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Magyar szarmazas hatasanak kvalitativ és kvantitativ
kutatasa a kereskedelmi markas élelmiszerek
markavalasztasara Kelet-Magyarorszagon

Kata Foldi: The qualitative and quantitative research of hungarian origin effect on private label
food brand choice in east Hungary

Summary

Nowadays there is more and more focus on researches of food shopping behaviour, as its key role
in social practices -and in the shaping of life quality after all - is inevitable due to social effects of
basic re-structuring and their undisclosed nature in the post socialist countries. These social
effects are still going on because of the crisis and changes in trade politics.Earlier researches more
or less focus on abstract ranges, separating daily social behaviour from their solid contexts.This is
why | chose East Hungary with its smaller decretionary income and purchasing power as the
spatial focus of my reasearch and the method of focus group discussion and questionnarie with
food shoppers in the frame of a qualitative research and quantitative research. On the other
hand, one of the reasons of the timeliness of chosing this topic is that several researchers (Totth,
2012, Polya-Szucs, 2013; Szakdly, 2014) and market research institutes came to the conclusion
that Hungarian customers prefer products of Hungarian origin to goods from abroad if they are
cheaper than their foreign equivalent. That is why for Hungarian customers cheap own brands
can be a priority even over less costly imported goods.
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OSSZEFOGLALO

Napjainkban egyre inkabb aktualissa valik az
FMCG piac konkrét arucsoport vasarlasi szokas
kutatasok kozéppontba allitdsa, mivel a napi
tarsadalmi gyakorlatokban — végs6 soron az
életminéség  alakitasdban —  betoltott
kulcsszerepe vitathatatlan, valamint az egykori
posztszocialista orszagokban lezajlott — a valsag
és a kereskedelempolitikai valtasok miatt ma is
tartd — alapvet§ strukturalis atrendez6dés
tarsadalmi hatdsai és azok feltaratlansaga okan.

A koradbbi vizsgdlatok tobbnyire absztrakt
terekre  fokuszaltak, elvalasztva a napi
tarsadalmi gyakorlatokat a térbeli
kontextusoktdl, amelyekben zajlanak. Ezért

valasztottam kutatasom térbeli fékuszédnak az
alacsonyabb  diszkrecionalis jovedelm( és
vasarlderejli Kelet-Magyarorszagot. A
témavdlasztds  aktualitdsdt  mdsrészt az
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indokolja, hogy szamos kutaté (Totth, 2012,
Pélya-Szlics, 2013; Szakaly, 2014) és piackutato
intézet kutatasi eredménye bizonyitotta, hogy a
magyar vasarlok preferdljdk a  magyar
szarmazasu termékeket, ha azok dara nem
haladja meg a kulfoldi termékekét. Ezért a
termel6i markas termékeknél alacsonyabb
arszinvonalu kereskedelmi markas termékeket
a vasarlok  mdrkavalasztdsa  soran  ar
szempontjabol  elényben  részesithetik az
alacsonyabb ard import termékekkel szemben.

Kulcsszavak: magyar szarmazas, kereskedelmi
marka, élelmiszer, Kelet-Magyarorszag

1. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

1.1. Etnocentrizmus

Kipnis és szerzGtarsai (2012) szerint a
fogyasztasi cikkek  szarmazasi orszaga
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jelentésen befolyasolja a fogyasztok marka
attitidjét  és magatartasat (Balabanis-
Diamantopoulos 2008; Erickson és szerzGtarsai
1984; Nebenzahl-Jaffe 1996; Papadopoulos-
Heslop 2002; Thakor-Kohli 1996; Verlegh-
Steenkamp, 1999).

Solomon  (2006. 328. o0.) szerint az
etnocentrizmus tendencia, amely alapjan
el6nyben részesitik a termékeket vagy sajat
kulturdjukat mds orszagokéval szemben. Az
etnocentrikus fogyasztok valdszinlileg rosszul
érzik magukat, ha mas orszag termékét
vasaroljak, kulonésen a hazai gazdasagra
gyakorolt negativ hatasa miatt. Lehota (2001b)
szerint a kulturdlis zartsdg formaja az
etnocentrizmus, amely a fogyaszté azon
hiedelme, hogy az importtermék vasarldsa nem

helyénvalé, mivel kart okoz a hazai
gazdasagnak. Az etnocentrizmus
kovetkezményeként tehat a  fogyasztdk

elényben részesitik a sajat orszaguk termékeit a
mas nemzetek termékeivel szemben.

A magyar szdrmazas szempontjabdl teremtett
egyértelml helyzetet az Egyes Onkéntes
megkllonboztetd megjelolések élelmiszereken
torténd hasznalatardl szolé 74/2012. (VII. 25.)
VM rendelet. A megnevezések haszndlata nem

kételez6, 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:
- névényi élelmiszer, ahol a termesztés és az
ezt kovetd valamennyi lépés, illetve dllati

élelmiszer, ahol a sziiletés, keltetés és
valamennyi ezt kévetd lépés

Magyarorszdgon torténik.

- feldolgozatlan termék, ahol a felhasznalt
alaptermék  magyar  termék, illetve
feldolgozott élelmiszer, ahol valamennyi, a
termék elédllitasahoz felhaszndlt alapanyag
magyar szarmazdsu.

A hazai termék olyan feldolgozott élelmiszer,
ahol a felhasznalt feldolgozatlan Gsszetevé tébb
mint 50%-a magyar termék és az elGallitas
valamennyi lépése Magyarorszagon tortént.
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A hazai feldolgozdsu termék megjel6lés
hasznalhaté, ha a feldolgozott élelmiszer
elGallitasahoz felhasznalt 6sszetevék kevesebb,
mint 50%-a hazai eredeti, de az el6allitas
minden lépése Magyarorszagon tortént.

Hazai termék és hazai feldolgozdsu termék
jelolés kizarolag a feldolgozott élelmiszerek
esetében értelmezhet6. Alaptermékek és
feldolgozatlan élelmiszerek csomagolasan ezek
a megjelolések nem hasznalhatok.

Fazekas Sandor Vidékfejlesztési miniszter a
Magyar Termék Nonprofit Kft. szakmai
rendezvényén (2014) kijelentette, hogy a
termékrendelet 2012-es megalkotdsanal
kiemelt cél volt, hogy minél tébb magyar
termék jelenjen meg a piacon, az élelmiszerek
nyomon kovethet6k, j6 minGségliek és
megbizhatdk legyenek.

1.2. Kereskedelmi marka

A kereskedelmi marka (private label brand)
fogalma réviden kiskereskedd és
nagykereskedd sajat markdja. (Kotler-Keller
2012, 848. o.) Ezt a megfogalmazast egészitette
ki Agardi (2010 172. o.) azzal, hogy
forgalmazasa egy kis- vagy nagykeresked&hoz
kotédik.  Baltas (1997) kiterjesztette a
kereskedelmi marka fogalmat, olyan markaként
értelmezve, amely a kereskedd tulajdona,
ellenGrzi és kizarolagosan értékesiti.
Napjainkban a kereskedelmi marka mar
mindséggel is versenyez a termelSi markdval,
igy megvasarlasaval okos vasarldéi magatartast
kovetnek. (Kumar-Steenkamp 2007) Lincoln-
Thomassen (2009. 23-25. o.) szerz8paros 4
tévhitet cafolt meg a kereskedelmi markaval
kapcsolatban. A harmadik tévhit szerint
kereskedelmi markas termékeket alacsony
diszkreciondlis jovedelmdiek vasarolnak.
Kezdetben valdban az alacsony diszkreciondlis
jovedelm(i és nagy haztartas létszamu csaladok
vasaroltak a kereskedelmi markds termékeket.
Viszont napjainkban a kereskedelmi markas
termékeket vasarlé alacsony diszkrecionalis
jovedelm(i haztartasok aranyat alig lemaradva
koveti a magas diszkrecionalis jovedelmd
haztartasok aranya.
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Ballé (2013) kereskedelmi markak
magyarorszagi FMCG piacdn vald elterjedését
befolyasold tényezék Osszegz6 modelljében a
termékkategéria jellemzG6i  kozott az  ar-
/minGségorientalt kereskedelmi markat, gyartoi
markak magatartdsat és szezonalitdst tintette
fel. Viszont nem vizsgalta a magyar szarmazds
termékjellemz6t, amely a fogyasztok vasarldi
dontését befolydsold pszichologiai tényezdk
kozil a percepcidban fejti ki hatdsat.

2. SZEKUNDER KUTATAS

Magyar szarmazasu kereskedelmi markas
élelmiszerre vonatkozd kutatdst nem taldltam
szekunder kutatdasom soran. Ezért a magyar
szarmazasra és a kereskedelmi markara
vonatkozd kutatasok eredményeit kilon-kilon
taglalom.

2.1. Magyar szarmazas

2009. nyaran a Kaposvari Egyetem Marketing és
Kereskedelem Tanszéke 1000 f6s orszagos
reprezentativ felmérésének kutatasi
eredménye szerint kedvez6 kép él a magyar
élelmiszerek irdnt azonban az lizletek pultjaihoz
érve eltlinik, abban az esetben, ha magasabb
arral talalkozik a magyar termékeken, korabbi
moralis megfontoldsait félreteszi, és minddssze
tizb8l 2-3 vésarlé emeli le a hazait a polcrol.
Emiatt ,Janus-arci” fogyasztérdl beszélhetiink.
(Szakaly-Polereczki, 2010.) Mivel a magyar
termék preferencia magasabb ar estén
harmadara csokken, ezért Szakaly (2009) szerint
10-b6l 3 fogyaszto tekinthetd elkotelezettnek a
magyar élelmiszerek vasarlasa szempontjabadl.
Hamori-Horvath (2009) kutatasi eredménye
szerint etnocentrikus érzelmek a
termékvalasztasra inkabb befolydssal vannak,
mint az Uzletvalasztasra, igy a széles magyar
termékvalaszték a hazai, és a kilfoldi Gzletek
szamdra is fontos versenytényezd lehet. Az
Ipsos 2009-es felmérése szerint egy élelmiszer-
termék megvasarlasakor az ar a legfontosabb
szempont a fogyasztok szamara, ezt koveti a
min@ség, az akciok és a kedvelt iz, mig a termék
szarmazasa az 0todik helyen allt. (MTI, 2009.) A
Nielsen piackutatdé vallalat 2011. évi kutatdsa
szerint tizb6l hat fogyasztd tartja fontosnak,
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hogy amikor élelmiszert vasarol, akkor magyar
terméket valasszon. Tordcesik (2011) szerint 11
termékekkel kapcsolatos kifejezés illetve
kifejezéspar kozil a 4. legszimpatikusabb a
hazai/magyar kifejezéspar lett 4,9-es atlaggal és
a harmadik legkisebb szérassal (1,17), amely a
valaszadok egyontetli véleményére utal.
Kutatdsi eredményei szerint komoly mozgdsitd
er6t mutat az, ha egy termék szarmazasi helye
Magyarorszag. A kozépgeneracid az idGs
generaciéval azonos mértékben reagaltak
pozitivan a ,hazai/magyar” jelzékre. A 2011-
ben Szolnokon készitett strukturdlt vasarldi
interju alanyok kozel fele szerint az élelmiszer
tzletek tulajdonosi hovatartozasa
mellett/helyett a termékek magyar szarmazasa
fontos a vasarloknak. A valaszaddk tobbsége
el6nyben részesiti a magyar szarmazasu
termékeket, még azok is, akiknél az Uzlet
magyar tulajdona nem jelent elényt. (Foldi
2012. 133-143. o.) Totth (2012) szerint minden
eddigi kutatds azt mutatja, hogy a magyarok
etnocentrikusak, azaz el6nyben részesitik a
hazai termékeket az import arukkal szemben.
Ez igaz is, egészen a pultig, amikor valasztani
kell a kicsit magasabb aru hazai, vagy az adott
esetben alacsonyabb ard import termékek
kozott. Ez még mindig a ,,Janus-arcu” fogyasztoi
magatartast mutatja. Pélya-Szlics (2013) szerint
néhany évvel ezel6tt nem is maga termék, a
termék minGsége volt a siker titka, hanem a
szarmazdsa adta el a terméket. Az utdbbi
években a magyar termékek soha nem latott
népszerlségnek orvendenek a fogyasztok
korében. A fogyasztéi 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 varazsszoként
mikodnek, a fogyasztok szamara pedig egyuttal
garanciaként is szolgdlnak. (Pdlya-Szlics, 2013)
A magyarok 79 szazaléka véli Ggy, hogy ha
magyar terméket vasarol, akkor munkahelyeket
lehet megarizni. Viszont majdnem
ugyanennyien vannak azok is, akik tul magas
arunak tartjak a hazai élelmiszereket. Raadasul
a magyar védjegyekben is csak minden
negyedik vasarlé bizik. Hazai fogyasztoknal
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viszont még mindig a nemzeti érzelem donti el,
hogy leveszi-e a polcokrél a magyar arut, ezért
tovabb kell névelni a vasarldk érzelmi kotédését
a magyar élelmiszerek és a védjegyek irant.
(Szakaly, 2014.) Fazekas Sandor Vidékfejlesztési
miniszter a Magyar Termék Nonprofit Kft.
szakmai rendezvényén (2014) elmondta, hogy a
vasarlék 75 szazaléka kifejezetten magyar
terméket keres az Uzletekben, mig 5-6 évvel
ezel6tt ez az arany mind6ssze 50 szazalék kordl
alakult. Ismertetése szerint a vdsarlék 80
szazalékat érdekli a termék szdrmazdsa és az
élelmiszerbiztonsag, és a magyar lakossag 50
szazaléka akkor is a magyar terméket vasarolja
meg, ha az magasabb ard, mint a kalfoldi. A
megkezdett munka eredményességét az is
igazolja, hogy a kereskedelmi lancok becslése
szerint a megvasarolt élelmiszerek 75-80
szazaléka belfoldrél szarmazik. (Fazekas, 2014.)
Kecskeméti Attila, a Magyar Termék Nonprofit
Kft. Ggyvezet8 igazgatdja Uj partnereik kozil
kiemelte a Metro Kereskedelmi Kft.-t, és az
Auchan  Magyarorszdg  Kft.-t. Ezek a
kereskedelmi vallalatok a kereskedelmi markds
élelmiszereik  csomagolasan  feltiintetendd
megkulonboztet6 megjeldlésekre pélyaztak.

2.2.Kereskedelmi marka

A 2011-ben Szolnokon készitett strukturdlt
vasarldi interjuk szerint az interju alanyok
tobbsége szereti az Uzletek sajat markds
termékeit. Vannak, akiknek a kereskedelmi
markas termékek szeretete Uzletlanc,
termékcsoport vagy kereskedelmi marka
generacid (mindség és ar) fliggs. Az lzletek
sajat markds termékeit kdzepes vagy alacsony
aruanak, és  kozepes vagy megfelel6
mindséglinek itélték. (Foldi, 2012. 145.)

Nielsen piackutatd intézet kutatasi eredményei
szerint  az  élelmiszerek  teljes  hazai
kiskereskedelmi forgalmabdl a kereskedelmi
markas termékek részaranya értékben 25
szazalékra nétt 2012-ben. (Nielsen, 2013.) Ez a
részarany 26% volt a Gfk szerint 2013-ban,
amikor atlagosan 129 alkalommal (2-3 naponta)
vasaroltak ~ Magyarorszagon kereskedelmi
markas termékeket gyakrabban, mint a ,B”
markas gyartoi terméket. (Tisza, 2014.) A PLMA

218

2014. évi nemzetkozi kereskedelmi marka
évkonyv jelentése szerint a kereskedelmi marka
piaci részesedése nGtt Magyarorszagon. Planet
Retail a Kereskedelmi markak forradalma
tanulmanyaban 2015-re a kereskedelmi markas
termék értékbeli aranyat globalis szinten 24%-
ra becsili. (Gregory, 2011.)

3. PRIMER KUTATAS

Kutatasi célom a magyar szarmazas szerepének
vizsgalata az  élelmiszerek  kereskedelmi
markavalasztasara Kelet-Magyarorszagon.
ElGsz6r a feltaré kutatdsi modszer kozdl
szekunder adatokat vizsgdltam, majd a leird
kutatasi maodszerek kozal megfigyelés
kovetkezett. Utdna a feltard kutatasi modszerek
kozil kvalitativ kutatds keretében
fokuszcsoportos interjuk késziltek a kutatasi cél
feltdrasara. Végul a leird kutatdsi modszerek
kozul internetes megkérdezést folytattam.
Kutatasi mddszereimet az 1. dbra szemlélteti.
Jelen mld a szekunder adatok rovid
Osszefoglalasat tartalmazza. Jelen fejezet a
kereskedelmi markas élelmiszerek
csomagolasan feltlintetett magyar szarmazas
jelolések megfigyelés eredményét és a
fékuszesoportos interjuk néhany kiemelt kérdés
kutatdsi eredményét tartalmazza.

FELTARO KUTATASI LEIRO KUTATASI
MODSZEREK I MODSZEREK
SZEKUNDER | | KVALITATIV | | MEGKERDEZES I
ADATOK KUTATAS
MEGFIGYELES

1. FOKUSZCSOPORTOS :;:g;::;;‘g:
INTERIU T ENALL :

2. MELYINTERIUK sl
2. INTERNET

1. abra Kutatasi médszereim
Forrds: Malhotra-Simon 2008 alapjdn

3.1. Megfigyelés

Primer kutatas keretében el6szor a leird
kutatdsi  mddszerek  kozil  megfigyelést
alkalmaztam az FMCG piac  minden

multinacionalis és magyar Uzletlancaban 30
kereskedelmi markas termék csomagolasan
kerult megfigyelésre a magyar szarmazas
jelolése 2014. majus 1-15 kozott. A 30
kereskedelmi markds termék tejtermék és
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tartéos élelmiszerek kivalasztdsara a Gfk
piackutaté  intézet kereskedelmi  markas
termékek forgalmi rangsora (50-es lista) és az
egyik magyar zletlanc vev6koézpontjanak
kereskedelmi markas forgalmi rangsora alapjan
kertlt kivalasztasra. Megfigyelés helyszinei:
Tesco-Global Aruhazak Zrt., Coop Hungary Zrt.,
Spar Magyarorszag Kereskedelmi Kft.,

Penny Market, CBA Kereskedelmi Kft., Lidl
Magyarorszag, Auchan Magyarorszag Kft., Aldi
Magyarorszag Elelmiszer Bt., és Real Hungéria
Elelmiszer ~ Kft. Uzletei. A  megfigyelés
eredményét a 2. tablazat tartalmazza.

. . . Penny

Megnevezés Aldi Auchan CBA Coop Spar Lidl Real | Tesco Market
PL 27 23 19 25 26 15 16 26 23
Termeld 16 13 12 15 16 3 16 17 11
magyar
Magyar 3 10 0 1 3 3 0 6 7
Hazai 0 0 0 7 0 0 0 2 1
Hazai 0 2 0 3 0 0 0 2 0
feldolgozasu

1. tablazat Kereskedelmi markas élelmiszerek csomagolas megfigyelés 30 terméken

Megjegyzés: Pl — private label = kereskedelmi marka

A kereskedelmi markas élelmiszerek
csomagolas megfigyelés eredménye szerint
FMCG piac Uzletlancainak (multinacionalis és
magyar) kereskedelmi markas
termékvalasztékbdl hianyzd termékek: cukor,
turokrém, szendvicskrém és s(ritett tej. Ezen
termékekkel javaslom a kereskedelmi markas
termékvalasztékot szélesiteni és mélyiteni. A
megfigyelt kereskedelmi markds élelmiszerek
toredékén szerepel az onkéntes
megkllonboztetd megjelolés. Javaslom a
kereskedelmi markas élelmiszereken annak a
megjeldlésnek (magyar termék, hazai termék,
hazai feldolgozasu termék) feltiintetését,
amelyek megfelelnek a VM rendelet (74/2012. -
VII. 25) elGirasanak, mivel a szekunder kutatas

eredménye szerint a magyarok el6nyben
részesitik a kereskedelmi markas magyar
szarmazasu élelmiszereket, az import
terméknél és termelGi markaknal.

3.2. Kvalitativ kutatas

Kvalitativ kutatas Babbie (2004) szerint

feltdrhat magyarazd értékl (valtozdk kozotti
oksagi) Osszefliggéseket és mintazatokat.
Kvalitativ kutatasi mddszerek kozul azért
valasztottam a foékuszcsoportos interjut, mert
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Forrds: sajdt szerkesztés

alkalmas egy meghatarozott problémakor, jelen
esetben a kereskedelmi mdrkas élelmiszer
vasarlasi szokasok és magyar szarmazas szerepe
témakorok mélyebb feltardsara. A potencidlis
vasarlok altal megélt jelentések empatikus
feltdrasa  és  perspektivdik  feltételezése
megkonnyiti a vasarloi viselkedés
befolydsolasat  (Steinar 2005, 80. o.)
Napjainkban Steinar (2005) szerint elterjedt az
interju a vasarloi viselkedésmddok
el6rejelzésére és iranyitasra. A fokuszcsoportos
interjukban a félig strukturdlt megkozelitést
alkalmaztam, a kutatott tertlet f6bb témdira
kérdéseket készitettem el6, amelyeket az
interju alanyoknak feltettem, egy-egy kutatasi
témat tobb, egymasba fonddd kérdéssel
kovettem és mélyitettem (Lehota 2001a). Az

interjdanalizisnek  Steinar  (2005) ot f6
megkozelitését  taglalja, ezek kozul a

megkozelitések koziul alkalmaztam a jelentés
kondenzaciét, amivel az interjdalanyok f&
mondanivaléjat rovid formakka alakitottam. A
kategorizacio strukturalja a kiterjedt és komplex
interjukat, attekintést nyujt. Ezzel a médszerrel
a hosszU szovegeket abrava strukturaltam a
sz6felhd készits szoftverrel.
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3.2.1. Kutatas kériilményei és médszertana
A fdkuszcsoportos interjuk kutatdsi céljai a

kovetkez6k voltak: az élelmiszer-
kiskereskedelem keresleti oldalat jelent6

vasarldk véleményének mélyebb megismerése
élelmiszervasarlasi  szokdsok és  magyar
szarmazas szerepének témakorében valamint a

kereskedelmi  markas  élelmiszervasarlasrol
alkotott vélemények feltarasa Kelet-
Magyarorszagon.

A fokuszcsoportos interjuk elkészitésére 2014.
majusdban kerilt sor. ElGzetes telefonos

id6pont egyeztetés alapjan 17 fokuszcsoportos
interju  készilt 128 élelmiszervasarloval. A
fokuszcsoportos interju alanyok
beleegyezésével hangfelvétel készilt, amely a
fokuszcsoportos interju jegyz6konyvek alapjat
jelentette. A fdokuszcsoportos interju alanyok
lakéhelye 8 kelet-magyarorszagi megye (Jasz-
Nagykun-Szolnok, Békés, Bacs-Kiskun, Borsod-
Abauj-Zemplén, Heves, Csongrad, Szabolcs-
Szatmar-Bereg, Pest) tobb mint 30 telepllése
volt. Az interju alanyok életkora 18-87 év
kozotti, foglalkozasukat tekintve tanuldktdl,
fizikai és szellemi foglalkoztatottakig valamint
nyugdijasokig vettek részt a fokuszcsoportos
interjukon. Az interjualanyok kérében mindkét
nem képviseltette magat, habar a ndk
tobbségben voltak, mivel a szakirodalmi és

szekunder kutatasok szerint nék a f6
élelmiszervasarldk Magyarorszagon. A
fokuszcsoport alanyai szociodemografiai

ismérvek alapjan szamos tarsadalmi rétegbdl

keriltek ki. A fdokuszcsoportos interjuk
feldolgozasahoz széfelhd modszert

alkalmaztam, amelyhez a http://wordle.net

weboldal széfelh6 készité programja nyujtott
segitséget. A szofelhd modszer segitette a
valaszok tartalomelemzését. A fékuszcsoportos
interju 4 témakorben 37 kérdést tartalmazott.

3.2.2. Kutatasi eredmények

A szdrmazdsi orszdg élelmiszerek csomagoldson
valo  feltiintetése  az  interju  alanyok
tobbségének nagyon fontos vagy fontos, s6t
volt olyan interju alany, aki nem veszi meg a
terméket, ha nem tudja, hogy honnan
szarmazik.
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Szamos interju alanynak nem fontos, nem
igazan fontos, vagy meg sem nézi a szarmazasi
orszagat a megvasarolni kivant terméknek. Ezt a
véleményt az aldbbi vdlasz szemlélteti
leginkdbb.

Az interju alanyok azon csoportjanak, akiknek
fontos a szdrmazdsi orszdg csomagolason vald
feltiintetése ezt a véleményt azzal indokoltdk,
hogy mindséget (z6ldségnél és gyimolcsnél jo
izt), megbizhatdsagot, biztonsagot jelent. Ezt a

meggy6z6dést  foglalja 0Ossze az  alabbi
interjualany nézete.
Azok szamara, akiknek nem fontos a

termékeken a szdrmazdsi orszdg feltiintetése
azzal indokoltdk véleményiiket, hogy a termék
minésége, de elsGsorban az dra (olcso)
befolyasolja a termékvalasztast, és nem a
szarmazasi orszag. Ezt a véleményt az alabbi
interju alany foglalta 6ssze.

Az interju alanyok tobbségének fontos illetve
nagyon fontos az élelmiszerek magyar
szarmazasa. Ezt a nézetet ragadja meg az aldbbi
interju alany megfogalmazasa.

Viszont markans véleményként
korvonalazédott, hogy ha a magyar élelmiszer
ardt  magasnak itélik, akkor inkdbb az
alacsonyabb aru kulfoldi terméket vasaroljak
meg.

Néhany interju alany szazalékos mértékben
fejezte ki a magyar szdrmazas fontossagat
élelmiszer vasarlaskor 20%-t6l 80%-ig szérddott
a fontossag értéke.

A legtobb interju alany semennyivel sem
hajlando tébbet fizetni a magyar szarmazasu
élelmiszerért. Az ar viszonylatdban helyettesit6
termékként megjelennek az alacsonyabb aru
kilfoldi termékek, ezt hatdrozta meg lényegre
tor6en az aldbbi interju alany valasza.

Szamos interju alany jovedelmétdl, a termék
értékétdl, aratdl, mindségétél és arucsoporttol
(pl.: zOldség, gylmolcs) tette fuggbvé, hogy
mennyivel hajlandé tobbet fizetni a magyar
szarmazasu élelmiszerért. A magasabb arat
fizetni hajlandé interju alanyok megoszlanak a
kevesebb, mint 10%-ot és a 10-20%-kal
magasabb arat kész megfizetni vasarldkra. A
magasabb ar megfizetési hajlanddsag viszont
jovedelem vasarloerejének fliggvénye, amely
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korlatozza a vasarlok korét. Ezt fejezi ki az
alabbi interju alany vélekedése.

A legtobb interju alany megnézi a termék
csomagoldsdn a magyar szdrmazds jelolését,
de kozel annyian nem nézik meg.

A szekunder kutatasi eredményeknek leginkabb
ellentmondd, hogy tobb interju alany bevallasa
szerint megnézi a csomagoldson a magyar
szarmazds jelolését, de nem befolyasolja
vasarlasi dontését. Néhany interji alany a
vasarlasra rendelkezésre allo id6 flggvényében
nézi meg a csomagoldson a magyar szarmazast,
masnak szemivegre van hozza sziiksége a
csomagolason szerepld aproé betls informacidk
elolvasasa miatt. A magyar szarmazasi orszagot
a csomagoldson megnézd vasarlokat is érheti
olykor kellemetlen meglepetés az alabbi interju
alany vélekedése szerint.

Néhany interj0 alany arucsoport (pl.:
tejtermékek, hus- és hentesaru) fliggvényében
nézi meg a csomagolason a magyar szarmazas
jelolését.

Az interjualanyok tobbségének
termékvalasztdsat  befolydsolja a magyar
szarmazas, de annak mértéke valtozd. A
legtobb interju alanyt nagy mértékben
befolyasolja, de szamos olyan fdkuszcsoport
résztvevd volt, akit egydltaldn nem befolyasol.
Voltak olyan interju alanyok, akiknél a
befolyasolas mértéke az arutdl (pl.: tojas) illetve
arucsoporttol (pl.: tejtermékek) vagy kiszerelés
nagysagatdl, artol fugg.

A valaszaddk nem voltak tisztaban a termék
jelélések kozti kiilonbséggel.

Az interju alanyok tébbsége magyar terméket
vasarolna legszivesebben. Az interju alanyok
azért valasztanak magyar terméket, mert
véleményuk szerint 100%-osan magyar, magyar
alapanyagbdl készilt magyar termel6k gyartjak,
dolgozzak fel, csomagoljak és forgalmazzak.
Magyar termék vasarlasakor a termékeket
biztonsagosnak (els6sorban egészségligyileg),
megbizhatonak és bizalom gerjesztének itélik.
Ezen termékek megvasarlasakor a valaszaddk
ugy érzik, hogy tamogatjdk a magyar gazdasag
fejl6dését és a hazai gazddkat.

Az interju  alanyok tobbsége  konkrét
termékeket illetve arucsoportokat soroltak fel
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olyan élelmiszerekként, amelyek csomagolasan
szerepelhet a magyar termék jel6lés. Szamos
interju alany Ugy gondolta, hogy akkor
szerepelhet a csomagoldson a magyar termék
jelolés, ha az alapanyag és a feldolgozas is
magyar. Addig masok szerint csak a
termelésnek, el@allitdsnak vagy alapanyagnak
kell magyarnak lennie.

gy sziikségesnek vélem az egyes o6nkéntes
megkiilénbézteté megjeldlések élelmiszereken
(magyar termék, hazai termék,  hazai
feldolgozasu termék) pontos jelentésének
ismertetését elsGsorban televiziés reklamban.
Volt olyan fékuszcsoportos interju alany, aki
megtévesztének  itélte a  csomagolason
feltintetett magyar termék jelolést az aldbbi
véleménye szerint:

A legtobb interju alanyt valamilyen mértékben
befolyasolia ~a  magyar szdrmazds a
kereskedelmi mdrkds termékvdlasztaskor. A
befolyasolas mértéke eltéré: nagyon,
kozepesen vagy csekély szinten. Az interju
alanyok véleményét a magyar szdrmazas
befolyasold hatasarol a kereskedelmi

markavalasztdsra a 2. d4brdn [év6 széfelh6
abrazolja.
Néhany fokuszcsoport résztvevd el6nyben

részesiti a magyar szarmazasu kereskedelmi
markas élelmiszert. Ezt fejezi ki a két aldbbi
vélemény.

Ez alapjan javaslom, hogy az FMCG piac
kiskereskedelmi  Uzletlancai  (magyar és
multinacionalis is) a kereskedelmi markas
termékek csomagolasan tiintettessék fel a
magyar szarmazast (magyar termék, hazai
termék és hazai feldolgozasu termék).

befolyasolja
“mértékben

shefolyasol

nagymértékben” ==

magyar

2. dbra Magyar szdrmazas befolydsa a
kereskedelmi markavalasztdsra
Forrds: wordle.net
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3.3. Kvantitativ kutatas

3.3.1. Kvantitativ kutatas korilményei és
mddszertana

3.3.1.1.A minta nagysaga és jellege

A megkérdezés standardizalt kérddiv
alkalmazasaval, online megkérdezéssel tortént
google drive weboldalon. A kitoltott kérdGivek
szama 1399 db, a feldolgozhato kérdGivek
szama 1302 db volt. 97 kérddiv ugyanazokat a
valaszokat tartalmazta minden kérdésre. A
valaszadok kozil 1117 f6 intézi haztartasa
élelmiszer vasarldsat leggyakrabban, azaz f6
élelmiszer beszerz6nek mindsiil.

Csak ezen 1117 f6 altal kitoltott kérdGivek
feldolgozott eredményét tartalmazza a kutatasi
eredmények. Szekunder kutatds és a korabbi
primer kutatds eredményeim szerint is az
élelmiszervasarldk tébb mint kétharmada né.
Ezen szociodemografiai ismérv szerint a minta
reprezentativ.

3.3.1.2. Minta Gsszetétele

A mintaban tulsulyban vannak a nék, mivel az
élelmiszervasarlast dontSen ndék végzik. Eletkor
szerinti Osszetétel szerint legnagyobb aranyban
21-30 éves és a 31-40 éves életkoruak fejtették
ki véleménylket. E két életkorcsoport
véleménye meghatdrozd. Csalddi allapot szerint
legjelent6sebb a hazastars/élettarsi kapcsolat 1
(16,8%) vagy 2 gyerekkel (16,6%) Osszesitetve
(33,4%) legnagyobb részardnyban toltotték ki a

kérdGivet. A egyedulalléoak gyerek nélkil
részaranya felllreprezentdlt. A haztartasok
tagjainak szama szerinti Osszetétel szerint

legnagyobb aranyban a f6s haztartasban él6k
fejtették ki véleménylket. Az 1 és 4 fGs
haztartas |étszamu valaszaddék  aranya
megkozelitéleg azonos volt. A valaszaddk kozil
dominans volt a 18 év alatti gyermekkel nem
rendelkez6 haztartasok aranya (63,6%). A
megkérdezettek tobb mint egy 6todének 1,
addig alig tobb mint tizedének 2 18 év alatti
gyermek tagja haztartasanak. A kérddivet
kitolt6k hdaztartdsanak kozel 50%-dban nincs
eltartott, alig tobb mint negyedében egy, addig
kozel otodében két eltartott van. A

222

megkérdezettek kozott felllreprezentaltak a

diplomaval rendelkez6k. Lakdhely szerint
legjelent6sebb  részaranyban Jasz-Nagykun-

Szolnok és Pest megyében él6k toltotték ki a
kérdGivet. E  két  csoport  véleménye
meghatarozé. A kelet-magyarorszagi megyék
szinte mindegyikébdl volt kérdGiv kitolts. A
kérdGiv  kitoltok  lakdhelyének  telepllés
tipusandl a varos és a megyeszékhely
felllreprezentalt. Mig a varosban lakdk arany
meghaladja a 40%-ot, addig a megyeszékhelyen
lakok aranya megkozeliti a 30%-ot. A kérdGivet
kitolt6k haztartasanak jovedelmi helyzete
eltér6. Ezen adatok vélhet6en csak jelzés
értékliek, mivel az emberek valds jovedelmi
viszonyaikat nem szivesen tarjak fel. A
vélaszadok alig tobb mint 85%-a adta meg havi
nettd fajlagos jovedelmét, az atlag 119.819 Ft.
A vélaszadok haztartasanak havi nettd egy fére
jutd jovedelménél a 100.000-124.999 Ft és a
50.000-74.999 Ft kozottiek aranya megkozeliti
egymast.

3.3.1.3. Megkérdezés, feldolgozas

A kérdGivek feldolgozésa IBM SPSS Statistics 20
programmal tortént, amely megkdnnyitette a
matematikai — statisztikai szamitdsok és
elemzési eljarasok alkalmazasat.

3.3.1.4. A kérdgiv tartalma

A kérdGiv 30 kérdést tartalmazott, amelyek
részben nyilt, részben zart kérdések voltak. A
zart kérdéseknél torekedtem arra, hogy a
megadott valaszlehetdségek minél
arnyaltabban  jellemezzék a  valaszaddk
véleményét az adott témaban. Ennek
megfelelen zart kérdésekre adhatd valaszok
legtobb  esetben  egyéb  kategdriat s
tartalmaztak, igy lehetGség nyilt az o6nallo
vélemény kifejtésére. A zart kérdések jelent8s
része skalakérdés volt, amely statisztikai
szamitasok elvégzésére nagyobb lehetGséget
teremt, igy a feldolgozas soran médomban allt
atlagot szamitani és a szérdddas lehetséges
mutatoit is meghatarozni. Egyes kérdéseknél a
vdlaszokat hétfokozatu Likert-skala szerint
hataroztam meg, amely az egyetértés erésségét
mérte.
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Témakor Kérdések szama
Elelmiszervasarlasi szokasok 7
Kereskedelmi markas élelmiszervasarlasi szokdsok 11
Kereskedelmi markas élelmiszerekkel kapcsolatos attitlidallitasok (24) 1
Magyar szdrmazasu kereskedelmi markds élelmiszerekkel kapcsolatos 1
attittidallitasok (5)
A valaszaddk szociodemografiai ismérvei 10

2. tablazat A témakorok és a kérdések szama

A kérdéskorok eltér§ szamu kérdést és
valaszlehetGséget tartalmaztak, amely a téma
Osszetettségétdl fliggott.

A valaszok feldolgozdsanadl a témanak
megfelelen alkalmaztam a statisztikai elemzé
modszereket, a mar emlitett atlag és szérodas
mutatéin  tal a kereszttabldk ismérveit a
kapcsolat szorossaga alapjan is vizsgaltam.
Terjedelmi korldtok miatt az egyvaltozds
statisztikai modszertani elemzésbdl csak a soha
nem tervezett kereskedelmi markas
termékcsoportokra és indoklasara térek ki. A
tobbvaltozos statisztikai elemzésbdl pedig a
faktorelemzés alapjan elkészitett
klaszterelemzésem eredményét a 6 faktor
alapjan  K-kozép eljarassal elkilonitett 5
klasztert jellemzem.

3.3.2. Kutatasi eredmények

A kérddivet kitolték 50,4%-a nem valaszolt arra
a nyilt kérdésre, amely arra kérdezett ra, hogy
mely termékcsoportbdl nem vasdrolna soha
kereskedelmi markas élelmiszert. A
megkérdezettek 10,5%-a szerint nincs olyan
arucsoport, amelyb6l soha nem vasarolna
kereskedelmi markas élelmiszert.

A konkrét arucsoportot megnevezék (437 f4)
tobb  mint  negyede  (27,7%-a)  hust,
huskészitményt, hentesarut, felvagott, addig
14%-uk kozmetikum, higiénids és tisztalkodd
szer, mig 8%-uk miszaki-elektronikus és 6,9 %-
uk tejtermék termékcsoportbdl nem vasarolna
soha kereskedelmi markasat.

A nyilt kérdésre adott valaszok széfelhGjét a 3.
abra szemlélteti.
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Forrds: sajdt szerkesztés

termékcsoport

tejtermékek
kozmetikum™ ..
_fsar g italok > | OSaru

e hentessry
szerek tartos”

tejtermek .

elelm|szerekterm8KeK

llatszer
i guirses €|EIMISZET ...
Tejtermék alKOhOI 7 Tesco
aru elektronika musza Kl
fogyasztasu
20[dseg kozmetikumok

tej

3. dbra Soha nem tervezett vasarlasu
kereskedelmi markas élelmiszerek széfelhdje
(N= 437 8)

Forrds: wordle.net
A kérdGivet kitolt6k kevesebb, mint 40%-a
indokolta meg, hogy miért nem tervez az altala
megnevezett termékcsoport(ok)bol
kereskedelmi markds élelmiszer vdsarlast. A
valaszadok tobb mint negyede mindséggel
indokolta, azt frissességként, izként illetve
finomsagként értelmezve. Vdlaszaddk kozel
negyede megbizhatatlansaggal magyarazta
dontését. Megbizhatatlannak elsGsorban a
min@séget, a biztonsagot, a hatékonysagot és
az Gsszetételt itélték. Szintén a vélaszaddk kozel
negyede korabbi rossz tapasztalatok miatt nem
vasarol az altala megnevezett kereskedelmi
markas élelmiszert. A kedvezétlen tapasztalatot
minéséggel, izzel és finomsaggal magyaraztak.
A valaszadok kozel tizede szakuzleti, piaci és
kozvetlen termelSi beszerzéssel igazolta a
felsorolt kereskedelmi markas élelmiszerek
beszerzésének elutasitasat. A valaszaddk alig
tobb mint 5%-a magyarazta a kereskedelmi
markas élelmiszer bizonyos termékcsoportjanak
elutasitdsat a termel6i markas termékek iranti
markahdséggel.
A nyilt kérdésre adott valaszok széfelhGjét a 4.
abra illusztralja.
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4. abra Soha nem tervezett vasarlasu
kereskedelmi markas élelmiszerek
indokldsanak széfelhdje (N = 446 f3)

Forrds: wordle.net

A bevdllt mdrkdk ( LG, Sony,stb. ) megbizhatobbak,
és biztos a garancia, illetve vannak kihelyezett
mdrkaszervizeik. Egy Tesco LCD Tv esetében ez nem
ennyire egyértelmd.”

LA feltiin6en alacsony dr, kétes anyag Gsszetételt,
valamit szdrmazdst sugall szémomra.”

,ha jo a minésége és az dra, akkor jéhet”

FAKTORELEMZES
Faktor Valtozék Faktorok Magyarazott
nevek F1 F2 F3 F4 F5 F6 variancia
Magyar termeld 0,838
B Magyar termék jelolési | 0,889
g Hazai termék jel6lési 0,906
§ Hazai feldolgozasu | 0,838
< termék jelolésii
Termeldi markaknal 0,805
gyengébb mindség
Termel&i marka jobb ar 0,786
o érték aranya
g Termel&i 0,733
3 markapreferencia
g Termel6i marka -
5 min&ségével 0,553
= megegyezik
Uzletlanc imazsat 0,765
befolydsolja
kereskedelmi marka
imdzsa
Uzletvalasztast 0,687
befolydsolja
Lm“ kereskedelmi  markaja
% jo minGsége
??3 Uzlet imazsa 0,603
= befolyésolja
> kereskedelmi ~ marka
‘Z mindség imazsat
g Kereskedelmi marka 0,560
- csomagolasa imazsa
Kereskedelmi  markas 0,890
° élelmiszereket az okos
g vasarldk vasaroljak.
> Aki sok kereskedelmi 0,887
2 markds élelmiszert
© vasarol okos vésarld
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" Kereskedelmi marka 0,784
% alacsony aru
" ?E'P kereskedelmi marka 0,746
s egyszer(ibb
< e csomagolasa
o kereskedelmi  markas 0,721
*g N csomagolas informdcioi
5= Termékvalasztast 0,586
= > 2| pefolyasolja

3. tablazat A csoportképzéshez hasznilt (rotalt) faktorstruktura (principal component method),
KMO =, magyarazott variancia %, kommunalitdsok, rotéacié: varimax)

KLASZTERELEMZES

A termékvalasztas fluggetlenek (24,1%) korében
enyhe tulsulyban vannak a férfiak, egyediilallok
gyerek nélkil és 1 gyerekkel valamint
hazastarsi/élettarsi  kapcsolatban  él6k 1
gyerekkel. A haztartas létszdma tekintetében a
3 és 5 fosek jellemzik, 1 vagy 3 18 éves kor alatti
taggal, 0, 1 vagy 4 f6 eltartottal. Ez a vasarldi

csoport  alacsony  iskolai  végzettséggel
jellemezhetd, elsGsorban altalanos iskolai vagy
ennél alacsonyabb  végzettséggel  vagy

szakmunkds  bizonyitvannyal  rendelkeznek

Forras: sajat szerkesztés SPSS output alapjan

Békés vagy Csongrad megyei falusi vagy kozségi
lakohellyel rendelkeznek.

Kereskedelmi markavalasztasat legkevésbé a
csomagoldson lévé informdacidk, Uzletlanc
illetve Gzletldnc valamint kereskedelmi marka
imazsa befolyasoljak. Kereskedelmi markas
élelmiszer ara, csomagoldsa és szarmazasa atlag
alatti szinten befolydsolja ezen vasarloi csoport
vasarlasat. Kis mértékben atlag feletti szinten
befolydsolja a termelSi marka (minGsége, ar-
érték aranya, preferencidja) és némileg atlag
feletti szinten befolydsolja az okos vasarléi
attitld kereskedelmi markas
élelmiszervaélasztasukat.

-0,83021

osvasarlo 0,12127

-0,75456
Termel&i marka 0,02494
-0,10073 Szarm
1 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 6 0,2

4. dbra Termékvalasztas fuggetlenek
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Foldi Kata: Magyar szdrmazas hatasanak kvalitativ és kvantitativ kutatdsa a kereskedelmi markas ...

A szarmazasfuggetlen (16%) kereskedelmi
markds  élelmiszer  vasarléi  csoportban
felUlreprezentaltak a nék, hazastarsi/élettarsi
kapcsolatban gyerek nélkul vagy 2 gyerekkel. A
csaladi dllapotbdl adéddan a haztartas létszama
1, 2, 4 vagy 6 f6s. Enyhe tulsulyban vannak 18

év alatti gyermek és eltartott nélkdli
haztartasok. A  vdsarléi  csoport iskolai
végzettségére az eklektikussag jellemz6,

ugyanis a tobb diplomas végzettségtbl kezdve
szinte minden végzettségi szint enyhén
felllreprezentdlt.  Lakohelyre  Bacs-Kiskun,
Békés, Szabolcs-Szatmar-Bereg és Pest megye
jellemz8, amely megyékben vagy kozségben

vagy nagyvarosban laknak. JelentGsen atlag
alatt befolydsolja Gket a termék szarmazasa
(magyar, magyar, hazai vagy hazai feldolgozasu
termék jelolés). Némileg atlag alatti az okos
vasarléi  attitlid befolyasolé szerepe. Kis
mértékben atlag felett befolyasolja &ket a

termékvalasztasi tényezGk, némileg
befolyasoljak a kereskedelmi markas

élelmiszerek d&ra és csomagolasa valamint
termel6i marka. A leginkabb atlag feletti az
imazs-(Uzlet,  Uzletlanc, csomagolas)  és
Uzletvalasztast befolyasold szerepe a
kereskedelmi markas termék min&ségének.

-0,31478 | Oko

-1,3663

Termek- valasztas

Ar és csomagolds

0,03066

0,35264

Imdzs és [izletvalasztas 0,53498
Termeldi marka 0,42478
T T T
-1,5 -1 -0,5 0 0,5 1

5. dbra Szarmazasfliggetlenek

Az Anti smart shoppers (20,2%) korében enyhe
tulsulyban vannak a férfiak, az egyedilallék 1
gyerekkel, vagy hazas/élettarsi kapcsolat gyerek
nélkiil, 1 vagy 2 gyerekkel. Ezen csaladi
allapotokbdl adéddan az 1, 2 vagy 4 személyes
haztartas jellemzé 1 vagy 2 f6 18 év alatti

gyermekkel és ezzel megegyezd eltartotti
szammal. Iskolai végzettség szempontjabol
érettségi és fGiskolai, egyetemi diploma a
sajatossaga. Bdcs-Kiskun, Csongrad, Békés,
Heves és Pest megyei lakdhelyliek némi
tulsilyban  vannak, varosi és  kozségi
2261

Forrds: sajat szerkesztés SPSS output alapjdn

telepiléstipusu lakohelyen élnek. A legnagyobb
eltérés és ellentétes kereskedelmi markas
élelmiszervasarldi magatartds az atlagtdl az
okos vésarloi attitlid szempontjabdl vonatkozik.
Némileg atlag alatti a kereskedelmi markas
élelmiszervdlasztasnal az ar és csomagolas
szerepe. Kissé atlag alattiak a termékvalasztasi
tényez6k és a termel6i marka befolydsold
hatasa. Joval atlag feletti az imazs (Uzletlanc,
Uzlet, csomagolds) és az Uzletvalasztast
befolydsolé kereskedelmi markas élelmiszer
minGsége tényezdk.
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-0,06984 |Termék-valaszta

.0,30937 |Areésc
0,91019

Imazs és Uzletvalasztas

-0,02498 Termel&i marka

Szarmazas

0,66532

0,68261

1 0,5 0

0,5 1

6. abra Anti smart shoppers

A termékorientaltak (11,4%) korében
tulsulyban vannak a ndék, egyedilallok gyerek
nélkiil, 1 vagy 2 vagy 3 vagy tobb gyermekkel, 1,
4, 5 vagy 6 személyes haztartdsban 2 vagy 3 f6
18 éven aluli. A haztartdsban az eltartottak
szamat tekintve tulsdlyban van 3 vagy 4 f6.

Magas iskolai végzettség felllreprezentalt,
ugyanis minimum technikus/szakmenedzser,
menedzser (fels6foku szakképzés), de féiskolai,
egyetemi diplomaval vagy tobb diplomaval
rendelkez6k alkotjak ezt a vasarloi csoportot.

Forrds: sajdt szerkesztés SPSS output alapjdan
Lakdhelyet tekintve Jasz-Nagykun-Szolnok és
Heves megyei nagyvaros vagy megyeszékhely
jellemz& a csoportra. Imazs (lzletlanc, Uzlet,
csomagolds) Uzletvalasztds tényezdje jelentGs
mértékben atlag alatti. TermelSi marka és okos
vasarldi attitlid nagy mértékben atlag alatti.

Nagy mértékben atlag feletti az ar és
csomagolds és jelent6s mértékben atlag
felettiek a termékvalasztasi tényezG6k
befolydsolé hatdasa a kereskedelmi markas
élelmiszervalasztasra.

Termék- valasztas 1,0586
Ar és ¢somagolds 0,60285
0,62061
1,03483
-0,
-0,02776 Szdarmazas
T T
1,5 1 0,5 0 0,5 1 1,5

7. dbra Termékorientaltak
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Foldi Kata: Magyar szdrmazas hatasanak kvalitativ és kvantitativ kutatdsa a kereskedelmi markas ...

Az etnocentrikus smart shoppers (28,3%)
korében enyhe tulsulyban vannak a férfiak,
jelentGs tulsulyban vannak az egyedulallék 2, 3
vagy tobb gyermekkel. Enyhe tulsulyban vannak
a 3 és 5 f6s haztartasok, 0 vagy 1 f6 18 év alatti
gyermekkel, és 1 vagy 3 f6 eltartottal. Iskolai
végzettség szempontjabdl enyhe tulsdlyban
vannak technikus/szakmenedzser, menedzser
(fels6foku szakképzés) iskolazottsaguak. Enyhe
tulsilyban vannak a Jasz-Nagykun-Szolnok
megyeiek, jelent8s tulsdlyban vannak a Bacs-
Kiskun, Hajdu-Bihar és Nograd megyeiek.
Lakohelyiik tipusanal enyhe tulsulyban vannak a
megyeszékhelyen, varosban és falun élok.

Az okos vasarléi attitlid jelentésen atlag feletti,
mig a szarmazads és a termékvalasztast
befolyasold tényez6k nagy mértékben atlag
felettiek. Némileg atlag felett befolyasolja az
imazs (Uzletlanc, Gzlet, csomagolas) és
Uzletvalasztast befolyasold kereskedelmi
markas élelmiszer mindsége. A kereskedelmi

markds élelmiszer ara, csomagoldsa és a
termelGi marka kis mértékben datlag felett
befolyasolja a kereskedelmi markas

termékvalasztast.

Termeék- valasztas

Ar és csomagolds
Okosvasarld

Imazs és lUzletvalasztas
Termeldi marka

Szarmazas

0,97393

0,38259

0 0,2

0,4 0,6 0,8 1 1,2

8. abra Etnocentrikus smart shoppers

KOVETKEZTETESEK, OSSZEGZES

A magyar szarmazasu kereskedelmi markas
élelmiszerek a markavalasztas két kényezGjét is
otvozik, a megfelel6 ar-érték aranyt és a
magyar  szarmazast. Igy az  alacsony
diszkrecionalis jovedelm vasarlok
tobbletkiadas nélkul vasarolhatnak magyar
szarmazdsu élelmiszereket. Szekunder és
primer kutatas eredményei alapjan javaslom az
FMCG piac multinaciondlis és  magyar
kiskereskedelmi tzletldncainak is, hogy az egyes
Onkéntes megkllonboztetd megjelolések

(228,

Forrds: sajdt szerkesztés SPSS output alapjdn

élelmiszereken torténd hasznalatardl szélo
74/2012. (VIl. 25.)) VM rendelet szerinti 3
termék jelolés (magyar termék, hazai termék,
hazai feldolgozasu  termék) kozul azt
tlntettessék fel a gyartokkal a csomagolason,

amelyik VM rendelet szerinti elGirasnak a
termék megfelel. A kereskedelmi markas
élelmiszerek  megvasarlasdval a  vasarldk

(kedvez6 ar-érték arany és magyar szdrmazas)
el6nyoket realizaljdk, és az FMCG piac
kiskereskedelmi tzletlancai novekvé forgalomra
és nyereségre szamithatnak.

ECONOMICA 2014 2. szam



Interdiszciplindris rovat

FELHASZNALT SZAKIRODALOM

(1]

(6]

(7]

(8]

(9]

(10]

(11]

[12]

(13]

Ball6 Zs. (2013): A hazai kereskedelmi markak vasarléi magatartasat befolyasolo
tényezGinek vizsgdlata a napi fogyasztasi cikkek piacan. Ph.D Disszertacié Godolls: Szent
Istvan Egyetem Gazdalkodas és Szervezéstudomanyok Doktori Iskola

Egyes Onkéntes megkiilonboztetd megjeldlések élelmiszereken torténd haszndlatardl
520616 74/2012. (VII. 25.) VM rendelet

Fazekas S. (2014): k6z6s érdek a védjegyhasznalat bévitése letoltési datum: 2014. 05. 20
http://www.elelmiszer.hu/friss_hirek/cikk/fazekas__kozos_erdek_a_vedjegyhasznalat_bo
vitese?utm_source=newsletter&utm_medium=elelmiszer_online_napi_hirlevel&utm_ca
mpaign=12003

Foldi K. (2012): A fogyasztéi Uzletvalasztasi dontések az élelmiszerorientalt
kiskereskedelemben Ph.D Disszertacido Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi
Kar Regionalis Politika és Gazdasagtan Doktori Iskola

Kipnis E. — Kubacki, K. - Broderick, A. J. — Siemieniako, D. — Pisarenko, N. L. (2012): They
don’t want us to become them’: Brand Local Integration and consumer ethnocentrism
Journal of Marketing Management, 28, 7-8, 836—864. o.

Nielsen (2013): Lassult a kereskedelmi markak piaci részesedésének novekedése az elsé
félévben

Kereskedelmi markas élelmiszerekkel fél év alatt mintegy 168 millidrd forint forgalmat
értek el idén a boltok. Diszkontban nétt és tovabbra is kiemelkedik a kereskedelmi markak
piaci részesedése. Hirvilag, letoltés datuma: 2014. 03. 28.
http://hu.nielsen.com/site/20130828.shtml

PLMA (2014): Private label market share over 30% in 15 countries, PLMA’s 2014
International Private Label Yearbook reports Amsterdam, 10 June 2014. 06. 10. letoltési
datum: 2014. 07. 14. http://www.plmainternational.com/news-update

Pélya Eva — Szlics Rébert Sandor (2013): Divat lett a magyar termék Egy ,kis plusz”
mindenre képes lehet 2013. méjus 19. Elelmiszer szakfolydirat weboldala letéltési datum:
2013. 12. 09. http://www.elelmiszer.hu/friss_hirek/cikk/divat_lett_a_magyar_termek
Szakdly Z. — Polereczki Zs. (2010): ,Janus-arcu” fogyasztdok. 2010. marcius 25. letoltés
datuma: 2014. 03.
26.http://www.elelmiszer.hu/fmcg_szakmai_hirek/cikk/_janus_arcu__fogyasztok 2
Szakaly, Z. (2014): Szeretik mégsem kelendd. 2014. letoltés datuma: 2014. 07. 14.
http://www.amagyartermek.hu/hirek/144/

Tisza A. (2014): Gfk 2014: Ismét enyhén nétt a kereskedelmi markak részesedése a napi
fogyasztasi cikkek piacdn  Sajtészolgalat, letoltés datuma: 2014. 05. 31.
http://www.gfk.com/hu/documents/20140508_gfk%20a%20kereskedelmi%20m%C3%A1
rk%C3%A1kr%C3%B3I.pdf

Toth, Gedeon (2012): J6 a magyar, ha nem keriil sokba — Elelmiszer klub konferencia
2012. 2012. aprilis 3. letoltés datuma: 2013. aprilis 10.
http://www.kreativ.hu/marketing/cikk/jo_a_magyar__ha_nem_kerul_sokba

ECONOMICA 2014 2. szam V.



