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Rébert Sandor, Szlics — Eva Pélya: Consumer etnocentrism in aspect of trade marks

Summary

In the last few years a new tendency seems to stand out: Hungarian products are in vogue, more
than ever. This tendency overwhelming the whole society so much, that it could not be unnoted.
All type of products printed with kitschy Hungarian motives, even at the post office you are
surrounded with “Hungarian products” when queuing. What is the reason for the popularity of
Hungarian products? Why we are sticked to our nationality so much nowadays? It is just a drug
for us or there much more behind the scenes? One thing is sure: the market reacting very
intensively and fast to this “national” need. In our paper we try to find answers to all these
questions. We examine the role of trademarks and try to segment the market by the

ethnocentrism of consumers.
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OSSZEFOGLALO

Az utdbbi néhany évben egy érdekes
jelenségnek lehetiink szemtanui: a magyar vagy

magyarnak hitt termékek egyre nagyobb
népszerliségnek  6rvendek a  fogyasztdk
korében. Mindez kezd mar olyan méretek

olteni, amelyet nem lehet figyelmen kiviil
hagyni. A pbldktol a fluzeteken at a mobiltelefon
tartokig mindent erételjesen giccsbe hajlo
matyd motivumok diszitenek, s6t még a postan
sorban allas koézben is csupa ,,magyar termék”
keresi  gazddjat. A  hazai  fogyasztdk
etnocentrizmusanak szintje hirtelen és meredek
emelkedésnek indult. Mi az oka, hogy ilyen,
soha nem latott népszerliséggel birnak a
magyar termékek? Miért ragaszkodunk ennyire
a magyarsagunkhoz, és miért pont most? Ez
lenne a mi drogunk, valami, amivel még
kabithatjuk magunkat kilatastalan gazdasagi
helyzetiinkben? Vagy ennél azért jéval tobb
huzdodik a jelenség hatterében? Egy dolog
biztos, a piac intenziven és gyorsan reagal a
,nemzeti” sziikségletre. irasunkban a fenti
kérdésekre probalunk valaszokat taldlni,
vizsgdlva a védjegyek szerepét szegmentalva a
fogyasztdkat az etnocentrizmus szempontjabal.
Kulcsszavak: etnocentrizmus, védjegy,
marketing, markahdség, ar
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1.) SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A markdk és a védjegyek olyan Uzenetet
sugaroznak, amelyek kifejezik és reagdlnak az
értékeinkre, az énképiinkre, vagyainkra (Atkin,
2004). A markak, védjegyek segitségével
kulénlegesnek érezhetjik magunkat és egyuttal
a hovatartozasunkat is kifejezzik velik (George,
2005). S6t mi tobb, a markak segitségével az
emberek kifejezhetik elveiket, erkolcsi
vilagképlket, néz6pontjukat, hitliket vagy akar
egy adott kozosséghez valo tartozasukat (Quart,
2003). Jelen munkankban igyeksziink magara a
jelenségre, és részben a mogottes okokra is
ravilagitani, probaljuk megérteni a fogyasztdi
magatartas ilyen iranyu véltozdsat.

Néhany éve még a kilfoldi termékek
blvoletében  éltlink, mely trend nem
mellékesen a  hazai  élelmiszeripart s

érzékenyen érintette. Ez a jelenség azonban ugy
tlinik, kezd lecsengeni, hiszen a dontések nem a
min&ségben gyokereztek, hanem sokkal inkabb
a vagyott érzés elérésén alapultak. A lényeg
f6képp az volt, hogy a termék ,egzotikus — ne
magyar” legyen. A trend azonban megalkotta a
maga ellentrendjét napjainkra. A fogyasztok
magyar termékek iranti vagyat, nyitottsagat a
piac kivaléan felismerte és tovabb is generdlja
az igényt.
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Az utdbbi években a magyar termékek soha
nem latott népszerliségnek orvendenek a
fogyaszték korében. A marketingszakma a
jelenséget ,fogyasztdi etnocentrizmus” néven
emlegeti. A jelenség tlizetes magyarazata (hazai

fogyaszték etnocentrizmusanak teljes és
globdlis  attekintése, az  etnocentrizmus
attit(idokkel, sztereotipiakkal alkotott

kapcsolati haldja, stb.) szinte lehetetlen, szamos
szerz§ munkajat nem szeretnénk
LUjratermelni”. Megjegyezzik, hogy a téma
részletes kifejtése nem csupan egy cikk, hanem
egy doktori disszertacié terjedelme lehetne,
mint ahogyan erre szamos példa is van. irasunk
célja nem a szekunder irodalom részletes és
mindenre kiterjedd attekintése és ismétlése
(erre béven taldlhaté forrds), hanem a sokkal
inkdbb a  legfrissebb  primer  kutatasi
eredményeink bemutatdsa. Ennek oka, hogy

egy igen gyorsan valtozd  jelenségrdl
beszélhetiink. frasunkban csupan a

legfontosabb irodalmakra tériink ki, els6sorban
a mar emlitett terjedelmi korlatok miatt.

A mar kordbban emlitett ellentrend — mely a
magyar termékek egyre névekvé népszerliségét
foglalja magaban — jelenségére természetesen a
piac is intenziven reagal: a magyar és hazai
kifejezések  varazsszoként  mikoédnek, a
fogyasztdk szamara pedig egyuttal garanciaként
is szolgalnak. Tény, hogy a stratégia sikerének
legf6bb kulcsa — megldtasunk szerint — az
etnocentrizmusban és tudatossagban
keresendé (sok egyéb befolyasolé tényezd
hatdsa mellett). Hamori (2013) tanulmanyabdl
idézve: ,A szarmazasi hellyel kapcsolatos
kutatasok — bar nem elvalaszthatéak — de nem
azonosak a  fogyasztéi  etnocentrizmus
vizsgdlataval, mivel a szarmazasi hellyel
kapcsolatos kutatasoknal a fogyasztdi dontési
folyamat kozpontjaban a szarmazasi hely all,
mint terméktulajdonsdg. Ezzel szemben az
etnocentrizmusra vonatkozo kutatdsok
esetében a tarsadalmi elfogadhatdsag all a
koézéppontban. Ebben az esetben a szarmazasi
hely egy kils6 mindségjelz6ként mikodik a
fogyaszté szdmara a fogyasztéi dontési
folyamat  soran, amely értékelése az
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etnocentrizmus altal befolyasolt (Huddleston et
al.,, 2001).” Malota (2003) az etnocentrizmus
fogalmat a kovetkezGképpen Osszegzi: az
emberek univerzalis hajlama sajat csoportjukat
a Lvildg kozpontjanak”  tekinteni, mas
tarsadalmi  csoportokat sajat  csoportjuk
szemszogébdl megitélni, és negativan értékelni
azokat a személyeket, akik kulturdlisan
kiilonboz6ek, mig vakon elfogadni a kulturalis
szempontbdl  hasonlékat  (Sumner 1906,
Worchel&Cooper 1979). Marketing szempontok
alapjan értelmezve a definiciot ez
tulajdonképpen nem jelent mast, mint a
magyar termékek preferdlasit a fogyasztok
oldalardl. Szakdly (2009) kutatasdban kiemeli a

magyar fogyasztok etnocentrizmusanak
alacsony szintjét a kornyez6 orszagokhoz

viszonyitva, illetve azt a fontos tényt, hogy a
magyar fogyasztdék etncontriukus fogyasztoi
magatartasaval kapcsolatosan nem az a f6
probléma, hogy a magyar fogyasztd nem
kedveli a magyar termékeket (nagyon is pozitiv
attitidot mutat fel), hanem sokkal inkdbb az,
hogy a magyar fogyasztd a ,kasszaig markahi”
a magyar termékekhez. lJelent6s kiilonbség
mutatkozik az attitlid tudati- és magatartas
komponensei kozott. A  95%-os elméleti
kedveltség és a 35%-os rendszeres vasarloi
bazis kozott hatalmas szakadék taldlhatd. Fenti
tanulmanybdl jol lathatd, hogy a termék ara
nem elhanyagolhatd kérdés az etnocentrizmus
vizsgalatakor.

Mivel a fogyasztdk tdjékozottsaga
meglehetésen korlatozott, igy mindenképpen
szlikséges a megfeleld mennyiségl és minGségl
informacié  hangsulyozdsa, @ mér-mar a
fogyasztok  fejébe  torténé  ,sulykoldsa”.
Gyakorlatban megnyilvanulé dologrél van szo:
Fellapozva egy élelmiszerlanc akcios
kataldgusat, melyben kiemelik a termékek
magyar/hazai mivoltdt, mindig taldlunk egy
hozza tartozé magyarazatot is — az mar azonban
Ujra vita témdja lehet, hogy ez a tajékoztatas
betolti-e a szerepét (kutatdsaink szerint
meglehetdsen alacsony hatékonysaggal). Ebbdl
kovetkez6en van egy alapvet6 probléma;
korantsem egyértelm( a fogyasztd szamdra,
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hogy mi szamit magyar/hazai terméknek, mint
ahogy az sem, hogy egy termék megfelel-e a
vele szemben tamasztott szigoru
kritériumoknak. A  fogyasztok valasztasat
mindenképpen szikséges valamilyen maodon
megkonnyiteniink, melynek lényeges pontja a
termék eredetére, szarmazasara és/vagy
mindségére utalé védjegy elhelyezése. A
védjegy alapvetden a szdrmazasra utal, egyfajta
garanciaként szolgdl arra, hogy a termék vagy
szolgaltatas egy adott forrasbdl szarmazik és
egy bizonyos mindségi szintet elér (Aboluian,
Charnley 2007).

Hazankban szamos olyan szdrmazast és
mindséget tanusitd jel6lés van, amely alapoz a
fogyasztdk etnocentrizmusara, mint ahogyan
ezt majd a kutatdsi eredmények ismertetése
soran részletesen kifejtjik. Mara, a kordbban
rendezetlen kérdés rendezetté valt, a termék
szarmazasanak jel6lésére vonatkozdan nagyon
szigoru szabalyok vonatkoznak. A
vidékfejlesztési miniszter 74/2012. (VII. 25.) VM
rendelete - az egyes onkéntes megkllonboztetd
megjeldlések élelmiszereken torténd
haszndlatardl - alapjan lényegében csak azon
termékek tekinthet6k ,magyar terméknek”,
amelyek 100%-ban magyar alapanyaghbdl
(novényi eredetl termék esetében a felhasznalt
névényeket hazankban termesztik, takaritjak
be; allati eredet(i termék esetében az allat
hazankban szlletett, itt keltették, nevelték,
stb.) Magyarorszagon késziilt. Kevésbé szigoru
feltételek szikségesek a ,hazai termék”
kategdrianak valé megfeleléshez: ebben az
esetben a termék Gsszetevéknek legaldbb 50%-
ban kell megfelelnitk a magyar termékkel
szemben tdmasztott kdvetelményeknek, illetve
a feldolgozas minden |épésének
Magyarorszdgon kell megtorténnie. Létezik egy
tovabbi kategdria is, amely részben utal arra,
hogy a terméknek van magyarorszagi kotédése,
ebben az esetben ,hazai feldolgozasu
termékrél” beszélink. Ilyenkor a termék
Magyarorszagon keril feldolgozasra, minden
olyan eljarast magaban foglalva, ami a termék
Osszetételét vagy érzékszervi tulajdonsagait
megvaltoztatja, de 0Osszetevdit tekintve az
import lesz a domindns. Maiara a
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termelGk/elGallitok a fenti szabdlyt ismerik,
hiszen kénytelenek voltak megismerni azokat.
Azonban, marketingben jartas szakemberek
szamara nem az a f6 kérdés, hogy a mi, sajat
termel8/viszonteladd vdllalatunk ismeri-e a
torvényi elGirast, hanem az, hogy a fogyaszto
vajon tudja-e a kategodridk jelentéstartalmat. A
helyzet rendkivil egyszerl lenne abban az
esetben, ha csupan ezzel a harom,
etnocentriukus kotddési jeloléssel taldlkozna
fogyaszté az élelmiszerpiacon, de ez korant
sincs igy. Védjegyek tomege talalhato a
termékeken, melyeket a fogyaszto -
feltételezéslink szerint nem ismer. Valljuk be,
nem is akarja ezeket megismerni, hiszen a vald
élett6l meglehetésen tavol van az elméleti
kozgazdasagtan tokéletesen informalt és
racionalis emberképe.

Az etnocentrizmus esetében a mar emlitett és

kés6bbiekben  részletezett  védjegyek a
szarmazds tanusitasara (magyar Osszetevd

mennyiségére), illetve a minGségre/ellenbrzés
tényére adnak garanciat a fogyasztd szamdra;
mdr amennyiben a fogyasztd tisztdban van a
jelolés tényleges jelentéstartalmaval. A legfébb
probléma és egyben kutatdsunk motivalo célja
az volt, hogy a fogyasztok ismereti szintjét
(preferenciait) felmérjik a fentebb emlitett
témakort illetéen. Tisztan lathaté az, hogy a
fogyasztéd szamara nem elegendd egy védjegy
elhelyezése. A fogyaszté a  kiilonbozd
védjegyeket, tanusitvanyokat eltér6 maddon
értékeli, preferalja, rdadasul ez az értékitélet
még termékenként sem azonos.
Leegyszertsitve nem elég az, hogy rdirom a
termékre, hogy magyar/hazai és teszek mellé
egy piros-fehér-zéld lobogét.

A fogyasztok szamara gyakorta még az sem
egyértelml, hogy az adott termék mely
kategdridba is tartozik pontosan (Szlics, Pdlya
2013), vagyis az attit(id kognitiv komponense
meglehetGsen gyenge. igy azon vallalatok,
amelyek a védjegyet (szarmazdast, mindséget)
sikeresen tudatositjak potencidlis vasarldikban,

jelent6s  versenyel6nyre  tehetnek  szert
versenytarsaikhoz képest. Ebben

mindenképpen segitséget nyujtanak szamukra a
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kilonb6z6 eredetet tanusitod védjegyek, melyek
fogyasztokra gyakorolt hatdsat részletesen
vizsgdltunk kutatdsunkban. Kutatasunk célja
annak feltarasa, hogy a fogyaszté hogyan
viszonyul a kilonb6z6 etnocentrizmusra épitd
jelolésekhez/védjegyekhez a magyar termékek
import termékek darahoz mért viszonyanak
tikrében. A kutatasi hipotézis megfogalmazasa
— ismerve mas szerz6k kutatdsi témakoreit — a
meglév6é kutatdsi eredmények kiegészitését
célozta meg. Feltételezésiinkbdl kovetkez6en
egy lényegi és fontos hipotézist fogalmaztunk
meg: A hazai fogyasztok etnocentrizmusa
kordnt sem egysiku, hanem tébbdimenzids, igen

komplex jelenség, melyben a
termékkdr/védjegyek/szarmazds/dar kiemelt
szerepet toltenek be; az egyes
termékek/védjegyek  megitélése, gy az
etnocentrizmus  szintje rendkiviil nehezen
mérheté  dltaldnossagban,  sokkal  inkdbb

heterogén és termékspecifikus.
2.) ANYAG ES MODSZERTAN

Primer kutatasunk soran a hazai fogyasztok
véleményére voltunk kivancsiak a magyar
termékekkel  kapcsolatosan  megnyilvanulé
fogyasztéi  attitlidokrél.  Kutatasunk  fébb
kérdései a hazai fogyasztok etnocentrikus
fogyasztéi  magatartasanak  mértékét, a
termékek mindségének, dranak szubjektiv
mindségi megitélését, a magyarsagra utald
védjegyek magatartast befolyasold hatdsat,
annak megitélését vizsgaltak.

A kutatasban részt vevd fogyasztok szama 1075

fé6 volt. A megkérdezés moddszere irasbeli
megkérdezés (papir alapu kérddiv) volt.

Kutatasunkat egyetlen védjegytulajdonos sem
tdmogatta érdemben. Kutatasunkat a Szolnoki
FGiskola hallgatéi segitették a  kérdGivek
terjesztése soran. A hallgatokat kértik, hogy a
kérddiveket a lehetd legtagabb ismerdsi kérben
terjesszék a széleskor(i elérés érdekében.
Kutatdsunkat igy a minGségre és nem a
mennyiségre torekvés jellemezte, korlatozott
lehet6ségink (f6leg anyagi teriileten) mentén.
Kutatasunk ebben az értelemben tokéletesen
fliggetlen, megjegyezzik, hogy az
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eredményekre — tamogatas hianyaban kissé
méltanytalanul - igény lett volna a
védjegytulajdonosok érdemi segitsége nélkil is,
esetenként eredményeink hivatkozas nélkali
atvételének formajaban is megnyilvanulva. A
kérddiv kitoltésében barki részt vehetett, aki
tényleges vasarloi tapasztalattal rendelkezett,
aktiv résztvev@je a fogyasztdi piacnak. A kutatas
soran el6zetes szelekciot nem alkalmaztunk, a
mintaba  kerilésnél a  véletlenszer(iség
dominalt. Minténk a lehet&ségekbdl
kovetkezéen nem tokéletesen reprezentativ, de
a minGségi torekvés jellemzi, korant sem
elnagyzolt. Az eredmények a minta
kiterjedtsége okan is jol hasznalhaték. A
hallgatok csupan a kérdGivek terjesztését
segitették, a kitoltGknek a kitoltéshez segitséget
nem nyujtottak. A kutatds 2013. marcius 1-én
kezd6dott, lezarasara 2013. aprilis 8-an kerilt
sor. A lekérdezés szinte az egész orszagra
kiterjedt. Teruletileg a vélaszok az orszag 18
megyéjébdl, valamint Budapestrél érkeztek, a
megyék kozott domindnsan jelent meg Jasz-

Nagykun-Szolnok, Pest, Bacs-Kiskun, Hajdu-
Bihar, Csongrdd, Békés megye, valamit
Budapest.

A megkérdezettek 54,3%-a n6, mig 45,7%-a
férfi volt. A minta életkor szerinti megoszlasa
rendkivil széles korosztalyt (20. életévtdl a 80.
életév  felettiekig) feldlelve  tiukr6zi a
vasarlékozonség heterogenitasat. A minta

4tlagéletkora (X & 0) 37,54 £ 16,74 év. Eletkor
tekintetében a leggyakrabban el6forduld
életkort tartalmazd osztalykdz (mddusz) a 20-
29 életév volt, mig a median értéke 38,45
életév. Jovedelem tekintetében kitoltGink
74,4%-a atlagos jovedelm(inek vélte csaladja
anyagi helyzetét.

Az adatok feldolgozasa soran statisztikai
moddszereket alkalmaztunk (atlag, mddusz,
median, szoras, Cramer-féle asszociacios
vizsgalat, Kendall-féle egyetértési egyiltthato,
kereszttdbla vizsgalatok, faktor-, K-means
klaszterelemzés, diszkriminancia-analizis, stb.)
SPSS 14.0 és Microsoft Excel 2010 programok

segitségével.
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EREDMENYEK - AZ
FOGYASZTOI

3.) KUTATASI
ETNOCENTRIKUS
MAGYATARTAS

A fogyasztdéi etnocentrizmus  mértékének
meghatarozasanal jo kiindulépont annak
meghatarozasa, hogy a fogyasztok milyen
aranyban tartjak sajat fogyasztdi
magatartasukat tudatosnak. Feltételezhetjik,
hogy nagy valdszinliséggel a szubjektiv
tudatossag érzete Osszefligg a fogyasztd
etnocentrizmusaval. Mintdnkban a
megkérdezettek 52,1%-a tobbnyire tudatos
vasarldnak tartja sajat fogyasztoi magatartdsat.
A ,teljes tudatossag” jelzbvel a fogyasztok
19,4%-a jellemezte sajat fogyasztoi
magatartasat. A ,tudatossag teljes mell6zése”
sajat bevallas alapjan a fogyasztok 4,9%-ara
jellemz6. ,Alacsony mértékl tudatossaggal”
(bizonyos termékek figyelése) a fogyasztdk
23,7%-a irta le fogyasztéi magatartasat. A
jelenség tulajdonképpen szubjektiv
tudatossagként értelmezheté. A tudatossag
szintjének tekintetében a kiilonb6z6 nemd
emberek kozott jelent6s kilonbség nem
figyelhet6 ~meg. Ezt igazolja, hogy a
megkérdezett neme és a tudatossag kozott

mért Cramer-féle asszociacids egyltthatd
értéke 0,091. A legmagasabb mértékl

Sokkal alacsonyabb/rosszabb

Kis mértekben alaczonyabb/gyengebb

Atlagos

tudatossaggal a 30-39 éves valamint a 40-49
éves korosztaly rendelkezik, mig az életkor
emelkedésével a tudatossag kis mértékben
csokken. Az életkor alapjan mért periféridkon
(20-29 év és 70 évesnél idGsebb) a tudatossag a
legalacsonyabb mértéki. A tudatossag alapjan
a kozépkoru fogyasztok - nemtdl flggetlendl -
szamitanak a leginkabb tudatos fogyasztdnak;

vagyis valoszinlileg, potencidlisan &6k a
leginkabb  fogékonyak a termék magyar
szarmazdsat hangsulyozd vallalati
marketingaktivitasra.

A magyar fogyasztokat jellemzé alacsony
vasarlderébél kovetkezéen tovabbi befolyasold
tényez6k lehetnek a magyar termékek

mingségének és aranak szubjektiv megitélése
az etnocentrikus  fogyasztéi  magatartas
szintjének vizsgalatakor. A minGség és ar
kérdése kulon-kulon is vizsgadlhato lenne,
azonban igazodva a fogyasztdk szokasaihoz, ar-
érték aranyban vizsgalddtunk. Lenti 1. abra
alapjan megdllapithatjuk, hogy a magyar
termékek arat a fogyasztok kis mértékben
magasabbnak, mig min&ségét atlagosnal kis
mértékben jobbnak taldljdk az import
termékekhez viszonyitva. A leirt kategoriat
voros korvonallal jeloltik abrankon.

Kismértékben magasabb/jobb

Sokkal magassbb/jobb

. N ingseg

= Ar

—— Polinom. (Mindzeg)

1. dbra A magyar termékek aranak/mindségének megitélése az import termékekhez viszonyitva
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Forrds: Sajat kutatds, 2013.
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Jol lathato a fenti 1. abran, hogy a fogyasztok az
alacsony ar és alacsony min6éség kombinaciot
nem hasznaljdk a magyar termékek leirasara.
Megjegyezzik, hogy az eredmény Osszecseng
Szakaly (2009) eredményeivel. Az ar és minGség
kategdriakra illesztett polinomialis regresszios
flggvény jol illusztralja az attitld iranyat. A

fogyaszték neme és a magyar termékek
minGségérdl/ararol alkotott attit(idok
tekintetében kijelenthetjik, hogy a

megkérdezett neme — az el6z6ekhez hasonléan
— nem bir meghatarozo jelentdséggel, kevéshé
meghatarozd ismérv a véleményképzésnél. Az
ismérvek kozott mért Cramer-féle mutatd
igazolja ezen allitdst (C=0,050 és C=,030). A
fogyaszték kora szintén nem bir komoly
mértékd meghatarozo jelentGséggel a minGség
megitélésének tekintetében (C=0,114). A 20-29
éves és 70 évnél idGsebb fogyasztok mutatnak
fel relative, kisebb mérték(i negativ attitidot a
magyar termékek mindsége kapcsan. A
kiilonbség azonban nem meghatarozd erejl
mads korosztdlyhoz képest. A leginkdbb pozitiv
attitlidot az 50-59 és 60-69 éves korosztaly
mutatja fel a magyar termékek mindségét
illetéen. Leginkabb semleges attitlidot (atlagos
min&ség) a 40-49 éves korosztaly mutat fel.

A fogyasztok kora szintén nem bir markdnsan
meghatarozé erével a magyar termékek
szubjektiv armegitélésére (C=0,088). Az arral
kapcsolatos megitélés meglehet&sen egységes:
a magyar termékek arfekvése magas az import
termékekhez képest. Alig mérhetd mértékben a
40-49 éves és 50-59 éves korosztaly
arelfogadasa kedvez6bb az atlaghoz képest a
magyar termékek kapcsan. A  kilonbség
azonban mas korosztalyokhoz képest
maximalisan néhany (sok esetben tized)
szazalékpont.

Kutatadsi eredményeink alapjan kijelenthetjik,
hogy jelent6s és markans kiilonbségek nem
voltak a kilonb6z6 korosztalyban mérheté
tudatossag és etnocentrikus magatartas szintje
kozott pusztdn az alapvaltozék alapjan, egy
ismérv vonatkozdsaban. Az az dltalanos tézis,
miszerint az idGsebb korosztdly markansan
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pozitivabb attitlidét mutat fel a magyar
termékek kapcsdn, nem igazolhaté az
alapvaltozok alapjan, kilonosen akkor nem, ha
az ar/érték arany alapjan vizsgadlédunk. Nagyon
alacsony mérték( eltolédas alatamaszthato, de
ez kordnt sem jelentGs. A vallalati szegmentacid
és célcsoportképzés soran természetesen ez a
kis mértékl kilénbség nem elhanyagolhato,
ugyanakkor mértéke nem szamottevs. Pusztdn
a magyar termékek dranak vagy a minéségének
hangsulyozdasa nem lesz mindent elsépré ismérv
a fogyasztok meggydzésére, életkortol, nemtdl
fliggetleniil. Kiinduldsi pontnak megfeleld lehet,
amolyan sziikséges, de nem elégséges feltétel.
Kutatasi jelentésiink tovabbi részében a
fentiekbdl kovetkez6en nem is alkalmazzuk
kiemelten a nem és életkor szerinti elkilonitést
az alapvaltozdk alapjan, ugyanis hasonlé jellegi
és csekély mértékd eltolodasok figyelheték meg
a tovabbi vizsgalatok soran is. A késGbbiekben
bemutatott K-means klaszter er&siti az életkor
szerepét ugyan (a megkérdezett neme szerinti
elhatérolast tovabbra sem), de ez csak a leird
valtozokkal egylttesen értelmezve teljesedik ki,
mutat jelent&sebb befolyasold tényez6t az
életkor. Kijelenthetjiik tovabbd azt is, hogy a
magyar termékek mindségének és drdnak
megitélése nem fiigg a fogyaszto jévedelmétdl,
vagyis a fogyasztdi etnocentrizmus szintje nem
pénzkérdés.

Fenti adatok alapjan azt is kijelenthetjik, hogy

6nmagdban  magyar  termékekkel,  azok
mindségével szembeni fogyasztoi attitiidok

rendkiviil kedvezék, melyek igazolni engedik
napjaink terjedé vallalati stratégiat — , Adjunk el
magyar termékeket!”. A fogyaszté azonban
mdst is gondol a magyar termékekrdl,
mégpedig azt, hogy drdgdk. )6l mutatja a
fogyasztok arérzékenységét kutatasunk egy
tovabbi kérdése, miszerint milyen mértékben
(hany szazalékkal) hajland6 tobbet fizetni a
fogyaszté a magyar termékekért (azonos
minéség mellett) az import termék arahoz
képest, ha nincs a termék csomagolasan
magyarsagot tanusité védjegy. A valaszokat az
aldbbi, 2. dbra szemlélteti.

85



Szlics Robert Sandor - Pdlya Eva:

Fogyasztdi etnocentrizmus a védjegyek tiikrében

H Igen, a magyar fogyasztok egyértelmuiien a
magyar termeéket preferaljak, artdl
flggetlendl

H Igen, ha az arkiildnbség mértéke nem haladja
meg a 30%-ot

H Igen, ha az arkiildnbség mértéke nem haladja
meg a 20%-ot

i Igen, ha az arkiildnbség mértéke nem haladja
meg a 10%-ot

I Nem, a magyar fogyaszté arérzékeny

2. abra Hajlandd tobbet fizetni a magyar termékért az import termékekhez képest?

A fogyasztok 60%-a nem hajlandd a termékért
magasabb arat fizetni az import termékekhez
képest, ha nincs a terméken szarmazast
tanUsité védjegy. A 10%-os arkllonbséget a
fogyasztok 21%-a még elfogadnd, ha magyar
terméket vehet. A magyar szdrmazds artdl
fliggetlenlil csupan a fogyasztok 6%-anak
vonzo. Jél lathatd volt a kordbbiakban, hogy a
magyar fogyasztd pozitiv attitlidét mutat fel a
magyar termékek minGségével kapcsolatosan,
azonban ez a versenyel6ny (USP — Unique

Forrds: Sajdt kutatds, 2013.

Selling Point) csak abban az esetben
érvényesithet6, ha alkalmazzuk a termék

arképzése soran a semleges arképzés elvét.

A tudatossag a fogyasztdok olvasataban nehezen

mérhetd kategoria. Kutatasunkban
megkérdeztik a fogyasztokat, hogy mely

kategoridk azok, amelyeket tudatosan figyelnek
vésarlasaik soran. A jellemz6 vélaszokat az
alabbi, 3. dbra szemlélteti.

Atermek szarmazasi helye

Atermék Osszetevdi

Atermeék csomagolasa

Aterméken levs védjegyek

Atermék eléallitasanak modja, kortlményei

(pl. bio termeék, "hazi jellegli termek”)

Egyeb

655
‘ ‘ | 631
| J6a
256
| 217
| 112
T
0 100 200 300 400 500 600 700

3. dbra A termék vasarlasakor tudatosan figyelt tényez6k fontossagi sorrendje a fogyasztdk szerint
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Forrds: Sajdt kutatds, 2013.
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Jol lathato, hogy a fogyasztdk szamara a termék
szarmazasi  helye  és  Osszetétele bir
meghatarozd  jelent&séggel. Nagyvonaluan,
részletekbe nem menéen megfigyelve a 2.
abrat, azt mondhatnank, hogy a magyar
fogyasztdk etnocentizmusa magas mértéki. Ez
elméletben igaz is lehetne. A termék szarmazasi
helyének megitélése fontos kérdés, a magyar
szarmazassal kapcsolatosan a fogyasztd pozitiv
attit(idot mutat fel, de a fentebb részletezett ar
és mindség dimenzidkat is figyelembe véve mar
korant sem ilyen pozitiv a kép. A terméken
elhelyezett védjegyek, magyar szarmazast

és/vagy ezzel Osszefliggd minGséget tanusitd
védjegyek jelent6sége nem elhanyagolhaté (de
mértéke - mint latni fogjuk -
termékspecifikus).

Az objektiv mérés érdekében 5 fokozatu Likert-
skala segitségével vizsgaltuk a fogyasztdk
egyetértési hajlanddésaganak mértékét
kilonboz6 allitasokkal szemben. A részletes
véleményeket az alabbi 1. tablazat tartalmazza.

Mivel a skdla abszolit értelemben s
értelmezhets, igy az allitasokkal szemben

atlagos értéket is feltlintettik.

1. tablazat A magyar termékekkel kapcsolatos allitadsok fogyasztdi megitélése 5 fokozatu skalan

Forrds: Sajdt kutatds, 2013.

Egyaltaldn Altaldban Kézepes Tbbnyire Teljes Allitassal
nem jellemz8 nem mértékben : = mértékben szembeni
= “ . x jellemzé X . .
(%) jellemz& (%) jellemzé (%) Jjellemz8 atlagos egyet
(%) (%) értési érték
Ki'za'lrélag magyar terméket 1 18 37 27 8 304
vasarolok, hatehetem. ¢
ey ESHdoio Hioeyamaeyas 6 18 35 31 10 3,21
termekek vilagszinvonaluak. !
Akkor isa magyar terméket
vélasztom, ha az dréagébb, minta 18 28 33 15 6 2,62
kulfoldi.
Sza’momrla eg\féltaléllnfemfontos 29 27 23 17 4 2,39
egy termék szarmazasi helye.
Mindigmeenczematermel; 9 17 24 33 18 3,35
cimkéjén annak szarmazasi helyet.
Szamomra garanciaajo min8ségre,
ha a termék végjeggyel védett (pl.:
Kivalé Magyar Elelmiszer, Magyar 6 11 27 39 18 3,53
Termék, Hazai Termék, Magyar Méz,
stb.)
Mindig figyelem, hogy egy terméken
taldlhatd-e valamilyenvédjegy (pl.:
Kivalé Magyar Elelmiszer, Magyar 10 23 32 26 9 3,00
Termék, Hazai Termék, Magyar Méz,
stb.)
El8nyben részesitem azokata
terméket, amelyeken taldlhaté
védjegy (pl.: Kivalé Magyar 9 17 31 31 12 3,19
Elelmiszer, Magyar Termék, Hazai
Termék, Magyar Méz, stb.)
A fenti 1. tablazat tovabb igazolja a korabban részesitik azokat a termékeket, melyeken

leirt drelfogaddssal kapcsolatos allitdsokat. Jol
megfigyelhet6, hogy a fogyasztéok donté
tobbsége egyetértett azzal az allitassal, hogy
szamara garancia a jo minGségre az, ha a
termék valamely magyarsaggal azonosithato
végjeggyel védett (pl.: Kivalé Magyar Elelmiszer,
Magyar Termék, Hazai Termék, Magyar Méz,
stb.). A fogyasztok abban is meglehetdsen
egyontetl véleményt formaltak, hogy elényben
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talalhaté a magyar szarmazasra utald jelolés.

Mivel a megkérdezett fogyasztok neme,
életkora, lakohelye, és jovedelme
(alapvaltozdk), mint ismérvek nem szolgéltak
egyértelmld  magyardzatot a  fogyasztok
etnocentrizmusanak szintjére és mértékére, igy
leiré valtozok bevondsaval K-means tipusu
klaszterelemzést  végeztiink. A vizsgalati
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outputok kozil leginkdbb a 4 szegmensbe
(klaszterbe) sorolas nyujtotta a legjobb
eredményt. A vizsgdlatba bevont valtozokat, a

klasztertagsagot és F-rata értékét az alabbi 2.
tablazat tartalmazza.

2. tablazat: Az etnocentrikus magatartdssal kapcsolatos allitasok atlagos értékei klaszterenként

Forrds: Sajdat kutatds, 2013.

Szegmens
Szegmens 1
Allitds

Szegmens 2 Szegmens 3 Szegmens 4 F-rdta

Mennyire tartja magat tudatos

2,70
vasarlonak? *

7

3,15

k

2,66

5

2,86 21,726

Kizarolag magyar terméket vasarolok, ha

3,12
tehetem. * '

4,01 1,92 2,97 270,116

Ugy gondolom, hogy a magyar termékek

; 3,13
vilagszinvonaltak. *

3,96 2,47 3,15 112,109

Akkoris a magyar terméket valasztom,

i sra L o, T R T 250

3,73 1,48 2,55 316,856

Szamomra egyaltaldn nem fontos egy

. 2,99
termék szdrmazasi helye. *

1,65 2,97 2,21 93,204

Mindig megnézem a termék cimkéjén

< o 2 3,50
annak szarmazasi helyét. *

4,42 2,11 3,25 269,055

Szamomra garancia a j6 minéségre, haa
termék végjeggyel védett (pl.: Kivdld
Magyar Elelmiszer, Magyar Termék,
Hazai Termék, Magyar Méz, sth.) *

3,59

4,54 2,33 3,50 335,504

Mindig figyelem, hogy egy terméken
talalhaté-e valamilyen védjegy (pl.: Kivalé
Magyar Elelmiszer, Magyar Termék,
Hazai Termék, Magyar Méz, stb.) *

3,15

4,07 1,68 2,95 399,162

Elényben részesitem azokat a terméket,
amelyeken talalhato védjegy (pl.: Kivalo
Magyar Elelmiszer, Magyar Termék,
Hazai Termék, Magyar Méz, stb.) *

3,31

4,26 1,85 3,18 395,148

Andk aranya a szegmenshen (%) 61,1

60,2 48,5 49,7 4,637

Aszegmens jellemzé életkora 50-59 év

40-49 év 30-39 év 20-29 év 325,554

Szegmens részardnya a sokasdgon beliil

%) 20,4

25,2 21,5 32,9 =

5 fokozatu Likert-skala, ahol 1 — egyaltalan nem jellemzd, 5 — teljes mértékben jellemzd

Az elemzés pontossagat és helyességét kivaldan
bizonyitja, hogy minden valtozd esetében
megbizhatd értékeket kaptunk (Sig.=0,000). Az
F-rata érétkei bizonyitjak a valtozok helyességét
és a szegmentdcidos ismérvek sulyat. A
klaszterelemzés soran 4 kialakitott csoport
(szegmentum) jelentett pontos megoldast,
amelyek véleménye jol elkulonithet. A
kialakitott csoportokat az alabbiak szerint
jellemezheték roviden:

e 1. szegmens — K6zombos id6sod6 — Az
etnocentrizmus szempontjabol k6z6mbos
attitlidot felmutatd korosodd fogyaszto.
Nem szereti, de nem is ellenzi a magyar
termékek fogyasztasat. A feltlintetett

védjegyek nem érintik meg
kiilénosebben. Nem hatja meg
kiilonésebben napjaink ,magyarsagot”
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hangsulyozé vdllalati  kommunikacidja
sem. A szegmensben az 50 évnél
id6sebbek kumulativ aranya 79,8%.

e 2. szegmens — Hith(i magyar fogyaszté —
Igazi etnocentrikus fogyasztd, a magyar

termékek igazi rajongdja. Szdmara
elegend6 kommunikaciés érv, ha a

termék magyar szdrmazasu; csupan ez a
tény mindent elmond a termékrdl. A
terméken szerepl6 tanusitd védjegyek
ezen szegmentumban birnak a
legnagyobb befolyasold erével.

e 3. szegmens — Erdektelen — O az igazi
liberdlis fogyaszté, az etnocentrikus
fogyasztéi magatartas igazi elutasitéja.
Egy dolgot bizonyosan nem dllithatunk
rola, mégpedig azt, hogy hd lenne a
magyar termékekhez. Nem érdekli a
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szarmazasi hely, a feltiintetett
,magyarsagot” tanusité védjegyek nem
hatjak meg a legkisebb mértékben sem.

e 4. szegmens — Kozoémbos fiatal — Az
etnocentrizmus szempontjabdl k6z6mbos
attitlidot felmutato, de fiatal fogyaszto.
Az els6 szegmens jellemz&i maximalisan
igazak ra, jelentésen nem kiilonb6znek a
ra jellemz6 atlagok az 1. szegmenshez
képest. Egyedili eltérés az életkor —
65,8%-ban 20-29 évesek alkotjak a
szegmens fogyasztait.

Meg kell jegyeznilink, hogy az etnocentrizmus
szintjére Onmagaban az életkornak, mint
alapvaltozonak, nem volt jelentds mértékl
befolydsolé hatdsa (Cramer mutatd). Ennek
magyarazata, hogy az 1. és 4. szegmens tagjai

hasonld értékeket mutatnak fel (semleges
attitlid), ugyanakkor életkoruk jelentGsen
eltér6. A leird valtozék bevonasaval, tobb

ismérvet vizsgalva az életkor befolyasold hatasa
jelent&sebbé valt. Igazolhato, hogy az életkor
befolydsold hatdssal birhat a magyar termék
mindségének, aranak, védjeggyel vald
ellatasanak, stb. megitélésére, de ezen ok
sokkal inkdbb a  személyiségjegyekben
keresendd, semmint az életkorban, mint puszta

alapvaltozéban. A magyar termékek barmilyen,
jellemzéen a fogyasztd életkorara alapozott

promécidja meglehetdsen kockazatos
kommunikacids stratégia lenne. A

megkérdezett neme (né-férfi) és kora (fiatal-
kozépkoru-id6s) nem mutatja jellemz6en a
magyar termékekkel szembeni pozitiv vagy
negativ attitldot. Nem javasolt az
alapvéltozdkra  épitett  szegmentacid  és
kommunikacids stratégia, sokkal Osszetettebb
vizsgalatok szlikségesek a magyar termékek
sikeres kommunikaciéjahoz; meg kell ismerni a
vevét hozza.

Kutatasunk soran diszkriminancia elemzést is
folytattunk. A diszkriminancia analizis soran az
SPSS 2 funkciot (fuggvényt) allit fel. Az elsé
flggvényt jellemzéen a leird valtozokbol, mig a
masodik flggvényt az alapvaltozdkbdl képezte
az SPSS. Ez kivaloan alkalmazkodik a kordbban
leirtakhoz. Segitségével a kialakitott klaszterek
a korabban létrehozott faktorok dimenzidjaban
grafikusan is abrdzolhatéva vélnak, latva és
bemutatva annak helyességét. A klaszterek
abrazolasat, egymashoz viszonyitott térbeli
elhelyezkedését a fenti funkcidk alapjan az
alabbi 4. dbra szemlélteti.

Function 2

Cluster Number of Case
O1
O2

3
O4

. Group Centroid

75 50 25 00
Function 1

25 50

4. dbra A klaszter centroidok dbrazolasa a diszkriminanciafliggvények tiikrében
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Forrds: Sajat kutatds, 2013.
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Munkank pontossagat jol mutatja a kivald
besorolasi arany, amely 95,6%-0s.

4.) KUTATASI EREDMENYEK - A
VEDJEGYEK ES TERMEKEK
MEGITELESE

Napjainkban a fogyasztdkat éré ingerek szama
drasztikusan emelkedik. A termék csomagolasa
a teljesség igénye nélkil, amellett, hogy
aruvédelmi és marketing funkciot lat el, el kell
latnia az informacid biztositasanak feladatat is.
A termék csomagolasa ma hemzseg az
adatoktdél, melyek a fogyasztoknak nem
informacidk, csupan adatok. A termék
csomagolasan  komoly mennyiségli adatot
tarunk a fogyaszté elé, amit 6 mar nem akar,
vagy nem tud feldolgozni, mikozben a szdmara
fontos adatokat sem tekinti meg
csalodottsagdban. A vallalat szamara ennél

nagyobb probléma, hogy azokat a tanusito
védjegyeket sem tekinti meg, amelyekért a

vallalat komoly Osszegeket fizetett az
értékesitett mennyiség névekedése
reményében.

Kijelenthetd, hogy a fogyaszté nem minden
szarmazasra, mindségre utald jelolést kezel
megkiilonboztetd erével. Ezek alkalmazasa
vallalati  oldalrél  majdhogynem  ablakon
kidobott pénzként foghato fel, hiszen fogyasztdi
magatartast befolyasold erével nem bir,
tobbletértékesitést nem general. Az
élelmiszerpiacon szamos, s6t inkdbb mar-mar
szamtalan  szarmazasra, minGségre utald
jeloléssel taldlkozhat a fogyaszto.
Kutatasunkban kértik a fogyasztdkat, hogy a
leggyakoribb jelolések magatartast befolydsold
mértékérdl foglaljon allast. A részletes adatokat
az alabbi 3. tablazat tartalmazza.

3. tablazat: A kilonb6z6 védjegyek fogyasztoi ismertségének osszefoglald tablazata

Forrds: Sajat kutatds, 2013.

Nem tudom egyértelmiien Taldlkoztam Tudatosan keresem ezzel Két hasonlé termék
megitélni, hogy taldlkoztam-e mér ezzel a a védjeggyel ellatott esetében az ezzel a
ezzel a védjeggyel védjeggyel termékeket védjeggyel ellatott
terméket valasztanam
. 8 57 12 23
(Kivalé Magyar Elelmiszer)
7 56 16 21
(Magyar Termék)
(Hazai Termék) B =B - -
37 44 8 10
(Hazai Feldolgozast Termék)
. . B 41 11 11
(Mingségi Magyar Sertéshtis)
(Pannon Bliza Min&ség) = = @ v
§ 15 51 17 16
(Magyar Baromfi)
(Hungarikum 62 26 5 7
Baromfitermékek)
(Magyar Méz-Zarszalag) 42 38 9 11
(Magyar Termeldi 42 36 10 12
Mézesliveg)
(Prémium Hungaricum) = 23 5 ®

A kutatas témakoréhez igazodé védjegyek kozil
a legmagasabb a Kivalé Magyar Elelmiszer, a
Magyar Termék, a Hazai termék megjeldlés
ismertsége (55-57%). Ezen jelolések esetében a

90

fogyasztéknak mintegy otéde két hasonlo
termék esetében az ezzel a védjeggyel elldtott
terméket valasztana. Kiemelt ismertséggel bir a
Magyar Baromfi megjeldlés is (51%).
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A Hazai Feldolgozasu Termék, a MinGségi
Magyar Sertéshus, a Magyar Méz-Zarszalag, a
Magyar TermelGi Mézesliveg ismertsége
jelent8s (36-44% kozotti). Ezen tanusitvanyok
esetében a befolydsolé6 erd alacsonyabb
mérték(i. A Pannon Buza Min6ség, a
Hungarikum Baromfitermékek, a Prémium
Hungaricum megjelolések a fogyasztok szamara
nem birnak megkiilénboztetd erével. Nehéz
megmagyarazni a magyar méz tanusitasaval
kapcsolatos alacsony beazonositasi képességet;
a fogyasztok 42%-a nem tudja egyértelmien
megitélni, hogy taldlkozott-e mar ezekkel a
tanusité jelolésekkel. Poziciondldsi hibdanak
értelmezheté meglatasunk szerint az, hogy az
olyannyira j6 mindgséglinek vélt magyar mézzel
kapcsolatos jelolések meglehet6sen hasonldak
egymashoz, nincs igazi megkiilonboztets ereje

sem a tanusitvannyal nem rendelkezé magyar,
sem az import termékek csomagolasidhoz
képest. Az gondoljuk, hogy a fogyasztdi pozitiv
szandék adott lenne, hiszen a fogyasztok 69%-a
hajlandd lenne kis mértékben tébbet fizetni a
Magyar Méz-Zarszalaggal ellatott és Magyar
Termel6i Mézeslvegbe toltott mézekért, ha
biztosan tudja, hogy a termék mindségét
folyamatosan ellenérzik. Ez tovabb igazolja
valamiféle kommunikacids hiba fennallasat.

A magyar szdrmazas/min6ség tanusitidsa nem
minden egyes termék esetében bir kiemelkedd
fontossdggal.  Vannak  olyan  termékek,
melyeknél a fogyasztok nagyobb,- mig mas
termékeknél kisebb jelentGséget tulajdonitanak
a fentebb emlitett jeloléseknek. A részletes
adatokat az aldbbi 5. dbra tartalmazza.

nyers his | ——— 37 4
z6ldségek | | ' ' d 731
tejtermékek | I I e 713
gylimolcsok | I I d 672
méz | | | 4(583
feldolgozott histermékek | I ped 500
asvanyviz | I | 497
teésztafélék | 318
zsiradékok (olaj, zsir, margarin, vaj) — 279
gyorsfagyasztott élelmiszerek :—|—l 239
konzervek | | 213
Udit6  |d 140
alkoholos italok |—id 136
édességek |l 134
snack (chips, ropi, rdgcsélnivalok) |1 61
egyéb {4 20
0 200 400 600 800 1000

5. dbra A tanusitas szempontjabdl fontosnak tartott termékek sorrendje az emlitések szamanak
tiikrében

A nyers hus, feldolgozott hdsaru, tejtermékek,
z0ldség- és gylumolcsfélék, méz és asvanyviz
esetében a magyar fogyasztok még akkor is
elényben részesitik a hazai termékeket, ha
azok dragadbbak a kilfoldieknél. A magyar
védjegy megjelolés a legkevésbé vonzd a
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fogyasztdk szerint a snackek (chips, ropi,
ragcsalnivaldk), konzervek, gyorsfagyasztott
élelmiszerek, alkoholos italok, édességek,
Gdit6k esetében.

Kutatdsunk kezdetén — ahogyan emlitettiik —
egy lényegi, de anndl figyelemfelkelt6bb
hipotézissel éltiink:

clil



Sz(ics Robert Sandor - Pdlya Eva: Fogyasztéi etnocentrizmus a védjegyek titkrében

A hazai fogyasztok etnocentrizmusa kordnt sem
egysiku, hanem tébbdimenzids, igen komplex

jelenség, melyben a
termékkdr/védjegyek/szdrmazds/dr kiemelt
szerepet téltenek be; az egyes
termékek/védjegyek  megitélése, gy az
etnocentrizmus szintje rendkiviil igen nehezen
mérheté  dltaldnossagban,  sokkal inkdbb

heterogén és termékspecifikus.

Fenti kutatdsi eredményeink alapjdn
ravilagitottunk arra, hogy a kiilonb6zé

védjegyek megitélése rendkiviil heterogén, az
arnak igen komoly befolydsolo ereje van az
etnocentrizmus tényleges megnyilvanuldsaban.
Fenti eredmények alapjan kijelenthetjiik, hogy
nem jelent minden esetben kifejezett elényt
valamely védjegy feltiintetése a terméken,
bizonyos védjegyek, jeldlések a fogyasztok
szamdra szinte teljesen ismeretleniil csengnek.
Ezen védjegyek alkalmazdsdnak kéltségvonzata
sohasem fog megtériilni az dtvevsé szdamdra,
mely rdaddsul még termékkdronként sem
egyértelm(. Vannak olyan termékek (ldsd 5.
abra), melyeknél még a kedveltebb jelélések is
hidegen hagyjdk a fogyasztékat. Kutatdsi
eredményeink alapjdn igazolni Idtjuk a hazai
fogyasztok etnocentrizmusdnak komplexitdsdt.

5.) OSSZEFOGLALAS

Az utdbbi években a magyar termékek soha

nem latott népszerlségnek orvendenek a
fogyasztok korében. A fogyasztdi

etnocentrizmus, a ,magyarsagunk” az ami
megmaradt nekiink a gazdasagi valsag ellenére
is. Természetesen erre a jelenségre a piac is
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