny, ami az elmult 5 évben volt
Magyarorszdgon, amik kilféldre nydltak, a
fogyasztékat nagyon megijesztették.” Cs. L.

Az interji alanyok kézel fele szerint az
élelmiszer zletek tulajdonosi hovatartozasa
mellett/helyett a termékek magyar szdrmazésa
fontos a vasarléknak. A vélaszaddk tobbsége
elényben részesiti a magyar szarmazdsu
termékeket, még azok is, akiknél az zlet
magyar tulajdona nem jelent el6nyt. (Foldi,
2012.133-143.p.)

Totth (2012) szerint minden eddigi kutatas azt
mutatja, hogy a magyarok etnocentrikusak,
azaz elényben részesitik a hazai termékeket az
import arukkal szemben. Ez igaz is, egészen a
pultig, amikor valasztani kell a kicsit magasabb
ard hazai, vagy az adott esetben alacsonyabb
ard import termékek kozétt.

Pélya-Szlics (2013) szerint néhany évvel ezel&tt
szinte bdrmilyen élelmiszer jellegli terméket
hajlandéak voltak megvésarolni, feltéve, ha az
nem magyar szarmazasi wvolt. A visarldk
keresték az  élelmiszerek piacan az
egzotikumokat, az olasz pizza, a kinai étterem, a
svdjci csoki az egekig magasztalt termékek
voltak. Természetesen a termékek korét
hosszasan lehetne béviteni, egy valami biztos
azonban fontos kritérium volt a vélasztasnal,
hogy az ne magyar legyen. Nem is maga
termék, a termék min&sége volt a siker titka,
hanem a szarmazasa adta el a terméket. Nem
mdrkaneveket keresett a fogyaszté, hanem
sokkal inkdbb szarmazisi helyeket.
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A kllfoldi termékek blvoletében éltink, mely
trend nem mellékesen a hazai élelmiszeripart is
érzékenyen érintette. Ez a jelenség azonban ugy
tlinik, kezd lecsengeni, hiszen a dontések nem a
mindségen, sokkal inkdbb a vagyott érzés
elérésén alapultak. Az utébbi években a magyar
termékek soha nem latott népszer(iségnek
drvendenek a fogyasztok kérében. A fogyasztoi
etnocentrizmus, a ,magyarsagunk” az, ami
megmaradt nekiink a gazdasagi valsag ellenére
is. Természetesen erre a jelenségre a piac is
intenziven reagal: a magyar és hazai kifejezések
varazsszéként miikodnek, a fogyasztok szamara
pedig egyuttal garanciaként is szolgdlnak.
(Pélya-Sz(ics, 2013)

A magyarok 79 szazaléka véli gy, hogy ha
magyar terméket vasarol, akkor munkahelyeket
lehet megérizni. Ez nagyon jo arany. Viszont
majdnem ugyanennyien vannak azok is, akik tul

draganak tartjdk a hazai élelmiszereket.
Raadasul a magyar védjegyekben is csak
minden negyedik vasarlé bizik. Hazai

fogyasztdknal viszont még mindig a nemzeti
érzelem donti el, hogy leveszi-e a polcokrdl a
magyar arut, ezért tovabb kell ndvelni a
vasarlok  érzelmi  kot6dését a  magyar
élelmiszerek és a védjegyek irant. (Szakaly,
2014.)

IRODALOMIJEGYZEK

OSSZEFOGLALAS

A szdrmazasi orszdg hatdsa az élelmiszerek
fogyasztéi és vasdrléi magatartdsara téma
aktualitdsa miatt hazai és nemzetkozi elméleti
és gyakorlati szakemberek, azaz akadémikusok,
véllalati szakemberek és piackutatd intézetek
folyamatosan kutatjak sajat orszagukban.
Napjainkban Magyarorszagon noévekvé vasarloi
igények jelentkeznek a magyar szdrmazasu
termékek irdnt. Ennek a vasarléi magatartasra
gyakorolt hatdsa miatt az élelmiszerizletek
kindlatdban novelni kell azok részardnyat. Ha
kereskedelmi vallalkozdsok a versenytarsak
el6tt reagdlnak erre az igényre az egyre inkdbb
élesed6 versenyhelyzetben novekvé forgalomra
és nyereségre szamithatnak.

A szakirodalmi és  szekunder kutatas
eredményei alapjan javaslom az FMCG piac
multinacionalis és magyar kiskereskedelmi
Uzletlancainak is, hogy az egyes 0Onkéntes
megkildnboztetd megjeldlések élelmiszereken
torténd hasznalatardl szolé 74/2012. (VII. 25.)
VM rendelet szerinti 3 termék jel6lés (magyar
termék, hazai termék, hazai feldolgozasu
termeék) kozil azt tiintettessék fel a gyartokkal a
kereskedelmi markas termékeik csomagoldsan,
amelyik VM rendelet szerinti el6irdasnak a
termék megfelel.
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