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A fogyasztói etnocentrikus 
tendenciákra reagáló 

marketing-(rész)stratégiák
Marketing Strategy Reacts to Consumer 

Ethnocentric Tendencies

Összefoglalás
A tanulmányban a fogyasztói etnocentrizmusnak és az országeredet-hatásnak a válla-
latok marketing-(rész)stratégiáival való kapcsolatát vizsgáljuk. A fogyasztói etnocent-
rizmus általános koncepcióját Shimp és Sharma művén keresztül mutatjuk be, míg az 
országeredet-hatást a legtöbb szerző úgy definiálja, mint a fogyasztói etnocentrizmus 
gyakorlati manifesztációját. Az országeredet-hatás különböző szintjeinek rendszerbe 
foglalása mellett a vállalati szintet sem hagyjuk figyelmen kívül. A  fogyasztói etno-
centrikus tendenciák, az országeredet-hatás ugyanis befolyásolják a vállalati marke-
ting-(rész)stratégiákat. A primer vizsgálat legfontosabb következtetése, hogy a hazai 
vállalatok reagálnak a magyar társadalomban jelen lévő etnocentrikus tendenciákra a 
magyar/hazai eredetjelölő és tanúsító védjegyek tudatos használatával.

Summary
This study examines the topic of CE and the influence of COO in connection with cor-
porate marketing strategy. The general concept of CE was first introduced by Shimp 
and Sharma whilst most authors define the COO effect as the practical manifestation 
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of CE. We could see not only is the COO effect seen, but also the COM problem and 
CSE, and last but not least the importance of the corporate level. This current study 
attempts to show how COO influences elements of a firm’s marketing strategy. The 
main finding of the research is that Hungarian firms respond to consumer ethnocen-
tric tendencies by using labels or trademarks indicating Hungarian origin.

A globalizáció olyan megatrend, amely életünk szinte minden területére hatást gya-
korol. A globalizáció, kapcsolódva Hamilton és Webster megfogalmazásához, az orszá-
gok integrációját jelenti azáltal, hogy kapcsolódási és kommunikációs felületeket te-
remt és biztosít a világ nemzetei között.1 A globalizáció az a folyamat, amelynek során 
azokat a határokat, különbözőségeket, korlátokat – legyenek azok politikai, gazdasági, 
kulturális eredetűek – bontjuk le, melyek a világot különböző régiókra osztják. Valójá-
ban tehát a globalizáció számos új lehetőséget teremt a vállalatok számára (új piacok, 
olcsóbb munkaerő, könnyebb beszállítóválasztás, alacsonyabb alapanyag és logisztikai 
költségek/árak), ugyanakkor a határok eltűnésével, lebontásával teljesen új, sokkal 
élesebb versenykörnyezetet tapasztalhatnak meg.

Ebben a globalizálódó világban egy régi latin mondás mutatja ugyanakkor, hogy: 
„Nemo patriam, quia magna est, amat, sed quia sua”, azaz: „Senki sem azért szereti 
a hazáját, mert nagy, hanem mert az övé.”2 Vagy, ahogy talán többen ismerik: „Right 
or wrong, my country.” Eötvös Józsefet, a magyar reformkori centralisták egyik nagy 
alakját felidézve tehetjük fel a kérdést: Merre előre? Van-e létjogosultsága a patrióta, 
nacionalista gazdasági szemléletmódnak egy multilaterális intézmények irányította 
(azok meghatározottságában működő) kozmopolita, globalizálódó világban? Lehet-e 
ezekből a motívumokból előnyöket kovácsolni egy ország gazdasága vagy éppen egy 
vállalat számára?

A felvetett kérdésekből is látható, hogy a válaszokként megfogalmazott gondolatok 
csak meglehetősen szubjektívek lehetnek, melyek az egyének képzettségétől, értékíté-
letétől, látásmódjától és számos szociodemográfiai tulajdonságuktól függenek. A szo-
ciológia, gazdaságszociológia és más társadalomtudományi irányzatok által felvetett 
kérdések és a megfogalmazott válaszok a bevezetőjét kell hogy képezzék egy fogyasztói 
etnocentrizmussal, országeredet-hatással és annak a vállalati marketingstratégiára gya-
korolt hatásával foglalkozó dolgozatnak. Annál is inkább, mert a fogyasztói etnocent-
rizmust kutató tudósok magának az etnocentrizmusnak az általános konstrukcióját 
egy szociológustól, Sumnertől3 vették át.4 Az etnocentrizmus egy szinte univerzálisnak 
tekinthető szindróma, amely diszkriminatív attitűdöket és viselkedést eredményez.5 
A  diszkriminatív attitűdöket vizsgálva azt láthatjuk, hogy míg a saját csoportot (in-
group) mint erényest és kiválót, a saját normákat mint egyetemes értékeket fogadja el, 
addig a más csoportok (out-group) „értékeit” megveti, elítéli és gyengébbnek tartja.6 
Az etnocentrizmus fogalma eredetileg tisztán szociológiai kategória volt, napjainkban 
azonban egyre többen értenek egyet abban, hogy mára a szociálpszichológia, gazda-
ságszociológia témaköréhez sorolandó.7 
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De még szemléletesebben jelzi a felvetett kérdések fontosságát, ha azokat a gondola-
tokat idézzük fel, amelyeket az egykori amerikai elnöknek, Abraham Lincolnnak tulaj-
donítanak: „Én nem tudok túl sokat a vámokról. Csak annyit tudok, hogy ha Angliától 
veszek egy kabátot, akkor enyém lesz a kabát, és az angoloké lesz a pénz. De ha amerikai 
kabátot veszek, akkor is enyém lesz a kabát, de a pénz Amerikában marad.” Ez az érvelés 
azonban nem a modern kori közgazdaságtani gondolkodás sajátja, sokkal inkább a 17–
18. századi merkantilista gondolkodók felfogását tükrözi. A célok és az eszközök ezen 
érvrendszerben felcserélődni látszanak, ugyanis a pénz (arany) felhalmozása kevéssé 
emeli az ország lakosainak életszínvonalát. A pénz ugyanis önmagában nem tekinthető 
értéknek, csak abban nyilvánul meg értéke, amit vásárolni lehet érte a másik országtól.8 

Mégis, napjainkban egyre divatosabb felfogásként jelenik meg, a globális pénzügyi 
és gazdasági válság hatására, a protekcionista felfogású gazdaságpolitikai szemlélet. 
Ezért érdekes lehet vizsgálni a marketing szempontjából azokat a motívumokat, me-
lyek a „hazait” támogató akciókat felkarolják, egyáltalán életben tartják, nemcsak az 
állam, hanem a vállalatok, a fogyasztók, a lakosság részéről is.

Mindezek mellett a fogyasztók értékítéletének és választásának elemzése és vizsgá-
lata a témakör megértéséhez meglátásunk szerint nem elegendő. Szükséges a vállala-
ti marketingstratégia, az alkalmazott marketing-részstratégiák9 vizsgálata is, hiszen az 
etnocentrikus tendenciák nemcsak a fogyasztók oldaláról jelenhetnek meg, hanem a 
vállalati imázs elemeként is felszínre kerülhetnek, elősegítve, stimulálva a társadalom-
ban jelen lévő patrióta, nacionalista érzelmeket. A „Vegyél magyart!” nem nacionalista 
szlogen, hanem önös érdeken alapuló törekvés. Ha a hozam egy magyar tulajdonú 
cégé, sokkal nagyobb eséllyel költik el azt a tulajdonosok itthon (fogyasztásként, beru-
házásként). Ebből a költségkülönbségből áttételeken keresztül jut mindenkinek, adó 
formájában az államnak is. Az elmúlt években a fogyasztási cikkek piacán javult a hely-
zet a rendszerváltás időszakához képest, amikor sikk volt nyugatit venni, és „ciki” volt 
hazait. A pozitív változásban a telítődésen és a józan észen túl szerepe van a mezőgaz-
dasági termelői nyomásnak, a retromárkák divatjának és a kínai termékek minőségi 
kockázatának is – olvasható Lakatos cikkében.10

A nyugat-európai piac valószínűleg igényt tart a jó minőségű, egyedi magyar ter-
mékekre, amelyek különböznek a tucattermékek és tucatszolgáltatások személytelen 
kínálatától. A mai trendek is igazolják, hogy a több tízmilliós példányszámú árucikkek 
mellett van igény a világszerte megbecsült, gondos munkával gyártott különlegessé-
gekre, amelyek a manufakturális gyártási módszertanuk mellett (származási/tervezési 
ország) eredetüket is hangsúlyozzák.11

Szakirodalmi áttekintés,  elméleti keret

A felvetett kérdések megválaszolásához mindenekelőtt két dolgot el kell különítenünk 
annak érdekében, hogy válaszokkal tudjunk szolgálni. Különbséget kell ugyanis tenni 
az etnocentrikus tendenciáknak a fogyasztóra és a vállalati marketing-(rész)stratégiák-
ra gyakorolt hatása között. Az elmúlt három évtizedben sok kutatás kívánta bemutatni 
a fogyasztói etnocentrizmus hatását a fogyasztói szokásokra, számos magyar tanulmány, 
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szakkönyv vizsgálta, értelmezte ezt a hatásmechanizmust.12 De a fogyasztói etnocent-
rizmus általános koncepcióját először Shimp és Sharma fogalmazta meg.13 Valójában 
a magyar kutatók elsősorban a nemzetközi (amerikai) kutatások eredményeit kívánták 
igazolni és árnyalni hazánkban. A koncepció fejlődése természetesen nem torpant meg 
az elmúlt években, ezt nemcsak a számos hazai, hanem sok nemzetközi publikáció is 
igazolja. Napjainkban egy márka országeredet-hatása (country-of-origin effect – COO) 
a fogyasztói szokásokra nézve az egyik legtöbbet kutatott téma a nemzetközi üzleti 
tudományok területén.14 Kijelenthetjük – egy globális pénzügyi és gazdasági válság 
után –, hogy az országeredet-hatásban rejlő lehetőségek kiaknázása ma sokkal idősze-
rűbb, mint korábban volt.

A  fogyasztói etnocentrizmus koncepcióját korábban az etnocentrizmus egy gaz-
dasági formájaként értelmezték. Valójában a fogyasztók etnocentrikus szemlélete az 
egyéni hitviláguktól függ, azaz az emberek úgy érzik, saját országuk gazdasági csődjét 
(nehéz helyzetét) idézhetik elő azzal, ha külföldi termékeket vásárolnak. Az ideában 
megjelenik az importtermékekkel szembeni morális ellenérzésen túl egy erős előítélet 
is a külföldi termékekkel szemben.15 „Az etnocentrikus fogyasztó szemszögéből, az im-
porttermékek vásárlása helytelen, mert – ahogy ők gondolják – ez rosszul érinti a ha-
zai gazdaságot, munkahelyek megszűnését eredményezi, és természetesen hazafiatlan 
cselekedet. […] A nem etnocentrikus fogyasztók számára ugyanakkor a külföldi ter-
mékek olyan tárgyak, amelyeket minőségük alapján kell értékelni, attól függetlenül, 
hogy hol gyártották őket – illetve az is elképzelhető bizonyos termékek esetében, hogy 
kifejezetten azért értékelik őket jobbnak minőségüket tekintve, mert nem hazaiak.”16 
(Pl. svájci óra.) A legnagyobb probléma Shimp és Sharma elméletével a szűk hatókör. 
Az elméletük eredeti változatát csak az Egyesült Államok állampolgáraira vonatkozóan 
fogalmazták meg, jóllehet, mint azt a számos magyar kutatás is egyértelműen jelzi, az 
elgondolás sokkal nagyobb mértékben életképes.

Napjainkban a patrióta és etnocentrikus fogyasztás a marketingtudomány és -gya-
korlat lényeges eleme; a hazai termékek a nemzeti identitás fontos részét képezik.17 
A vállalatoknak szükségük van bizonyos versenyelőnyre – különösen egy ilyen nagy 
hatású válság után  –, ez pedig lehet a vállalat által gyártott termékek vagy nyújtott 
szolgáltatások „hazai imázsa”. Az Európai Unióhoz történt csatlakozásunkban rejlő 
lehetőségek vagy éppen veszélyek nagyon meghatározóak a „hazai termékeket, szol-
gáltatásokat”, hungarikumokat gyártó vállalatok marketingtevékenységében. Termé-
szetesen azt sem szabad marginális kérdésként kezelnünk, hogy a „hazai termékeket 
preferáló” mozgalmak korszakát éljük.

A magyar társadalom szociológiai vizsgálatai feltárják a társadalomban jelen lévő 
(látens, felszínre törő, elfojtott) vagy marginális szerepet betöltő etnocentrizmust, ter-
mészetesen nem megfeledkezve a nacionalizmus, patriotizmus, kozmopolita szemlé-
letmód vizsgálatáról sem. A reprezentatív ISSP-kutatások18 alapján elmondható, hogy 
a magyar társadalomban az etnocentrizmus (szélsőséges és mérsékelt formája) 69%-
ban jellemző.19

A legszigorúbb vásárlók szerint az igazi magyar termék mind a hét feltételnek (ma-
gyar a tulajdonos nemzetisége; magyar a dolgozók állampolgársága; magyarországi a 
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cég székhelye; Magyarország a termék/szolgáltatás előállításának helye; a termékek 
előállításához használt anyagok eredete magyar; magyar a cég neve; magyar a ter-
mékeinek forgalmazási helye) eleget tesz.20 Egy általánosan elfogadott közgazdasági 
meghatározás szerint „azt az árut tekintjük magyarnak, amely értékének több mint 
50%-át itthon állították elő”.21 Ez Malota szerint is megegyezik a közgazdaságtani de-
finícióval.22

A Medián felmérésében23 a fogyasztók azokat a termékeket tekintik magyarnak, 
amelyek hazai tulajdonú cégek termékei (60%); minden, amit itthon állítanak elő, 
még akkor is, ha a gyártó cég külföldi (40%): kb. 90% vélte magyarnak a Borsodi 
sört, a Nestlé Boci csokit. A vizsgálat eredményei szerint a termék magyar eredete 
a 4. kiválasztási szempont az ár, a minőség és az egészségesség után. A GfK Hun-
gária felmérése alapján tendenciaként figyelhető meg, hogy a magyar fogyasztók 
fokozottabban odafigyelnek, mint a környező országok fogyasztói, hogy hazai ere-
detű terméket válasszanak (Ausztria természetesen kivétel). Egy másik, a Nielsen 
piackutató által 2011-ben készített kutatás eredményeként megállapítható, hogy 
a magyarok többségének fontos, hogy hazai élelmiszert válasszon. „Tízből hat fo-
gyasztó tartja fontosnak, hogy amikor élelmiszert vásárol, akkor magyar terméket 
válasszon. Közülük egyharmad a jó minőséget, egyötöd a hazai áru egészséges voltát 
jelölte döntése fő okának.”24 A GVH-kutatás alapján az is látható, hogy a válaszadók 
43%-a vásárol inkább magyar termékeket még akkor is, ha ezáltal kevesebb pénz 
marad a pénztárcájában, illetve a magyar termékek felkutatása megnöveli a vásárlás 
időtartamát.25

A reagáló részstratégiák

A  vállalati szintű stratégiaalkotás a hosszú távú szemlélet kialakításához különösen 
fontos a vállalatok életében, ugyanakkor a részstratégiák kidolgozása teremti meg a 
lehetőségét annak, hogy a vállalat a mindennapi működésébe integrálja a hosszú távú 
elképzeléseit marketingtervek és marketingprogramok formájában.26 A  marketing-
részstratégiák kidolgozottsága nagyban függ a vállalat méretétől, tevékenységi körétől, 
piaci elkötelezettségétől, földrajzi irányultságától és piaci céljaitól. A mikro-, kis-, kö-
zepes vállalatok (mkkv) jellemzően gerillamarketinget, de mindenképpen innovatív 
marketingeszközöket alkalmazva kénytelenek marketingtevékenységüket folytatni a 
siker érdekében, igyekezve kiegyenlíteni a helyzetükből, méretükből fakadó hátrányu-
kat a nagyvállalatokkal szemben. Míg az mkkv-szektorhoz tartozó vállalatok jellemzően 
egy (szűkebb, speciális igényekkel rendelkező) piaci szegmensre fókuszálnak, addig 
a nagyvállalatok számára az integrált és komplex marketingrendszerek kínálnak jó 
lehetőségeket.

A részstratégiák kialakítása tekintetében különbséget kell tenni termék és szolgál-
tatás között, hiszen ez a részstratégiák kidolgozását befolyásolja, még akkor is, ha a 
marketingre jellemző kétpólusú megközelítést feloldva, új logikának kell teret nyernie 
a marketingtevékenység kialakításához kapcsolódóan: mégpedig az SDL-nek (Service-
dominant Logic – szolgáltatásközpontú logika).27 Természetesen a hazai szolgáltatá-
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sokról beszélni és a COO-hatást vizsgálni sokkal nehezebb, mint termékek esetében, 
ugyanakkor a gyakorlatban léteznek olyan megoldások, amelyek képesek megjelení-
teni, hogy egy szolgáltatás mennyire kötődik egy országhoz, pl. Magyar Termék Non-
profit Kft. – Hazai szolgáltatás védjegye (1. táblázat).

1. táblázat: A COO (országeredet-hatás) dimenziói

Termékek

Country-of-design 
(COD)

tervezőország-hatás 
A K+F-tevékenység lokációja eltér a 
gyártás lokációjától.

Country-of-assembly 
(COA)

összeszerelésiország-
hatás

Az alacsony reputációjú országokból 
a cégek az összeszerelést magas(abb) 
reputációjú országokba telepítik.

Country-of-parts (COP)
részegység országeredet-
hatás

Fontos a részegységek, alkatrészek, alap-
anyagok származási országa.

Country-of-manufac
ture (COM)

előállításiország-hatás
A gyártás helye eltér az eredeti (fo-
gyasztói megítélés szerinti) származási 
országtól.

Country-of-brand 
(COB)

márka országeredet-
hatás

A márkázási ország eltér attól, ahol a 
vállalat központja/főhadiszállása van.

Country Stereotyping 
Effect (CSE)

ország-előítélet/sztereo-
típiahatás

Az országgal szembeni előítélet/sztereo
típia.

Country Related Af-
fect/ Country Related 
Product (CRA/ CRP)

országhoz kötődő ha-
tás/ országhoz kötődő 
termék

Az országimázst (Country Image – CI) 
befolyásoló termék.

Szolgáltatások

Country-of-brand 
(COB)

márka országeredet-
hatás

A márkázási ország eltér attól, ahol a 
vállalat központja/főhadiszállása van.

Country-of-service-deli-
very (COSD)

szolgáltatásnyújtási 
országeredet-hatás

Attól függően, hogy a szolgáltatást mely 
országban nyújtják, az ügyfelek igényei 
és elképzelései jelentősen eltérhetnek.

Country person image 
(CPI)

származási (szolgáltatást 
nyújtó személyére vonat-
kozóan) országimázs

A szolgáltatást nyújtó személy születési 
országának hatása.

Country training image 
(CTI)

származási (szolgáltatást 
nyújtó tudás/képesség 
szerzésére vonatkozóan) 
országimázs

A szolgáltatást nyújtó személy/szervezet 
a szolgáltatás nyújtásához szükséges/
ahhoz szorosan kötődő speciális szaktu-
dást/képességet megszerezte.

Forrás: Saját szerkesztés.

A társadalomban jelen lévő fogyasztói etnocentrikus tendenciák figyelembevéte-
lével, a vállalatok a marketing-részstratégiák közül elsősorban a termékpolitikára és 
a kommunikációs politikára kell hogy helyezzék a hangsúlyt. Természetesen azt sem 
hagyhatjuk figyelmen kívül, hogy az árazási stratégia kidolgozásánál is sok tényezőt 
figyelembe kell vennie egy vállalatnak.28 A  termék származási országa befolyásolja 
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a fogyasztók minőségképét, és ez a termékek árában is megjelenik,29 hiszen a fo-
gyasztók az adott ország termékeihez egyfajta pozitív (vagy negatív) minőségképet 
is társítanak. Mindezek mellett természetesen fontos szerepet játszik az elosztási csa-
torna:30 számtalan kereskedelmi márka esetében jelenik meg a termékek csomago-
lásán a magyar termék eredetmegjelölés valamilyen formája, illetve egyre inkább 
kiskereskedelmi üzletláncok vállalják fel a hazai áruk értékesítését, és lesznek tagjai, 
támogatói földrajzi eredetjelző vagy minőséget tanúsító védjegytulajdonos szerve-
zeteknek (pl. CBA, Coop, Aldi, Lidl). A  szolgáltatások esetében ki kell emelni az 
egyéb marketingmix-elemekhez (emberi tényező, folyamat, fizikai környezet) való 
kapcsolódást.31

A termékpolitikában a csomagolás, ezen belül is különösen a címke nagy hangsúlyt 
kap, hiszen a címkén sok egyéb mellett a származási ország is megjelenik. Feltüntetése 
a termék címkéjén annak ellenére kötelező, hogy esetenként ennek következtében 
állnak el a fogyasztók a termék megvásárlásától.32

A csomagolás növekvő jelentősége nem vitatott, hiszen a vásárlásról való döntés 
legkritikusabb pillanatában is jelen van, ellentétben egyéb kommunikációs eszközök-
kel.33 A csomagolás rendelkezik, a logisztikai (szállíthatósági és védelmi), menedzse-
ri funkció mellett, marketingfunkcióval is:34 a csomagolás címkézése, mint néma el-
adó,35 alkalmas a fogyasztói bizalom elnyerésére, promóciós és eladásösztönző eszköz, 
reklámközvetítő és jelentős tájékoztató szereppel bír.36 A címkén a származási ország 
feltüntetése (akár egyszerűbb, akár földrajzi eredetmegjelölő vagy minőségtanúsító 
védjegy formájában) három hatásmechanizmus37 valamelyikén keresztül idézi elő a 
fogyasztók pozitív vagy negatív értékítéletét:38

– halo hatás (lehet pozitív vagy negatív): a származási ország befolyásolja, hogy 
vélekedik a fogyasztó a termékről (attitűd befolyásolása);

– az adott országból származó más termékek jellemzőivel kapcsolatos vélemények 
alapján alakul ki a fogyasztó véleménye az adott országból származó termékekről (at-
titűd és vásárlási szándék befolyásolása);

– a vásárlási szándék közvetlen befolyásolása történik, például a nemzeti, hazai ter-
mékek vásárlására vonatkozó program.

A  termékpolitikával és csomagolással összhangban a vállalati arculatra is figyel-
met kell fordítani, különösen ennek a fogyasztó számára is legszembetűnőbb vizuális 
elemére, a logóra, mert a vásárló ezzel azonosítja a céget vagy a márkát.39 Rengeteg 
példa mutatja, hogy a nemzeti identitás mely szimbolikus elemeit használják a gya-
korlatban (pl. Szentkirályi ásványvíz – Szent Korona; Pick szalámi – piros, fehér, zöld 
színek).

A termékpolitika mellett a marketingkommunikációs részstratégiát a digitális tren-
dek szempontjából érdemes vizsgálni. A fogyasztói felhatalmazódás ugyanis egyszerre 
technológiai, gazdasági, társadalmi és jogi jelenség.40 „Az internetnek és a mobilkom-
munikációs platformoknak hála, a fogyasztó folyamatosan elérhetővé vált, valamint 
rendelkezésre állnak olyan eszközök (pl. web 2.0 platformok, közösségi média), ahol 
könnyedén hangot adhat véleményének, tapasztalatainak, s így a korábbi egyirányú 
(vállalat–fogyasztó) kommunikáció helyett a fogyasztók, visszacsatolási lehetőségükkel 
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élve, szinte azonos horderejű szereplővé válnak a kommunikációs felhőben, mint a 
vállalatok.”41 Mindemellett a vállalatok is új típusú eszközöket és lehetőségeket szerez-
tek arra, hogy (értékalapú!) közösségeket építsenek maguk köré, amely közösségek 
megteremtése ma már egy sikeresen működő vállalkozás üzleti modelljéből nem hiá-
nyozhat.42

A  vállalatvezetők számára megfontolandó, hogy miután ma a hazai imázs se-
gítségével könnyebben el tudják érni a hazai fogyasztókat, korántsem marginális 
kérdés, hogy a fogyasztók miként rangsorolják a hazai versenytársakat. Míg ugyanis 
1989-ben, a rendszerváltozás idején a magyar fogyasztók inkább a külföldi terméke-
ket preferálták, ez a tendencia 2002-ben megfordult, és ma már elmondható, hogy 
anyagi lehetőségeiket is figyelembe véve, inkább a hazai termékeket részesítik előny-
ben.43

Napjainkban a vállalatok a versenyelőny megszerzése érdekében termékeik vagy 
nyújtott szolgáltatásaik esetében országeredet-imázst alkalmazhatnak a marketing-
(rész)stratégiáik kialakítása során. Aichner tanulmányában elkülönít jogilag szabályo-
zott (1) és nem szabályozott (2) stratégiatípusokat.44 Aichner összefoglalja és meg-
határozza azt is, hogy a jelzett stratégiák a vállalatok perspektívájából implicit vagy 
explicit stratégiák, illetve a kommunikációs fókuszukat tekintve mennyire tekinthetők 
komplexnek (2. táblázat).

2. táblázat: COO-stratégiák

Ssz. Stratégia meghatározása Stratégia típusa
Kommunikáció 
komplexitása

1a „Made in…” stratégia, a gyártás helyének 
kommunikációja

Explicit Alacsony

1b
„Minőségtanúsítók és eredetjelzők” (véd-
jegyek és szimbólumok) alkalmazásának 
stratégiája

Explicit Alacsony

2a Az országeredet megjelenítése a vállalat 
nevében

Explicit Alacsony

2b Az országeredetnek a vállalat nevében tipikus, 
az országra jellemző szavakkal történő jelölése

Implicit Közepes

2c
Az országeredetnek a termék nevében, a kom-
munikációban a nyelv használatával, nyelvi 
fordulatokkal történő jelölése

Implicit Közepes/Magas

2d Az országeredetnek a vállalat imázsában híres 
emberekkel történő megjelenítése

Implicit Közepes/Magas

2e Az imázsban, arculatban a zászló, a nemzeti 
szimbólumok jelölik az országeredetet

Explicit/Imp-
licit

Alacsony/Közepes

2f Az országra jellemző tipikus tájak, épületek 
jelölik az országeredetet

Implicit Közepes

Forrás: Thomas Aichner: Country-of-origin marketing: A list of typical strategies with examples. Journal of 
Brand Management, Vol. 21, No. 1., 2014 alapján saját szerkesztés
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Minőségtanúsítók és eredetjelzők (védjegyek és 
szimbólumok) Magyarországon

A továbbiakban az Aichner-féle tipológiában a jogilag szabályozott stratégiatípusok kö-
zül a „Minőségtanúsítók és eredetjelzők” (védjegyek és szimbólumok) alkalmazásának 
stratégiáját vizsgáljuk. Sem a Vidékfejlesztési Minisztérium 2012 szeptemberétől ha-
tályos Magyar Termék rendelete45 nem ír elő védjegy- vagy logóhasználati kötelezett-
séget, sem más jogszabály erre nem kötelez; a rendelet támogatja ugyanakkor a ren-
deletnek megfelelő civil tanúsító védjegyek használatát. A Magyarországon elterjedt 
hazai, magyar termékekre utaló védjegyek közül a legnépszerűbbek a Magyar Termék 
Nonprofit Kft. „Magyar Termék” („Hazai Termék”; „Hazai Feldolgozású Termék”) 
védjegye, a korábban az Agrármarketing Centrumhoz (jelenleg az FM Élelmiszerlánc-
felügyeletért felelős Államtitkárságához) tartozó „Kiváló Magyar Élelmiszer” védjegy, 
illetve az INDUSTORG Védjegyiroda Kft. „Magyar Termék Nagydíj” védjegye. A Lidl 
Magyarország által alkalmazott kereskedői „Magyar Termék” védjegy is használatos, 
és több, a Lidl Magyarországgal szerződésben álló termelő ezt használja. Ugyanakkor 
a megoldást természetesen a logó kivitelezése miatt komolyan támadta a Magyar Ter-
mék Nonprofit Kft.46 

A védjegyek, védjegyszolgáltatók esetében, irányultságuk mellett azt is fontos ki-
emelni, hogy milyen típusú védjegyről beszélhetünk a specifikáció alapján: ágazatspe-
cifikus és ágazatspecifikáció nélküli,47 illetve a tér szerepe mind az identitásban, mind 
a szervezetek felépítésében megjelenik (1. ábra).

1. ábra: Közösségi marketingszervezetek védjegyezési gyakorlata

Területi sajátosságÁgazati szintKözösségi szint

Közösségi 
marketing-
szervezet 

(az élelmiszer-
piacon)

Ágazatspecifikus

Helyi

Regionális

Országos

Ágazatspecifikáció
nélküli

Helyi

Regionális

Országos

Forrás: Totth Gedeon – Fodor Mónika: Közösségi védjegypolitika, esélyek és lehetőségek az élelmiszer-gaz-
daságban. In: Erdei Ferenc VI. Tudományos Konferencia II. kötet. Szerk.: Ferencz Árpád, Kecskeméti 
Főiskola, Kertészeti Főiskolai Kar, Kecskemét, 2011 alapján saját szerkesztés
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Feltáró kutatás

Kutatási kérdések

A dolgozatban megfogalmazott kutatási kérdések – amelyeknek vizsgálatát szekunder 
és kvalitatív (szakértői mélyinterjúkra épülő) primer kutatással kívántuk elvégezni – a 
következők:

1. A vállalatok figyelnek-e az etnocentrikus tendenciákra, és milyen marketing-
(rész)stratégiákat követnek ezek alapján?

– Ha befolyásolják az etnocentrikus tendenciák a magyar fogyasztók vásárlási dön-
téseit, akkor ez megjelenik-e a hazai vállalatok marketingstratégiájában?

– A vállalati marketingstratégia megalkotása során, mely területen van a legnagyobb 
jelentősége az etnocentrikus tendenciáknak (termék- vs. kommunikációs stratégia)?

2. Valós megoldás/lehetőség-e a tanúsító, eredetjelölő védjegy használata a ter-
mékpolitikai és kommunikációs-politikai marketing-(rész)stratégiák kidolgozásában?

– Milyen tényezők befolyásolják a tanúsító, eredetjelölő védjegyhasználat sikeres-
ségét?

– Sikeresnek tekinthetők-e a tanúsító, eredetjelölő védjegyek?
– Milyen eredményei mutathatók ki a tanúsító, eredetjelölő védjegyhasználatnak?

Anyag és módszer

Az alkalmazott primer kutatási módszer, a szakértői mélyinterjúkra épülő elemzés 
megfelelősége indokolható azzal, hogy induktív, feltáró kutatás elvégzése volt a cél, 
amely alapján hipotézisalkotáshoz és a jelenségeket leíró magyarázatokhoz juthatunk.48 
A feltáró kutatás során alkalmazott adatgyűjtési módszer a mélyinterjú volt, amely kva-
litatív módszertani jellegéből fakadóan kismintás vizsgálatot jelent nyílt kérdésekkel. 
A szakértői interjúalanyok kiválasztása során törekedtünk arra, hogy a szekunder ku-
tatás során feltárt különböző célkitűzéseket megjelenítő védjegyeket szolgáltató, legje-
lentősebb (fogyasztók által legismertebb és piaci szerepük alapján legmeghatározóbb) 
vállalatok képviselői kerüljenek be a mintába. A feltáró, szakértői mélyinterjúkra épülő 
kutatás elemzésére a MAXQDA™ 12.0 szoftvert alkalmaztam, amely kvalitatív adatok 

3. táblázat: A minta – Szakértői mélyinterjúk (2016)

Cégnév
Árbevétel
(2014)
(M Ft)

Foglalkoztatottak 
száma (2014)
(fô)

A mélyinterjú 
alanyának 
beosztása

Mélyinterjú 
idôtartama

MAGYAR TERMÉK Nonpro-
fit Kft.

61 4
ügyvezető 
igazgató

2,5 óra

INDUSTORG – VÉDJEGY-
IRODA Kft.

44 2
ügyvezető 
igazgató

2,5 óra

Forrás: Saját szerkesztés a HBI Cégadatbázis™ adatainak felhasználásával.
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elemzését teszi lehetővé (részben kvantitatív és vizuális módszerekkel), és a társadalom-
tudományok, gazdálkodási tudományok területén, a világon a három leggyakrabban 
alkalmazott ilyen típusú elemzőszoftver egyike.

A kutatás eredményei

Magyar Termék Nonprofit Kft.

Az elemzés alapján megállapítható, hogy a kommunikációs célok esetében vannak el-
térések a két védjegyszolgáltató között. A Magyar Termék Nonprofit Kft. esetében a 
kommunikáció (itt nemcsak a csomagoláson megjelenő védjegyet kell érteni, hanem a 
közösen szervezett – közösségi – marketingkommunikációs tevékenységet is) hangsúlya 
a minőség mellett a termékeredeten van: azt próbálja meg bemutatni a marketingkom-
munikációs kampányaiban, hogy a magyar termékek vásárlása a hazai gazdaságot ho-
gyan és milyen formában erősíti. A szervezet B2B (szervezeti piacokon végzett) marke-
tinget is folytat, ma már nemcsak termelőknek, hanem kereskedőknek is védjegyeznek 
termékeket, a termelőknek segítenek a kereskedőkkel felvenni a kapcsolatot, egysége-
sen tárgyalni, és a kommunikációban is figyelmet fordítani az egységes (hatékonyabb) 
megjelenésre. Ahogy az interjú alanya megfogalmazta: „Marketingelni kell a marketin-
get – a vállalati kapcsolatok kiépítésében fontos feladatok vannak a kereskedői oldallal 
is –, az lenne a cél, hogy teljes legyen a termékkosara a védjegynek.”

Az eredmények megítélésénél kiemelendő, hogy főleg a 2012-es VM rendelet óta 
a védjegyszolgáltatók piacán erősödött a Magyar Termék Nonprofit Kft. pozíciója. 
A 2006-os induláshoz képest, amikor 11 vállalat alapította meg a céget, 2016 év elején 
a szerződött védjegyhasználó vállalatok száma már 143 volt. A piaci pozíció erősödését 
támasztja alá a 4. táblázat is, amelyben látható, hogy az egyes védjegytípusokba hány 
termék, illetve szolgáltatás tartozik.

Az eredményeket tekintve, a védjegyet használó vállalatok esetében az átlagos ár-
bevételt megfigyelve megállapítható, hogy az árbevétel változása a 2012/2013-as évre 
110%, míg 2013/2014-es évre 105% volt, tehát a védjegyet legalább 2012 óta használó 
vállalatok árbevétele növekedett (bár csökkenő mértékben), ami természetesen más 
jelentős gazdasági eseményeknek, fogyasztást serkentő gazdaságpolitikai intézkedé-
seknek is köszönhető.

A Magyar Termék Nonprofit Kft. védjegyeinek fogyasztói megítélése, az üzenetek 
átadásának sikeressége a mélyinterjú alanyának megállapítása alapján inkább pozitív 
irányba változott. Tudományos vizsgálatok is ezt támasztják alá:

– egy felmérés arra az eredményre jutott, hogy a magyar termékekkel szembeni 
attitűdök rendkívül kedvezők, a fogyasztó azonban mást is gondol a magyar termé-
kekről, mégpedig azt, hogy drágák. A védjegyes termékért hajlandó többet fizetni a 
vásárló, ha az jól ismert, megbízható, és kellő hozzáadott értéket közvetít;49

– valamint egy kutatás megállapításai így összegezhetők: „Mi sem bizonyítja jobban 
a közösségi marketingben rejlő potenciált, mint az, hogy a Magyar Termék Nonprofit 
Kft. tanúsító védjegyeinek népszerűsége kimagasló, sőt egyre szélesebb, míg a töb-
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bi eredetjelölő védjegy ismertsége lényegesen kisebb, és inkább csökkenő tendenciát 
mutat.”50

Az üzleti partnerek elvárásainak tekintetében a közösen szervezett kommunikációs 
tevékenységeket és a nagyobb piac elérésére, a fogyasztói lojalitás növelésére vonatko-
zó elvárásokat lehet kiemelni a mélyinterjú alapján.

A  kulturális, történelmi, társadalmi, gazdasági, piaci háttér és jogi környezet te-
kintetében mind a Magyar Termék Nonprofit Kft., mind a Magyar Termék Nagydíj 
esetében a gazdasági, piaci környezet jelentősége emelhető ki. A feltáró kutatás során 
egyértelműen látható volt a gazdasági elköteleződés fontossága, az iparági sajátossá-
gok gazdasági jelentősége. Ezt alátámasztja a mélyinterjúból vett idézet is: „Nem fej-
lesztenek a magyar vállalatok annyit, mint külföldi társaik, de ebből nem következik, 
hogy a magyar termék rosszabb lenne, mint a külföldi. A szabadpiac fontos kritérium, 
az EU-csatlakozás a hazai cégek szempontjából kevésbé mondható sikeresnek. Ezért is 
irreális elvárások kapcsolódnak a védjegyhasználathoz a cégek részéről.”

4. táblázat: A Magyar Termék Nonprofit Kft. által védjegyezett termékek

Védjegy típusa 
(kereskedôi – termelôi)

Védjegy típusa (Magyar Termék – 
Hazai Termék – Hazai Feldolgozású 
Termék – Magyar Szolgáltatás)

Védjegyezett termé-
kek/szolgáltatások 
darabszáma

Kereskedői

Magyar Termék 468 db

Hazai Termék 367 db

Hazai Feldolgozású Termék 399 db

Magyar Szolgáltatás 0 db
Kereskedôi védjegyek összesen 1234 db

Termelői

Magyar Termék 890 db

Hazai Termék 748 db

Hazai Feldolgozású Termék 527 db

Magyar Szolgáltatás 22 db
Termelôi védjegyek összesen 2187 db

Nem besorolt védjegyezett termékek 4 db
A Magyar Termék Nonprofit Kft. által védjegyezett termékek és 
szolgáltatások száma

3425 db

Forrás: Saját szerkesztés a Magyar Termék Nonprofit Kft. adatai alapján (http://amagyartermek.hu/
termekek/?name=&ean_code=).

INDUSTORG Védjegyiroda Kft. – Magyar Termék Nagydíj

A  két védjegyszolgáltató közötti kommunikációban jelentős eltérés, hogy a Magyar 
Termék Nagydíj védjegy esetében a hazai termékeredet kommunikációja sokkal ke-
vésbé hangsúlyos, lényegében semmilyen prioritás formájában nem jelenik meg. Ezt 
támasztja alá a pályázati rendszert bemutató katalógus tartalma is,51 mely csak mellé-
kes elemként említi meg, hogy a minőség tanúsítása mellett a magyar termékeredetet 
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is igazolja a védjegy. Ugyanakkor a termékeredethez kapcsolódóan a cég honlapján is 
megjelenik, hogy a tanúsítási rendszerbe 2001 óta bekerülő élelmiszerek esetében a 
védjegyszolgáltató alkalmazza a 2012-es VM rendeletet.

A  marketingkommunikációs tevékenység tekintetében kiemelendő, hogy a véd-
jegyszolgáltató a pályázaton nyertes cégeknek egyéb támogatást nem nyújt, nem szer-
vez közös kommunikációs eseményeket. A védjegy díjkiosztó ünnepségének azonban 
komoly hírértéke van, ami a nyertes pályázóknak médiamegjelenést generál.

A Magyar Termék Nagydíj védjegyének megjelenési formáját több történelmi mo-
tívum és komoly ornamentikai kutatások előzték meg. Bár ennek a védjegylogónak a 
szerkesztése komoly kutatásokon alapul, a mélyinterjú elemzése alapján a védjegyszol-
gáltatónak nem célja a társadalomban jelen lévő etnocentrikus tendenciákra való rea-
gálás. Az identitáshoz kapcsolódó elköteleződés inkább gazdasági oldalról jelenik meg.

A termelő-, gyártó-, szolgáltatóvállalatok között egyre népszerűbb a pályázat. Ezt 
hivatottak alátámasztani a 5. táblázat adatai.

5. táblázat: �A Magyar Termék Nagydíj védjeggyel kapcsolatos legfontosabb adatok az elmúlt 6 
évre vonatkozóan

Évszám
Lehetséges pályázati 
kategóriák száma

Pályázók száma
Kiosztott Magyar Termék 
Nagydíjak száma

2010 17 39 37

2011 22 n. a. n. a.

2012 23 53 58

2013 24 65 78

2014 31 66 66

2015 37 54 57

Forrás: Saját szerkesztés az INDUSTORG Védjegyiroda Kft. adatai alapján.

A védjegyet használó vállalatok éves árbevételadataiból kitűnik, hogy a 2012/2013-
as évre 113%, a 2013/2014-es évre 119% volt a növekedés, tehát a védjegyet legalább 
2012 óta használó vállalatok árbevétele átlagosan növekedett, és a növekedés üteme 
sem csökkent. Itt az országos exportteljesítmény javulását is érdemes kiemelni, ami a 
nemzetközi piacokra igyekvő minőségi tanúsítvánnyal rendelkező termelők árbevé-
telét érinti, még akkor is, ha kutatások eredményei nem is azt támasztják alá, hogy a 
hazai tulajdonú vállalatok esetében bővült jelentősebb mértékben az export. Ugyan-
akkor az egyes cégek árbevételének alakulása nem függ attól, hogy termékportfóliójuk 
esetében hány terméket látnak el a Magyar Termék Nagydíj védjeggyel.

A Magyar Termék Nagydíj védjegy fogyasztói megítélésével kapcsolatban sokkal ke-
vesebb tudományosan igazolt megállapítást tehetünk, mint a Magyar Termék Nonpro-
fit Kft. védjegyeivel kapcsolatban. Az üzenetek átadásának sikeressége a mélyinterjú 
alanyának megállapítása alapján inkább pozitív irányba változott. Ahogy a mélyinterjú 
alanya megfogalmazta: „Nem áldozunk pluszösszegeket a magyar, hazai termékekre, 
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sokkal fontosabb a minőség. A globális termékek esetében az ár közel hasonló, a mi-
nőség az, ami eltér és a döntésnél befolyásoló tényező.”

Az üzleti partnereknek nem elvárása a közösen szervezett kommunikációs tevékeny-
ség, hiszen nem ezért pályáznak a minőséget tanúsító védjegy elnyerésére. Maga a véd-
jegy, a tanúsítási, minősítési rendszer a fontos – igazolja a termék minőségét, ennek van 
jelentősége a vállalati partnerek oldaláról. A vállalati partnereknek célja a nagyobb piac 
elérése, a fogyasztói lojalitás növelése, a minőség kommunikálása, megjelenítése a véd-
jegy és az ünnepélyes díjkiosztó segítségével. Ehhez viszont elengedhetetlen az átlátható 
pályázati, tanúsítási rendszer, amelyben valóban szakértő bírálók kapnak helyet. Itt fontos 
kiemelni a pályázati kiírókat (állami és piaci szervezetek) és a bírálatban részt vevő szak-
mai szervezeteket és személyeket (egyetemek, kutatóintézetek, állami szakhivatalok) is.

A kulturális, történelmi, társadalmi, gazdasági, piaci hátteret és jogi környezetet 
tekintve, a Magyar Termék Nagydíj esetében a kulturális és történelmi környezet je-
lentőségét sokkal hangsúlyosabban emelte ki az interjúalany. „A tanúsító védjegyeket 
identitásképzőnek gondoljuk, ezt akarják sokan – véleményem szerint helytelenül. 
A Magyar Termék Nagydíjnak nem ez a célja! A nemzet, a nemzeti öntudat újradefi-
niálásához kellenek, kellettek az identitásképzők. A tanúsító védjegyek a középkorban 
az udvari szállítókat minősítették. Azt jelezték, hogy a termék, szolgáltatás alkalmas 
arra, hogy kiszolgáljon magasabb szinteket, igényeket. Nyugat-Európában tehát ezek 
elsősorban minőségi attribútumok.”

Következtetések,  megállapítások,  a kutatás korlátai

A kutatás leírásában megfogalmazott kutatási kérdéseket vizsgálva mind a szekunder, 
mind a primer kutatás alapján fogalmazhatunk meg válaszokat. A szekunder kutatások 
(szociológiai, marketing) alapján igazolható a magyar társadalomban jelen lévő etno-
centrikus attitűd, amely a vásárlási-fogyasztási döntések meghozatalában is szerepet 
játszik. A vállalatok reagálnak a fogyasztói etnocentrikus tendenciákra marketingstraté-
giájuk kidolgozása során. Fontos kiemelni, hogy nemcsak a gyártó-, termelővállalatok 
teszik meg ezt, hanem a szolgáltató/kereskedelmi szektorban tevékenykedő vállalatok 
is. A hazai vállalatok által adott válaszokat a magyar társadalomban is meglévő fogyasz-
tói etnocentrikus tendenciákra a vállalatok által használt védjegymegjelölések is nagy-
mértékben dominálják. A magyar társadalomban megfigyelhető fogyasztói etnocentri-
kus tendenciákra a hazai vállalatok reagálnak, a reagálás proaktivitása és a vállalat által 
adott válaszok elsősorban a vállalati mérettől és az egyéb marketing-(rész)stratégiai 
céloktól függnek, mint termékpolitika – minőség; kommunikációs politika – hazai ter-
mék üzenet. A vállalati marketing-(rész)stratégiai célok nagymértékben befolyásolják 
továbbá a vállalatok által választott, használt védjegymegjelölést.

Mindezen megállapítások értelmezésének köre azonban természetesen szűkös, 
jelen vizsgálat feltáró jellegű, és további vizsgálatok elvégzésére van szükség. Minden-
képpen vizsgálni kell a fogyasztói oldalt is a vállalati oldal mellett, és a vállalati oldalon 
is a bemutatott rengeteg kezdeményezésnek megfelelően fontos lehet a későbbi vizs-
gálatokban egy ezeknek megfelelő minta kialakítása.
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