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A fogyasztoi etnocentrikus
tendenciakra reagalo
marketing-(rész)strategiak

Marketing Strategy Reacts to Consumer
Ethnocentric Tendencies

SN

Osszefoglalds

A tanulmdnyban a fogyaszt6i etnocentrizmusnak és az orszigeredet-hatdsnak a vélla-
latok marketing-(rész)stratégidival valé kapcsolatdt vizsgaljuk. A fogyaszt6i etnocent-
rizmus altalanos koncepciéjit Shimp és Sharma miivén keresztiil mutatjuk be, mig az
orszageredet-hatdst a legtobb szerzo6 tgy definidlja, mint a fogyasztéi etnocentrizmus
gyakorlati manifeszticiéjat. Az orszigeredet-hatds kiilonbo6z6 szintjeinek rendszerbe
foglalasa mellett a véllalati szintet sem hagyjuk figyelmen kiviil. A fogyaszt6i etno-
centrikus tendencidk, az orszageredet-hatds ugyanis befolydsoljak a vallalati marke-
ting-(rész)stratégiakat. A primer vizsgalat legfontosabb kovetkeztetése, hogy a hazai
vallalatok reagalnak a magyar tarsadalomban jelen 1év6 etnocentrikus tendencidkra a
magyar/hazai eredetjelols és tanusité védjegyek tudatos haszndlatival.

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 globalizici6é olyan megatrend, amely életiink szinte minden teriiletére hatdst gya-
korol. A globalizaci6, kapcsolédva Hamilton és Webster megfogalmazasidhoz, az orsza-
gok integrdcigjat jelenti azaltal, hogy kapcsoléddsi és kommunikaciés feltileteket te-
remt és biztosit a vilig nemzetei kozott.! A globalizicié az a folyamat, amelynek soran
azokat a hatdrokat, kiillonbozéségeket, korliatokat — legyenek azok politikai, gazdasagi,
kulturalis eredettiek — bontjuk le, melyek a vilagot kiilléonb6z6 régidkra osztjak. Valéja-
ban tehat a globalizacié szamos tj lehet&séget teremt a véllalatok szimdra (4j piacok,
olcsébb munkaerd, konnyebb beszallitévalasztds, alacsonyabb alapanyag és logisztikai
koltségek/4rak), ugyanakkor a hatarok elttinésével, lebontdsaval teljesen 1j, sokkal
élesebb versenykornyezetet tapasztalhatnak meg.

Ebben a globalizdl6dé viligban egy régi latin mondds mutatja ugyanakkor, hogy:
,Nemo patriam, quia magna est, amat, sed quia sua”, azaz: ,Senki sem azért szereti
a hazgjat, mert nagy, hanem mert az 6vé.”? Vagy, ahogy talan tobben ismerik: ,Right
or wrong, my country.” E6tvos J6zsefet, a magyar reformkori centralistdk egyik nagy
alakjat felidézve tehetjiuk fel a kérdést: Merre el6re? Van-e 1étjogosultsaga a patriota,
nacionalista gazdasdgi szemléletmédnak egy multilaterdlis intézmények irdnyitotta
(azok meghatarozottsagaban mtikod6) kozmopolita, globalizdl6dé vilagban? Lehet-e
ezekbdl a motivumokbdl elénydket kovacsolni egy orszdg gazdasdga vagy éppen egy
vallalat szamdra?

A felvetett kérdésekbdl is lathato, hogy a valaszokként megfogalmazott gondolatok
csak meglehet6sen szubjektivek lehetnek, melyek az egyének képzettségétol, értékité-
letétsl, latasmaodjatol és szimos szociodemogréfiai tulajdonsdguktdl figgenek. A szo-
ciolégia, gazdasagszociologia és mas tarsadalomtudomadnyi iranyzatok altal felvetett
kérdések és a megfogalmazott valaszok a bevezetGjét kell hogy képezzék egy fogyasztoi
etnocentrizmussal, orszageredet-hatdssal és annak a vallalati marketingstratégiara gya-
korolt hatasaval foglalkoz6 dolgozatnak. Anndl is inkdbb, mert a fogyasztéi etnocent-
rizmust kutaté tudésok magdanak az etnocentrizmusnak az altaldnos konstrukcigjat
egy szociol6gustol, Sumnertsl® vették at.* Az etnocentrizmus egy szinte univerzalisnak
tekinthetd szindréma, amely diszkriminativ attittidoket és viselkedést eredményez.’
A diszkriminativ attitidoket vizsgdlva azt lathatjuk, hogy mig a sajit csoportot (in-
group) mint erényest és kivalot, a sajat normdkat mint egyetemes értékeket fogadja el,
addig a mads csoportok (out-group) ,értékeit” megveti, elitéli és gyengébbnek tartja.®
Az etnocentrizmus fogalma eredetileg tisztdn szociolégiai kategéria volt, napjainkban
azonban egyre tObben értenek egyet abban, hogy méra a szocidlpszicholégia, gazda-
sagszociologia témakoréhez sorolando.”
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De még szemléletesebben jelzi a felvetett kérdések fontossagat, ha azokat a gondola-
tokat idézziik fel, amelyeket az egykori amerikai elndknek, Abraham Lincolnnak tulaj-
donitanak: ,En nem tudok til sokat a vimokrél. Csak annyit tudok, hogy ha Angliatol
veszek egy kabatot, akkor enyém lesz a kabdt, és az angoloké lesz a pénz. De ha amerikai
kabdatot veszek, akkor is enyém lesz a kabat, de a pénz Amerikdban marad.” Ez az érvelés
azonban nem a modern kori kozgazdasdgtani gondolkodas sajatja, sokkal inkdbb a 17—
18. szdzadi merkantilista gondolkodok felfogasat tikrozi. A célok és az eszkdzok ezen
érvrendszerben felcserélédni latszanak, ugyanis a pénz (arany) felhalmozasa kevéssé
emeli az orszag lakosainak életszinvonalat. A pénz ugyanis 6nmagaban nem tekinthet6
értéknek, csak abban nyilvinul meg értéke, amit vasarolni lehet érte a masik orszagtol.®

Mégis, napjainkban egyre divatosabb felfogdsként jelenik meg, a globdlis pénziigyi
és gazdasagi vdlsag hatdsdara, a protekcionista felfogasti gazdasdgpolitikai szemlélet.
Ezért érdekes lehet vizsgdlni a marketing szempontjabol azokat a motivumokat, me-
lyek a ,hazait” tdimogat6 akcidkat felkaroljak, egydltalan életben tartjdk, nemcsak az
allam, hanem a vallalatok, a fogyasztok, a lakossag részérol is.

Mindezek mellett a fogyasztok értékitéletének és vilasztasinak elemzése és vizsga-
lata a témakor megértéséhez meglatasunk szerint nem elegendd. Sziikséges a vallala-
ti marketingstratégia, az alkalmazott marketing-részstratégiak® vizsgalata is, hiszen az
etnocentrikus tendencidk nemcsak a fogyaszték oldaldrdl jelenhetnek meg, hanem a
vallalati imdzs elemeként is felszinre kertlhetnek, elgsegitve, stimuldlva a tarsadalom-
ban jelen 1év6 patriéta, nacionalista érzelmeket. A ,Vegyél magyart!” nem nacionalista
szlogen, hanem 6no6s érdeken alapulé torekvés. Ha a hozam egy magyar tulajdont
cégé, sokkal nagyobb eséllyel koltik el azt a tulajdonosok itthon (fogyasztasként, beru-
hdzasként). Ebbol a koltségkiilonbségbdl attételeken kereszttl jut mindenkinek, ad6
formdjaban az dllamnak is. Az elmult években a fogyasztasi cikkek piacdan javult a hely-
zet a rendszervaltds id6szakdhoz képest, amikor sikk volt nyugatit venni, és ,ciki” volt
hazait. A pozitiv vdltozdsban a telit6édésen és a j6zan észen tul szerepe van a mezdgaz-
dasagi termel6i nyomadsnak, a retromarkdk divatjanak és a kinai termékek mindségi
kockézatianak is — olvashaté Lakatos cikkében.'

A nyugat-eurépai piac valészintileg igényt tart a j6 minGségt, egyedi magyar ter-
mékekre, amelyek ktlonboznek a tucattermékek és tucatszolgdltatasok személytelen
kinalatatol. A mai trendek is igazoljak, hogy a tobb tizmilliés példanyszamu arucikkek
mellett van igény a vildgszerte megbecsiilt, gondos munkaval gyartott kiilonlegessé-
gekre, amelyek a manufakturalis gyartasi moédszertanuk mellett (szirmazasi/tervezési
orszag) eredetiiket is hangsulyozzak.'!

SZAKIRODALMI ATTEKINTES, ELMELETI KERET

A felvetett kérdések megvalaszoldsahoz mindenekel6tt két dolgot el kell kiilonitentink
annak érdekében, hogy valaszokkal tudjunk szolgdlni. Kiilénbséget kell ugyanis tenni
az etnocentrikus tendencidknak a fogyasztora és a vallalati marketing-(rész)stratégiak-
ra gyakorolt hatdsa kozott. Az elmult harom évtizedben sok kutatas kivinta bemutatni
a fogyaszt6i etnocentrizmus hatasit a fogyasztéi szokdasokra, szimos magyar tanulmadny,
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szakkonyv vizsgalta, értelmezte ezt a hatismechanizmust.'? De a fogyaszt6i etnocent-
rizmus altalanos koncepcigjit elészor Shimp és Sharma fogalmazta meg."” Valgjaban
a magyar kutatok elsésorban a nemzetkozi (amerikai) kutatdsok eredményeit kivantak
igazolni és drnyalni hazankban. A koncepcio6 fejlédése természetesen nem torpant meg
az elmult években, ezt nemcsak a szimos hazai, hanem sok nemzetkézi publikacio is
igazolja. Napjainkban egy marka orszdgeredet-hatdsa (country-of-origin effect —- COO)
a fogyasztoi szokasokra nézve az egyik legtobbet kutatott téma a nemzetkozi uzleti
tudomdnyok tertletén.'"* Kijelenthetjitk — egy globalis pénzigyi és gazdasagi valsig
utan —, hogy az orszageredet-hatdsban rejlé lehet6ségek kiaknazasa ma sokkal id6sze-
rtibb, mint korabban volt.

A fogyaszt6i etnocentrizmus koncepcidjat kordbban az etnocentrizmus egy gaz-
dasagi formdjaként értelmezték. Valgjaban a fogyasztok etnocentrikus szemlélete az
egyéni hitviliguktol fugg, azaz az emberek ugy érzik, sajat orszaguk gazdasagi cs6djét
(nehéz helyzetét) idézhetik el azzal, ha kulfoldi termékeket vasarolnak. Az ideaban
megjelenik az importtermékekkel szembeni mordlis ellenérzésen tdl egy erds elGitélet
is a kilfoldi termékekkel szemben.'” ,Az etnocentrikus fogyaszté szemszogébdl, az im-
porttermékek vasarldsa helytelen, mert — ahogy 6k gondoljak — ez rosszul érinti a ha-
zai gazdasdgot, munkahelyek megsztinését eredményezi, és természetesen hazafiatlan
cselekedet. [...] A nem etnocentrikus fogyasztok szamdra ugyanakkor a kulfoldi ter-
mékek olyan targyak, amelyeket mindségiik alapjan kell értékelni, attol fuggetlendl,
hogy hol gyartottak ket —illetve az is elképzelhetd bizonyos termékek esetében, hogy
kifejezetten azért értékelik Gket jobbnak mindségiiket tekintve, mert nem hazaiak.”!'®
(P1. svdjci 6ra.) A legnagyobb probléma Shimp és Sharma elméletével a sztik hat6kor.
Az elméletiik eredeti valtozatat csak az Egyesiilt Allamok allampolgéraira vonatkozéan
fogalmaztdk meg, j6llehet, mint azt a szimos magyar kutatas is egyértelmten jelzi, az
elgondolds sokkal nagyobb mértékben életképes.

Napjainkban a patriéta és etnocentrikus fogyasztas a marketingtudomdny és -gya-
korlat 1ényeges eleme; a hazai termékek a nemzeti identitas fontos részét képezik."”
A villalatoknak sztikségiik van bizonyos versenyel6nyre — kilonosen egy ilyen nagy
hatdsa valsdg utdn —, ez pedig lehet a vallalat dltal gyartott termékek vagy nyujtott
szolgdltatasok ,hazai imdzsa”. Az Eurépai Unidhoz tortént csatlakozdsunkban rejlé
lehet6ségek vagy éppen veszélyek nagyon meghatirozéak a ,hazai termékeket, szol-
galtatasokat”, hungarikumokat gyart6 véllalatok marketingtevékenységében. Termé-
szetesen azt sem szabad margindlis kérdésként kezelniink, hogy a ,hazai termékeket
preferdl6” mozgalmak korszakat éljuk.

A magyar tarsadalom szociolégiai vizsgdlatai feltarjak a tdrsadalomban jelen 1évé
(latens, felszinre tor6, elfojtott) vagy marginalis szerepet betolts etnocentrizmust, ter-
mészetesen nem megfeledkezve a nacionalizmus, patriotizmus, kozmopolita szemlé-
letmaod vizsgalatardl sem. A reprezentativ ISSP-kutatasok'® alapjan elmondhaté, hogy
a magyar tarsadalomban az etnocentrizmus (sz€élséséges és mérsékelt formdja) 69%-
ban jellemzs."

Alegszigoribb vasarlok szerint az igazi magyar termék mind a hét feltételnek (ma-
gyar a tulajdonos nemzetisége; magyar a dolgozék allampolgarsaga; magyarorszagi a

305



Németh Szildard — Németh Krisztina — Bugovics Zoltdn: A fogyasztoi etnocentrikus...

cég székhelye; Magyarorszdg a termék/szolgaltatas eléallitdsinak helye; a termékek
el6allitaisahoz haszndlt anyagok eredete magyar; magyar a cég neve; magyar a ter-
mékeinek forgalmazasi helye) eleget tesz.? Egy altalanosan elfogadott kdzgazdasagi
meghatdrozas szerint ,azt az drut tekintjik magyarnak, amely értékének tobb mint
50%-at itthon allitottak el6”.*' Ez Malota szerint is megegyezik a kozgazdasagtani de-
finici6val.?

A Median felmérésében® a fogyasztok azokat a termékeket tekintik magyarnak,
amelyek hazai tulajdonu cégek termékei (60%); minden, amit itthon dllitanak eld,
még akkor is, ha a gyart6 cég kilfoldi (40%): kb. 90% vélte magyarnak a Borsodi
sort, a Nestlé Boci csokit. A vizsgdlat eredményei szerint a termék magyar eredete
a 4. kivdlasztdsi szempont az dar, a mindség és az egészségesség utan. A GfK Hun-
gdria felmérése alapjan tendenciaként figyelhet6 meg, hogy a magyar fogyaszték
fokozottabban odafigyelnek, mint a kérnyez6 orszdgok fogyasztéi, hogy hazai ere-
detti terméket vilasszanak (Ausztria természetesen kivétel). Egy masik, a Nielsen
piackutaté dltal 2011-ben készitett kutatds eredményeként megdllapithaté, hogy
a magyarok tobbségének fontos, hogy hazai élelmiszert vdlasszon. ,I1zb6l hat fo-
gyaszt6 tartja fontosnak, hogy amikor élelmiszert vasarol, akkor magyar terméket
valasszon. Kozultik egyharmad a j6 min&séget, egyotod a hazai dru egészséges voltat
jelolte dontése £6 okanak.”** A GVH-kutatas alapjan az is lathat6, hogy a vilaszadok
43%-a vasarol inkabb magyar termékeket még akkor is, ha eziltal kevesebb pénz
marad a pénztarcdjdban, illetve a magyar termékek felkutatasa megnoveli a vasarlas
id6tartamat.®

A REAGALO RESZSTRATEGIAK

A villalati szintG stratégiaalkotds a hosszd tava szemlélet kialakitdsihoz kulonosen
fontos a villalatok életében, ugyanakkor a részstratégiak kidolgozdsa teremti meg a
lehet6ségét annak, hogy a vdllalat a mindennapi miikddésébe integrdlja a hosszi tava
elképzeléseit marketingtervek és marketingprogramok formdjaban.*® A marketing-
részstratégidk kidolgozottsaga nagyban fiigg a vallalat méretét6l, tevékenységi korétsl,
piaci elkotelezettségétSl, foldrajzi irdnyultsdgatol és piaci céljaitol. A mikro-, kis-, ko-
zepes vallalatok (mkkv) jellemz6en gerillamarketinget, de mindenképpen innovativ
marketingeszkozoket alkalmazva kénytelenek marketingtevékenységiiket folytatni a
siker érdekében, igyekezve kiegyenliteni a helyzetiikbél, méretiikbél fakadé6 hatranyu-
kat a nagyvallalatokkal szemben. Mig az mkkv-szektorhoz tartozé vallalatok jellemz&en
egy (szlikebb, specialis igényekkel rendelkez) piaci szegmensre fokuszdalnak, addig
a nagyvallalatok szimdra az integralt és komplex marketingrendszerek kindlnak j6
lehetGségeket.

A részstratégiak kialakitdsa tekintetében kiilonbséget kell tenni termék és szolgal-
tatds kozott, hiszen ez a részstratégidk kidolgozdsat befolyasolja, még akkor is, ha a
marketingre jellemz6 kétpolusi megkozelitést feloldva, Gj logikdnak kell teret nyernie
a marketingtevékenység kialakitasihoz kapcsol6déan: mégpedig az SDL-nek (Service-
dominant Logic — szolgaltataskozpontu logika).?” Természetesen a hazai szolgéltata-
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sokrol beszélni és a COO-hatast vizsgalni sokkal nehezebb, mint termékek esetében,

ugyanakkor a gyakorlatban léteznek olyan megolddsok, amelyek képesek megjeleni-
teni, hogy egy szolgaltatds mennyire kotsdik egy orszdghoz, pl. Magyar Termék Non-
profit Kft. — Hazai szolgaltatas védjegye (1. tabldzat).

1. tablazat: A COO (orszdgeredet-hatds) dimenzioi

Termékek

Country-of-design
(COD)

tervezdorszag-hatas

A K+F-tevékenység lokacidja eltér a
gyartds lokdciojatol.

Country-of-assembly
(COA)

Osszeszerelésiorszag-
hatas

Az alacsony reputdciéju orszagokbol
a cégek az Osszeszerelést magas(abb)
reputdcioja orszagokba telepitik.

Country-of-parts (COP)

részegység orszageredet-
hatas

Fontos a részegységek, alkatrészek, alap-
anyagok szdrmazasi orszaga.

Country-of-manufac-

eloallitasiorszag-hatas

A gyartés helye eltér az eredeti (fo-
gyasztoi megitélés szerinti) szarmazasi

ture (COM) orszagtol.

Country-of-brand marka orszdgeredet- A markazasi orszag eltér attdl, ahol a
(COB) hatas vallalat kozpontja/féhadiszalldsa van.
Country Stereotyping | orszig-elGitélet/sztereo- | Az orszdggal szembeni el6itélet/sztereo-
Effect (CSE) tipiahatds tipia.

Country Related Af- orszaghoz kot6do ha-

fect/ Country Related
Product (CRA/ CRP)

tas/ orszaghoz kot6do
termék

Az orszagimdzst (Country Image — CI)
befolydsol6 termék.

Szolgaltatasok

Country-of-brand
(COB)

marka orszdgeredet-
hatas

A markazasi orszag eltér attol, ahol a
vallalat kozpontja/f6hadiszalldsa van.

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

szolgaltatasnyujtasi
orszageredet-hatds

Attol fugg6en, hogy a szolgaltatdst mely
orszagban nyujtjak, az ugyfelek igényei
és elképzelései jelentSsen eltérhetnek.

Country person image
(CPI)

szarmazasi (szolgdltatast
nyujté személyére vonat-
kozbéan) orszdgimazs

A szolgaltatast nyujté személy sziiletési
orszagdnak hatdsa.

Country training image
(CTT)

szarmazasi (szolgaltatast
nyujté tudas/képesség
szerzésére vonatkozéan)
orszagimazs

A szolgaltatast nyujt6 személy/szervezet
a szolgdltatas nyujtdsihoz sztikséges/
ahhoz szorosan kot6ds specidlis szaktu-
dast/képességet megszerezte.

Forrds: Sajdt szerkeszés.

A tarsadalomban jelen 1év6 fogyasztéi etnocentrikus tendencidk figyelembevéte-
lével, a vallalatok a marketing-részstratégidk koziil elsésorban a termékpolitikdra és

a kommunikdci6s politikara kell hogy helyezzék a hangstlyt. Természetesen azt sem

hagyhatjuk figyelmen kiviil, hogy az drazasi stratégia kidolgozdsanal is sok tényezot
figyelembe kell vennie egy véllalatnak.” A termék szarmazdsi orszidga befolyasolja
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a fogyasztok minGségképét, és ez a termékek araban is megjelenik,” hiszen a fo-
gyasztok az adott orszdg termékeihez egyfajta pozitiv (vagy negativ) mindségképet
is tarsitanak. Mindezek mellett természetesen fontos szerepet jatszik az elosztasi csa-
torna:* szamtalan kereskedelmi marka esetében jelenik meg a termékek csomago-
lasan a magyar termék eredetmegjel6lés valamilyen formadja, illetve egyre inkabb
kiskereskedelmi tizletlancok vallaljak fel a hazai aruk értékesitését, és lesznek tagjai,
tdmogatoi foldrajzi eredetjelz6 vagy minGséget tanusité védjegytulajdonos szerve-
zeteknek (pl. CBA, Coop, Aldi, Lidl). A szolgdltatasok esetében ki kell emelni az
egyéb marketingmix-elemekhez (emberi tényezs, folyamat, fizikai kornyezet) valé
kapcsolodast.!

A termékpolitikdban a csomagolds, ezen belil is killonosen a cimke nagy hangsulyt
kap, hiszen a cimkén sok egyéb mellett a szarmazasi orszag is megjelenik. Feltiintetése
a termék cimkéjén annak ellenére kotelezd, hogy esetenként ennek kovetkeztében
allnak el a fogyasztok a termék megvasarlasatol.*

A csomagolas novekvo jelentGsége nem vitatott, hiszen a vasarldsrél valé dontés
legkritikusabb pillanatdban is jelen van, ellentétben egyéb kommunikdciés eszk6zok-
kel.* A csomagolds rendelkezik, a logisztikai (szallithatésagi és védelmi), menedzse-
ri funkcié mellett, marketingfunkciéval is:** a csomagolds cimkézése, mint néma el-
ad6,” alkalmas a fogyasztoi bizalom elnyerésére, promocios és eladasdsztonzo eszkoz,
reklamkozvetits és jelentss tdjékoztato szereppel bir.*® A cimkén a szarmazdsi orszig
feltuntetése (akar egyszertibb, akar foldrajzi eredetmegjel6ls vagy mindségtanisito
védjegy formdjaban) harom hatdsmechanizmus® valamelyikén kereszttl idézi el6 a
fogyasztok pozitiv vagy negativ értékitéletét:™

— halo hatds (lehet pozitiv vagy negativ): a szarmazdsi orszag befolydsolja, hogy
vélekedik a fogyaszt6 a termékrol (attittid befolyasoldsa);

— az adott orszigbdl szairmaz6 mds termékek jellemzoivel kapcsolatos vélemények
alapjan alakul ki a fogyaszt6é véleménye az adott orszigbdl szirmazé termékekrol (at-
tittid és vasarlasi szandék befolyasolasa);

— a vasarlasi szandék kozvetlen befolyasoldsa torténik, példaul a nemzeti, hazai ter-
mékek vasarlasira vonatkozé program.

A termékpolitikaval és csomagoldssal 6sszhangban a villalati arculatra is figyel-
met kell forditani, killonodsen ennek a fogyaszt6 szamara is legszembettin6bb vizudlis
elemére, a logéra, mert a vasarl6 ezzel azonositja a céget vagy a markat.* Rengeteg
példa mutatja, hogy a nemzeti identitds mely szimbolikus elemeit hasznaljak a gya-
korlatban (pl. Szentkirdlyi dsvanyviz — Szent Korona; Pick szaldmi — piros, fehér, zold
szinek).

A termékpolitika mellett a marketingkommunikaciés részstratégiat a digitdlis tren-
dek szempontjabdl érdemes vizsgdlni. A fogyaszt6i felhatalmazédds ugyanis egyszerre
technolégiai, gazdasagi, tarsadalmi és jogi jelenség.*’ ,Az internetnek és a mobilkom-
munikaciés platformoknak hala, a fogyaszté folyamatosan elérhetévé vilt, valamint
rendelkezésre dllnak olyan eszk6zok (pl. web 2.0 platformok, kozosségi média), ahol
konnyedén hangot adhat véleményének, tapasztalatainak, s igy a korabbi egyiranyt
(vallalat—fogyaszto) kommunikdcié helyett a fogyasztok, visszacsatolasi lehetdségtikkel
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élve, szinte azonos horderejti szereplévé valnak a kommunikaciés felh6ben, mint a
véllalatok.”*' Mindemellett a véllalatok is Gj tipust eszkozoket és lehetdségeket szerez-
tek arra, hogy (értékalapu!) kozosségeket épitsenek maguk koré, amely kozosségek
megteremtése ma mar egy sikeresen miikods vallalkozds tizleti modelljébdl nem hia-
nyozhat.*?

A villalatvezet6k szdmdra megfontoland6, hogy miutan ma a hazai imazs se-
gitségével konnyebben el tudjdk érni a hazai fogyasztékat, kordntsem marginalis
kérdés, hogy a fogyasztok miként rangsoroljak a hazai versenytarsakat. Mig ugyanis
1989-ben, a rendszervaltozas idején a magyar fogyasztok inkabb a kulfoldi terméke-
ket preferaltdk, ez a tendencia 2002-ben megfordult, és ma mar elmondhaté, hogy
anyagi lehetoségeiket is figyelembe véve, inkdbb a hazai termékeket részesitik elény-
ben.*

Napjainkban a vallalatok a versenyelény megszerzése érdekében termékeik vagy
nyujtott szolgaltatdsaik esetében orszageredet-imdzst alkalmazhatnak a marketing-
(rész)stratégiaik kialakitasa soran. Aichner tanulmdnydban elktlonit jogilag szabdlyo-
zott (1) és nem szabalyozott (2) stratégiatipusokat.* Aichner osszefoglalja és meg-
hatarozza azt is, hogy a jelzett stratégidk a vallalatok perspektivdjabol implicit vagy
explicit stratégiak, illetve a kommunikaciés fékuszukat tekintve mennyire tekinthetk
komplexnek (2. tabldzat).

2. tablazat: COO-stratégidk

- A s P Kommunikacié
Ssz. | Stratégia meghatarozasa Stratégia tipusa .
komplexitasa
la ~Made 1n...., s.t/r'ategla, a gyartas helyének Explicit Alacsony
kommunikacidja
»MinGségtanusitok és eredetjelz6k” (véd-
1b  |jegyek és szimb6lumok) alkalmazasanak Explicit Alacsony
stratégidja
%a Az o/rszageredet megjelenitése a vallalat Explicit Alacsony
nevében
% Az orszageredetnek a villalat nevében tipikus, Tmplicit Kozepes

az orszagra jellemzd szavakkal torténd jelolése

Az orszageredetnek a termék nevében, a kom-
2¢ | munikdciéban a nyelv hasznalataval, nyelvi Implicit Kozepes/Magas

fordulatokkal torténd jelolése

Az orszageredetnek a vallalat imazsaban hires

d . .

2 emberekkel torténs megjelenitése Implicit Kozepes/Magas

%e Az 1ma}zsban, 2}rc311.atban a zz}szlo, a nemzeti ij.phat/ Imp- Alacsony,/Kozepes
szimbo6lumok jelolik az orszdgeredetet licit

of Az orszagra jellemzo tipikus tdjak, épiletek Implicit Kbzepes

jelolik az orszageredetet

Forrds: Thomas Aichner: Country-of-origin marketing: A list of typical strategies with examples. Journal of
Brand Management, Vol. 21, No. 1., 2014 alapjan sajdt szerkeszlés
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MINGOSEGTANUSITOK ES EREDETJELZOK (VEDJEGYEK ES
SZIMBOLUMOK) MAGYARORSZAGON

A tovdbbiakban az Aichner-féle tipolégidban a jogilag szabalyozott stratégiatipusok ko-
zul a ,Min&ségtanusitok és eredetjelz6k” (védjegyek és szimbolumok) alkalmazasanak
stratégidjat vizsgaljuk. Sem a Vidékfejlesztési Minisztérium 2012 szeptemberét6l ha-
tilyos Magyar Termék rendelete®* nem ir el6 védjegy- vagy logéhasznilati kotelezett-
séget, sem mas jogszabaly erre nem kotelez; a rendelet timogatja ugyanakkor a ren-
deletnek megfelel6 civil tanusité védjegyek haszndlatat. A Magyarorszdgon elterjedt
hazai, magyar termékekre utalé védjegyek koziil a legnépszertibbek a Magyar Termék
Nonprofit Kft. ,Magyar Termék” (,Hazai Termék”; ,Hazai Feldolgozasti Termék”)
védjegye, a korabban az Agrarmarketing Centrumhoz (jelenleg az FM Elelmiszerlanc-
feltigyeletért felelgs Allamtitkarsagahoz) tartozé ,Kivalé Magyar Elelmiszer” védjegy,
illetve az INDUSTORG Védjegyiroda Kft. ,Magyar Termék Nagydij” védjegye. A Lidl
Magyarorszdg altal alkalmazott kereskedsi ,Magyar Termék” védjegy is haszndlatos,
és tobb, a Lidl Magyarorszaggal szerz6désben dll6 termel6 ezt haszndlja. Ugyanakkor
a megoldast természetesen a logé kivitelezése miatt komolyan tdmadta a Magyar Ter-
mék Nonprofit Kft.*®

A védjegyek, védjegyszolgaltatok esetében, irdnyultsiguk mellett azt is fontos ki-
emelni, hogy milyen tipust védjegyrdl beszélhettink a specifikacié alapjan: dgazatspe-
cifikus és dgazatspecifikdcio nélkili,* illetve a tér szerepe mind az identitasban, mind
a szervezetek felépitésében megjelenik (1. dbra).

1. dbra: Kozdsségi marketingszervezetek védjegyezési gyakorlata

Ko6z6sségi szint Agazati szint Teriileti sajatossag
Helyi
—————\
Agazatspecifik
gazispecitikus Regiondlis
Kozosségi
marketing- .
szervezet Orszigos
(az élelmiszer-
piacon)
Helyi
— Agazatspeciﬁkécié
nélkali Regionilis
Orszigos

Forras: Totth Gedeon — Fodor Monika: Kozosségi védjegypolitika, esélyek és lehetbségek az élelmiszer-gaz-
dasdagban. In: Evdei Ferenc VI. Tudomdnyos Konferencia II. kotet. Szerk.: Ferencz Arpdd, Kecskemeéti

Foiskola, Kertészeti Foiskolai Kay, Kecskemét, 2011 alapjdan sajdt szerkesztés
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FELTARO KUTATAS

Kutatdsi kérdések

A dolgozatban megfogalmazott kutatasi kérdések — amelyeknek vizsgalatat szekunder
és kvalitativ (szakért6i mélyinterjikra épiil6) primer kutatdssal kivintuk elvégezni — a
kovetkezok:

1. A vallalatok figyelnek-e az etnocentrikus tendencidkra, és milyen marketing-
(rész)stratégiakat kovetnek ezek alapjan?

— Ha befolyasoljak az etnocentrikus tendencidk a magyar fogyasztok vasarlasi don-
téseit, akkor ez megjelenik-e a hazai vdllalatok marketingstratégidjdban?

— Avillalati marketingstratégia megalkotdsa soran, mely teriileten van a legnagyobb
jelentSsége az etnocentrikus tendenciaknak (termék- vs. kommunikdciés stratégia)?

2. Val6és megoldas/lehetSség-e a tantsito, eredetjelols védjegy haszndlata a ter-
mékpolitikai és kommunikaciés-politikai marketing-(rész)stratégidk kidolgozasiban?

— Milyen tényez6k befolydsoljak a tanusito, eredetjelolé védjegyhasznalat sikeres-
ségét?

— Sikeresnek tekintheték-e a tanusité, eredetjelold védjegyek?

— Milyen eredményei mutathatok ki a tantsito, eredetjelols védjegyhasznalatnak?

Anyag és modszer

Az alkalmazott primer kutatdsi moédszer, a szakért6i mélyinterjikra épulé elemzés
megfelel6sége indokolhaté azzal, hogy induktiv, feltiré kutatds elvégzése volt a cél,
amely alapjan hipotézisalkotashoz és a jelenségeket leir6 magyarazatokhoz juthatunk.*
A feltar6 kutatds sordn alkalmazott adatgytjtési moédszer a mélyinterja volt, amely kva-
litativ médszertani jellegébdl fakadéan kismintds vizsgdlatot jelent nyilt kérdésekkel.
A szakért6i interjialanyok kivalasztasa sordn torekedtiink arra, hogy a szekunder ku-
tatas sordn feltart kiillonbozo célkittizéseket megjelenits védjegyeket szolgdltato, legje-
lent6sebb (fogyasztok altal legismertebb és piaci szerepiik alapjan legmeghataroz6bb)
vallalatok képvisel6i kertiiljenek be a mintaba. A feltard, szakért6i mélyinterjikra éptls
kutatds elemzésére a MAXQDA™ 12.0 szoftvert alkalmaztam, amely kvalitativ adatok

3. tabldzat: A minta — Szakértor mélyinterjik (2016)

Arbevétel Foglalkoztatottak | A mélyinterju Meélvinterit
Cégnév (2014) szama (2014) alanyanak id 6t):rtan?a
(M Ft) (f6) beosztasa
MAGYAR TERMEK Nonpro- | ., 4 ligyvezets 9.5 6ra
fit Kft. igazgaté
INDUSTORG - VEDJEGY- tgyvezets
IRODA Kft. b 2 igazgato 2,5 6ra

Forrds: Sajdt szerkesztés a HBI Cégadatbazis™ adatainak felhaszndldsdval.
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elemzését teszi lehetové (részben kvantitativ és vizudlis médszerekkel), és a tarsadalom-
tudomanyok, gazdilkodasi tudomanyok tertletén, a viligon a harom leggyakrabban
alkalmazott ilyen tipusu elemz&szoftver egyike.

A kutatds eredményer
Magyar Termék Nonprofit Kft.

Az elemzés alapjan megallapithat6, hogy a kommunikaciés célok esetében vannak el-
térések a két védjegyszolgiltaté kozott. A Magyar Termék Nonprofit Kft. esetében a
kommunikdcié (itt nemcsak a csomagoldson megjelend védjegyet kell érteni, hanem a
kozosen szervezett — ko6zosségi — marketingkommunikdcios tevékenységet is) hangstlya
a mindség mellett a termékeredeten van: azt probalja meg bemutatni a marketingkom-
munikdciés kampanyaiban, hogy a magyar termékek vasdrlasa a hazai gazdasagot ho-
gyan és milyen formdban erdsiti. A szervezet B2B (szervezeti piacokon végzett) marke-
tinget is folytat, ma mar nemcsak termel6knek, hanem kereskedSknek is védjegyeznek
termékeket, a termel6knek segitenek a keresked6kkel felvenni a kapcsolatot, egysége-
sen targyalni, és a kommunikaciéban is figyelmet forditani az egységes (hatékonyabb)
megjelenésre. Ahogy az interju alanya megfogalmazta: ,Marketingelni kell a marketin-
get —a vallalati kapcsolatok kiépitésében fontos feladatok vannak a kereskedéi oldallal
is —, az lenne a cél, hogy teljes legyen a termékkosara a védjegynek.”

Az eredmények megitélésénél kiemelendd, hogy féleg a 2012-es VM rendelet 6ta
a védjegyszolgdltatok piacdn er6sodott a Magyar Termék Nonprofit Kft. pozicidja.
A 2006-0s indulashoz képest, amikor 11 vallalat alapitotta meg a céget, 2016 év elején
a szerz6dott védjegyhaszndl6 vallalatok szama mar 143 volt. A piaci pozicié er6s6dését
tdmasztja ald a 4. tdbldzat is, amelyben lithat6, hogy az egyes védjegytipusokba hany
termék, illetve szolgaltatds tartozik.

Az eredményeket tekintve, a védjegyet hasznalé véllalatok esetében az dtlagos ar-
bevételt megfigyelve megallapithat6, hogy az arbevétel valtozasa a 2012/2013-as évre
110%, mig 2013/2014-es évre 105% volt, tehat a védjegyet legalabb 2012 6ta hasznalé
vallalatok arbevétele novekedett (bar csokkens mértékben), ami természetesen mas
jelentds gazdasigi eseményeknek, fogyasztast serkentd gazdasdgpolitikai intézkedé-
seknek is koészonheto.

A Magyar Termék Nonprofit Kft. védjegyeinek fogyaszt6i megitélése, az tizenetek
ataddsanak sikeressége a mélyinterji alanyanak megdllapitdsa alapjan inkdbb pozitiv
irdnyba valtozott. Tudomdnyos vizsgalatok is ezt timasztjak ala:

— egy felmérés arra az eredményre jutott, hogy a magyar termékekkel szembeni
attittidok rendkiviil kedvezok, a fogyaszté azonban mast is gondol a magyar termé-
kekrél, mégpedig azt, hogy dragdk. A védjegyes termékért hajlandé tobbet fizetni a
vasarl6, ha az jol ismert, megbizhato, és kelld hozzdadott értéket kozvetit;*

—valamint egy kutatds megallapitdsai igy 6sszegezhetdk: ,Mi sem bizonyitja jobban
a kozosségi marketingben rejlé potencialt, mint az, hogy a Magyar Termék Nonprofit
Kft. tanusité védjegyeinek népszertisége kimagaslé, s6t egyre szélesebb, mig a tob-
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bi eredetjel6ls védjegy ismertsége 1ényegesen kisebb, és inkdbb csokkend tendenciat
mutat.”?

Az tizleti partnerek elvarasainak tekintetében a kozosen szervezett kommunikacios
tevékenységeket és a nagyobb piac elérésére, a fogyasztoi lojalitds novelésére vonatko-
z6 elvarasokat lehet kiemelni a mélyinterja alapjan.

A kulturalis, torténelmi, tarsadalmi, gazdasagi, piaci hattér és jogi kornyezet te-
kintetében mind a Magyar Termék Nonprofit Kft., mind a Magyar Termék Nagydij
esetében a gazdasagi, piaci kornyezet jelent6sége emelhetd ki. A feltaré kutatds soran
egyértelmtien lathaté volt a gazdasagi elkotelez6dés fontossdga, az ipardgi sajatossa-
gok gazdasagi jelentGsége. Ezt alatimasztja a mélyinterjubdl vett idézet is: ,Nem fej-
lesztenek a magyar vallalatok annyit, mint kiilfoldi tarsaik, de ebbdl nem kovetkezik,
hogy a magyar termék rosszabb lenne, mint a kilfoldi. A szabadpiac fontos kritérium,
az EU-csatlakozas a hazai cégek szempontjaboél kevésbé mondhat6 sikeresnek. Ezért is
irredlis elvarasok kapcsolédnak a védjegyhasznalathoz a cégek részérél.”

4. tablazat: A Magyar Termék Nonprofit Kft. dltal védjegyezett termékek

L 1 . Védjegy tipusa (Magyar Termék — | Védjegyezett termé-
Védjegy “g,“sa Hazai Termék — Hazai Feldolgozasu | kek/szolgaltatasok
(kereskeddi — termel6i) , Tz .

Termék — Magyar Szolgaltatas) darabszama
Magyar Termék 468 db
. Hazai Termék 367 db
Kereskeddi -
Hazai Feldolgozasi Termék 399 db
Magyar Szolgiltatds 0 db
Kereskeddi védjegyek osszesen 1234 db
Magyar Termék 890 db
. Hazai Termék 748 db
Termel6i -
Hazai Feldolgozasa Termék 527 db
Magyar Szolgéltatas 22 db
Termeldi védjegyek osszesen 2187 db
Nem besorolt védjegyezett termékek 4 db
A Magyar Termék Nonprofit Kft. altal védjegyezett termékek és
s . 3425 db
szolgaltatasok szama

Forvds: Sajat szerkesztés a Magyar Termék Nonprofit Kft. adatai alapjan (hitp://amagyartermek.hu/
termekek/ name=ean_code=).

INDUSTORG Védjegyiroda Kft. — Magyar Termék Nagydij

A két védjegyszolgdltaté kozotti kommunikaciéban jelent6s eltérés, hogy a Magyar
Termék Nagydij védjegy esetében a hazai termékeredet kommunikaciéja sokkal ke-
vésbé hangstlyos, 1ényegében semmilyen prioritds formdjaban nem jelenik meg. Ezt
tamasztja ald a pdlydzati rendszert bemutaté katalégus tartalma is,%! mely csak mellé-
kes elemként emliti meg, hogy a min&ség tanusitdsa mellett a magyar termékeredetet
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is igazolja a védjegy. Ugyanakkor a termékeredethez kapcsolédéan a cég honlapjan is
megjelenik, hogy a tantsitisi rendszerbe 2001 6ta bekertil6 élelmiszerek esetében a
védjegyszolgaltat6 alkalmazza a 2012-es VM rendeletet.

A marketingkommunikdcids tevékenység tekintetében kiemelends, hogy a véd-
jegyszolgaltat6 a pdlyazaton nyertes cégeknek egyéb tamogatast nem nyujt, nem szer-
vez kozos kommunikaciés eseményeket. A védjegy dijkioszté tinnepségének azonban
komoly hirértéke van, ami a nyertes palydzéknak médiamegjelenést general.

A Magyar Termék Nagydij védjegyének megjelenési formdjat tobb torténelmi mo-
tivum és komoly ornamentikai kutatdsok el6zték meg. Bar ennek a védjegylogénak a
szerkesztése komoly kutatdsokon alapul, a mélyinterji elemzése alapjan a védjegyszol-
géaltaténak nem célja a tarsadalomban jelen 1év6 etnocentrikus tendencidkra valé rea-
gdlds. Az identitashoz kapcsol6do elkotelez6dés inkabb gazdasagi oldalrdl jelenik meg.

A termel6-, gyarto-, szolgaltatévallalatok kozott egyre népszertibb a palyazat. Ezt
hivatottak aldtamasztani a 5. tdbldzat adatai.

5. tdablazat: A Magyar Termék Nagydij védjeggyel kapesolatos legfontosabb adatok az elmilt 6
éure vonatkozéan

Brsim | ki | Pk siama | (O T et
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

Forrds: Sajdt szerkesztés az INDUSTORG Védjegyiroda Kft. adatai alapjan.

A védjegyet haszndl6 vallalatok éves drbevételadataibdl kittinik, hogy a 2012,/2013-
as évre 113%, a 2013/2014-es évre 119% volt a novekedés, tehdt a védjegyet legaldbb
2012 o6ta haszndl6 vallalatok arbevétele dtlagosan novekedett, és a novekedés titeme
sem csOkkent. Itt az orszagos exportteljesitmény javuldsat is érdemes kiemelni, ami a
nemzetkozi piacokra igyekvé mindségi tanusitvinnyal rendelkezd termel6k arbevé-
telét érinti, még akkor is, ha kutatdsok eredményei nem is azt tdmasztjdk ald, hogy a
hazai tulajdont vallalatok esetében bévilt jelentdsebb mértékben az export. Ugyan-
akkor az egyes cégek drbevételének alakuldsa nem fugg att6l, hogy termékportféliojuk
esetében hany terméket ldtnak el a Magyar Termék Nagydij védjeggyel.

A Magyar Termék Nagydij védjegy fogyaszt6i megitélésével kapcsolatban sokkal ke-
vesebb tudomdnyosan igazolt megéllapitast tehetiink, mint a Magyar Termék Nonpro-
fit Kft. védjegyeivel kapcsolatban. Az tizenetek atadasanak sikeressége a mélyinterja
alanydnak megdllapitdsa alapjin inkabb pozitiv irdnyba viltozott. Ahogy a mélyinterja
alanya megfogalmazta: ,Nem dldozunk pluszosszegeket a magyar, hazai termékekre,
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sokkal fontosabb a min&ség. A globalis termékek esetében az ar kozel hasonlé, a mi-
néség az, ami eltér és a dontésnél befolydsolo6 tényezd.”

Az tzleti partnereknek nem elvdrdsa a kozosen szervezett kommunikdcios tevékeny-
ség, hiszen nem ezért pdlydznak a mindséget tanusito védjegy elnyerésére. Maga a véd-
jegy, a tanusitasi, minositési rendszer a fontos — igazolja a termék min&ségét, ennek van
jelentdsége a vallalati partnerek oldalardl. A véllalati partnereknek célja a nagyobb piac
elérése, a fogyasztoi lojalitds novelése, a mingség kommunikaldsa, megjelenitése a véd-
jegy és az innepélyes dijkioszto segitségével. Ehhez viszont elengedhetetlen az atlathat6
pélyézati, tantsitasi rendszer, amelyben val6ban szakért6 biral6k kapnak helyet. Itt fontos
kiemelni a palyazati kifrékat (dllami és piaci szervezetek) és a birdlatban részt vevs szak-
mai szervezeteket és személyeket (egyetemek, kutatéintézetek, allami szakhivatalok) is.

A kulturdlis, torténelmi, tdrsadalmi, gazdasdgi, piaci hdtteret és jogi kornyezetet
tekintve, a Magyar Termék Nagydij esetében a kulturalis és torténelmi kdrnyezet je-
lent&ségét sokkal hangsilyosabban emelte ki az interjaalany. ,A tanusité védjegyeket
identitasképzének gondoljuk, ezt akarjak sokan — véleményem szerint helytelenil.
A Magyar Termék Nagydijnak nem ez a célja! A nemzet, a nemzeti 6ntudat Gjradefi-
nidlasdhoz kellenek, kellettek az identitasképzok. A tanusité védjegyek a kozépkorban
az udvari szillitokat mindsitették. Azt jelezték, hogy a termék, szolgaltatds alkalmas
arra, hogy kiszolgdljon magasabb szinteket, igényeket. Nyugat-Eurépdban tehdt ezek
els6sorban min&ségi attributumok.”

KOVETKEZTETESEK, MEGALLAPITASOK, A KUTATAS KORLATAI

A kutatas lefrasiban megfogalmazott kutatdsi kérdéseket vizsgdlva mind a szekunder,
mind a primer kutatds alapjan fogalmazhatunk meg valaszokat. A szekunder kutatasok
(szociolégiai, marketing) alapjdn igazolhat6é a magyar tdrsadalomban jelen 1év6 etno-
centrikus attittid, amely a vasarldsi-fogyasztasi dontések meghozataldban is szerepet
jatszik. A vallalatok reagdlnak a fogyaszt6i etnocentrikus tendencidkra marketingstraté-
gidjuk kidolgozasa soran. Fontos kiemelni, hogy nemcsak a gyarté-, termel6vallalatok
teszik meg ezt, hanem a szolgéltat6/kereskedelmi szektorban tevékenyked6 vallalatok
is. A hazai vallalatok dltal adott vdlaszokat a magyar tarsadalomban is meglévé fogyasz-
t6i etnocentrikus tendencidkra a vallalatok altal hasznalt védjegymegjelolések is nagy-
mértékben domindljak. A magyar tarsadalomban megfigyelhetd fogyasztéi etnocentri-
kus tendencidkra a hazai villalatok reagdlnak, a reagalds proaktivitdsa és a véllalat dltal
adott valaszok elsGsorban a villalati mérett6l és az egyéb marketing-(rész)stratégiai
céloktol fiiggnek, mint termékpolitika — minGség; kommunikaciés politika — hazai ter-
mék tuzenet. A véllalati marketing-(rész)stratégiai célok nagymértékben befolyasoljak
tovabba a villalatok altal vdlasztott, hasznalt védjegymegjelolést.

Mindezen megallapitisok értelmezésének kore azonban természetesen sziikos,
jelen vizsgalat feltaré jellegti, és tovabbi vizsgalatok elvégzésére van sziikség. Minden-
képpen vizsgdlni kell a fogyasztéi oldalt is a vallalati oldal mellett, és a vallalati oldalon
is a bemutatott rengeteg kezdeményezésnek megfelel6en fontos lehet a kés6bbi vizs-
gdlatokban egy ezeknek megfelel6 minta kialakitdsa.
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