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In this study we focus on the link between Consumer Ethno-
centrism (CE)/Country-of-origin effect (COO) and the corporate marketing
strategy. The general concept of CE was introduced by Shimp and Sharma
(1984, 1987) and COQ is the manifestation of CE (Malota 2003a). In the
present study we want to present the way COO determines the elements
of a firm’s marketing strategy. In order to collect empirical data, we have
carried out interviews in 12 companies from Hungary. The main finding
of our research is that the domestic firms respond to the ethnocentric
tendencies observed in the Hungarian society. The proactivity of the
firms and the response given depend on the company size and on the
marketing strategy targets (determined by the used trademark type).
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Etnocentrizmus és a vallalati

marketingstratégia kapcsolata

NEMETH SZILARD'- NEMETH KRISZTINA®

A tanulményban a fogyasztéi etnocentrizmus, illetve az orszégeredet és a
vallalatok marketingstratégidja kozotti kapcsolatot vizsgéljuk. A fogyasztéi et-
nocentrizmus altaldnos koncepcidja Shimp és Sharma altal keriilt bemutatasra
(1984, 1987), mig az orszdgeredet-hatast a legtobb szerz6 tigy definidlja, mint a
mer vizsgalat legfontosabb kovetkeztetése, hogy a hazai vallalatok reagdlnak a
magyar tarsadalomban jelen 1é6v4 etnocentrikus tendencidkra. A cégek proakti-
vitasat és az altaluk kialakitott reakcidkat befolyasoljak a cég mérete és az alta-
la kitizott marketingstratégiai célok, amelyeket az alkalmazott védjegyek
hataroznak meg.

Kulcsszavak: fogyasztéi etnocentrizmus (CE); orszdgeredet hatas (COO);
elgallitasi orszdg hatas (COM); orszég-elGitélet/sztereotipia hatds (CSE); mar-
ketingstratégia.

JEL kédok: M31; Q13.

Bevezetés

Miért lehet olyan sikeres a Szentkiralyi asvanyviz egy olyan vilag-
ban, amelyben nem a nemzeti szimb6lumok, hanem sokkal inkabb a
globalis trendek dominalnak? Miért jelenik meg egy olyan globélis
mérka, mint a McDonald’s plakatjain, hogy csak hazai (!) termelSktdl
szerzik be a burgonyat? A felvetett kérdések megvélaszoldsahoz minde-
nekelétt el kell kiiloniteniink két jelenséget. Kiilonbséget kell ugyanis
tenni az etnocentrikus tendencidknak a fogyasztéra, valamint a vallalati
iméazsra és stratégidkra — kiilonos tekintettel a termék- és marketingkom-
munikacids stratégidra — gyakorolt hatasa kozott.
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A fogyaszt6i etnocentrizmust kutaté tudésok maganak az etnocent-
rizmusnak az 4&ltaldnos konstrukciéjat Sumnertél (1906) vették at
(Balabanis et al. 2001). Az etnocentrizmus egy szinte univerzalisnak te-
kinthet szindréma, amely diszkriminativ attitidoket és viselkedést
eredményez (Sumner 1906; Levine—Campbell 1972). A diszkriminativ
attittidoket vizsgalva azt lathatjuk, hogy mig a sajat csoportot (in-group)
mint erényest és kivalot, a sajat normakat mint egyetemes értékeket fo-
gadja el, addig a mas csoportok (out-group) ,értékeit” megveti, elitéli és
gyengébbnek tartja (Hamond—Axelrod 2006).

Az etnocentrizmus fogalma eredetileg tisztan szociol6giai kategoéria
volt, napjainkban azonban egyre tobben értenek egyet abban, hogy mara
a szocialpszicholégia, gazdasagszocioldgia témakoréhez sorolandé (Ma-
lota 2003a).

Meég szemléletesebben jelzi a felvetett kérdések fontossagat, ha azo-
kat a gondolatokat idézziik fel, amelyeket az egykori amerikai elncknek,
Abraham Lincolnnak tulajdonitanak: ,En nem tudok tul sokat a vamok-
r6l. Csak annyit tudok, hogy ha Angliatél veszek egy kabéatot, akkor
enyém lesz a kabat és az angoloké lesz a pénz. De ha amerikai kabatot
veszek, akkor is enyém lesz a kabat, de a pénz Amerikdban marad”
(Samuelson—-Nordhaus 2005. 676-677). Ez az érvelés azonban nem a
modern kori kézgazdasagtani gondolkodas sajatja, sokkal inkabb a
17-18. szazadi merkantilista gondolkoddk felfogasat titkrozi. A célok és
az eszkozok ezen érvrendszerben felcserélédni latszanak, ugyanis a
pénz (arany) felhalmozasa kevéssé emeli az orszag lakosainak az élet-
szinvonalat. A pénz énmagaban nem tekinthetd értéknek, csak abban
nyilvanul meg értéke, amit vasarolni lehet érte mas orszagoktél (Samu-
elson-Nordhaus 2005).

Napjainkban egyre divatosabb felfogasként jelenik meg — a globalis
pénzigyi és gazdasagi valsag hatasdra — a protekcionista felfogasi gaz-
dasagpolitikai szemlélet. Erdekes lehet ezért a marketing szempontjabol
is vizsgéalni azokat a motivumokat, amelyek a ,hazait” timogaté akcio-
kat felkaroljék, életben tartjak, nemcsak az allam, hanem a vallalatok, a
fogyasztok és a lakossag részérdl is.

Meglatasunk szerint a témakor megértéséhez nem elegendd a fo-
gyasztok értékitéletének és valasztdsanak elemzése és vizsgalata, hanem
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a vallalati marketingstratégia, az alkalmazott marketing részstratégiak
(J6zsa 2014) vizsgalata is sziikséges, hiszen az etnocentrikus tendenciak
nemcsak a fogyaszték oldalardl jelenhetnek meg, hanem a vallalati
iméazs elemeként is felszinre keriilhetnek, ezaltal is elGsegitve, stimulal-
va a tarsadalomban jelen 1év6 patriéta érzelmeket.

A ,Vegyél magyart! — nem nacionalista szlogen, hanem 6nos érde-
ken alapulé térekvés. Ha a hozam egy magyar tulajdont cégé, sokkal
nagyobb eséllyel koltik el azt a tulajdonosok itthon (fogyasztasként, be-
ruhézasként). Ebb6l a koltségkiilonbséghdl attételeken keresztiil jut
mindenkinek, ad6 forméjdban az allamnak is” — olvashat6 Lakatos
(2008) cikkében.

A nyugat-eurdpai piac igényt tart a j6 mingségd, egyedi termékekre,
amelyek kiillonboznek a ,tucattermékek és tucatszolgaltatasok” sze-
mélytelen kinélatatél (Fuchs et al. 2015). A mai trendek is igazoljak,
hogy a tobb tizmilliés példanyszamu arucikkek mellett van igény a vi-
lagszerte megbecsiilt, gondos munkaval gyartott kiilonlegességekre,
amelyek hangstlyozzak (szarmazasi/tervezési orszag) eredetiiket is ma-
nufakturalis gyartasi mdodszertanuk mellett — kivalé példaja ennek a
Tipton Eyeworks (http://www.tipton.hu/), amelynek minden termékén
lathaté a ,, Tipton Budapest — handmade in Hungary” felirat.

Szakirodalmi attekintés, elméleti keret

A fogyaszt6i etnocentrizmus altaldnos koncepci6ja elgszor Shimp
és Sharma (1984, 1987) éltal keriilt megfogalmazasra. A magyar kutaték
mindamellett, hogy Magyarorszigon is igazoltdk a nemzetk6zi (ameri-
kai) kutatasok eredményeit — azaz hogy az etnocentrikus tendenciak va-
l6ban hatast gyakorolnak a magyar fogyaszték vasarlasi dontéseire —,
vizsgaltak az eredetjelold védjegyek szerepét is a fogyaszt6i dontéshoza-
talban. Az elmult harom évtizedben szamos magyar tanulmany és szak-
konyv kivanta bemutatni a fogyaszt6i etnocentrizmus hatésat a
fogyaszt6i szokasokra (Beracs—Malota 2000; Lehota 2001; Malota 2003a,
2003b, 2004, 2005, 2009, 2013; Papp-Vary 2004, 2007; Torécsik 2006,
2007; Malota—Beracs 2007; Nétari 2008; Szente 2008; Popovics 2009; Je-
nes—Simon 2009; Szakaly et al. 2010, 2014; Totth-Fodor 2011; Hamori
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2013, Malota-Mitev 2013; Szlics-Pdlya 2014; Foldi 2014; Rekettye—
T6th 2015; Csatariné 2015). A tanulmanyok tobb tertiletet is vizsgalnak,
igy a nacionalizmus, patriotizmus, kozmopolita szemléletméd, vala-
mint a szociodemografiai tényezdk hatasat a fogyasztéi etnocentrizmus-
ra, az eredetjelolé védjegyek szerepét a fogyasztéi dontésekben és az
eredetjelols védjegyek ismertségét és fogyasztoi megitélését.

A fogyasztéi etnocentrizmus koncepciéjanak fejlédése nem torpant
meg. Egy marka orszageredet-hatasa (COO - country-of-origin effect) a
fogyasztoi szokédsokra az egyik legtobbet kutatott téma a nemzetkozi tiz-
leti tudoméanyok teriiletén (Peterson—Jolibert 1995). Az orszégeredet-ha-
tasban rejlé lehetdségek kiaknazasanak iddszertisége sokkal nagyobb,
mint kordbban. Az utébbi években az orszigeredethatas-kutatdsok f6
iranydba a tobb magyarazo valtozés modellek keriiltek (Chao 1998),
tobb kutaté vizsgélta ezeknek a modelleknek a magyarazo valtozoit
(Papadopoulos-Heslop 1993; Samiee 1994; Balabanis et al. 2001;
Balabanis et al. 2002; Malota 2003a; Bojei et al. 2010; Csatariné 2015).

Napjainkban a patriéta és etnocentrikus fogyasztas vizsgalata a
marketingtudomany és -gyakorlat nem elhanyagolhaté jelentéségi ele-
me. A hazai termékek nagyon fontos elemét képezik a nemzeti identi-
tasnak (Nagashima 1970). A vallalatoknak sziikségitk van valamilyen
versenyelényre, ez pedig lehet a vallalat altal gyartott termékek vagy
nyujtott szolgaltatasok ,hazai imazsa” vagy orszageredet-imazsa, amit
alkalmazhatnak a marketingstratégiaik — kiilonos tekintettel a termék-,
illetve a marketingkommunikacios stratégia — kialakitasa soran.

Aichner (2014) tanulmanyaban elkiilonit (1) jogilag szabalyozott és
(2) nem szabélyozott stratégiatipusokat. A (1) jogilag szabalyozott stra-
tégiatipusok tekintetében a marketingkommunikécids stratégia kialaki-
tasahoz sorolhaté az (1a) ,Made in...” stratégia, ami a gyartas helyének a
kommunikéaciéjat jelenti, valamint az (1b) ,,Mindségtantsiték és eredet-
jelzék” (védjegyek és szimbdlumok) alkalmazasanak stratégidja, ami a
termékpolitika kialakitdsaban jatszik meghatarozé szerepet. A (2) jogi-
lag nem szabalyozott stratégiak a kovetkezdk: (2a) az orszageredet meg-
jelenitése a vallalat nevében; (2b) az orszageredetet a véllalat nevében
tipikus, az orszagra jellemzd szavakkal jelolik; (2c) az orszégeredetet a
termék nevében, a kommunikaciéban a nyelv hasznélataval, nyelvi for-
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dulatokkal jelolik; (2d) hires emberekkel jelenitik meg a vallalat imazsa-
ban az orszageredetet; (2e) az imazsban, arculatban a zasz16, a nemzeti
szimbélumok jelolik az orszégeredetet; (2f) az orszagra jellemzd tipikus
tajak, épiiletek jelolik az orszageredetet.

Etnocentrizmus, fogyasztoi etnocentrizmus

Az etnocentrizmus ,,az emberek univerzalis hajlama sajat csoport-
jukat a »vilag kozpontjanak« tekinteni, mas tarsadalmi csoportokat sajat
csoportjuk szemszogébdbl megitélni, és negativan értékelni azokat a sze-
mélyeket, akik kulturalisan kiillonb6zdek, mig vakon elfogadni a kultu-
ralis szempontbdél hasonlékat. A személy vagy csoport képtelen a
vildgot mas nemzet vagy etnikai csoport szemével latni, az empétia a
kulfoldiekkel szinte lehetetlen szdméra. Az etnocentrizmus egyes kuta-
tok szerint megingathatatlan bizalom a sajat csoport felsébbrendiiségé-
ben” (Malota 2003a. 38). Malota kiemeli Levinson (1949) alapjan azt is,
hogy ,etnocentrizmus alatt azonban nemcsak a magatartas okat, magat a
magatartast is értjilk, az etnocentrikus egyén éltalaban elutasitja és ra-
galmazza a kiils6 csoportokat, ezzel szemben tilsagosan elfogadja és is-
teniti sajat csoportjat” (Malota 2003a. 38).

Amikor a fogyasztéi etnocentrizmus koncepciéjat megalkottak, agy
keriilt bemutatasra, mint az etnocentrizmus egy gazdasagi formaja. Va-
l6jaban a fogyasztok etnocentrikus szemlélete az egyéni hitvilaguktél
fugg, azaz az emberek tigy érzik, sajat orszaguk gazdasagi cs6djét (nehéz
helyzetét) idézhetik el azzal, ha kulfoldi termékeket vasarolnak. Az
idedban megjelenik az import termékekkel szembeni moralis ellenérzé-
sen tul egy erds elGitélet is ezekkel a termékekkel szemben (Sharma et
al. 1995; Balabanis et al. 2001). ,,Az etnocentrikus fogyaszté szemszogé-
bél az import termékek vasarldsa helytelen, mert — miként gondoljdk —
ez rosszul érinti a hazai gazdasidgot, munkahelyek megsztinését eredmé-
nyezi, és természetesen hazafiatlan cselekedet. [...] A nem etnocentri-
kus fogyasztok szaméra ugyanakkor a kiilfoldi termékek olyan targyak,
amelyeket mingségiik alapjan kell értékelni, attél fiiggetleniil, hogy hol
gyartottak Gket — illetve az is elképzelhetd bizonyos termékek esetében,
hogy mindségiiket tekintve kifejezetten azért értékelik Gket jobbnak,
mert nem hazaiak” (pl. svéjci 6ra) (Shimp-Sharma 1987. 280).
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A fogyasztéi etnocentrizmus Shimp (1984) altal megalkotott katego-
ridja a kovetkez6é harom komponensbdl épiil fel: a kiilfoldi termékekhez
val6 kognitiv, affektiv és normativ viszonyulas. Shimp és Sharma (1987)
definici6ja alapjan a fogyasztdi etnocentrizmus nem mas, mint a fo-
gyasztok meggy6zddései a kulfoldi termék vasarlasdnak moralis helyes-
ségérdl, illetve személyes el6feltevései az importtermékekkel
kapcsolatban.

Ahogy Bilkey—Nes (1982), valamint Nettemyer et al. (1991) megfo-
galmazzdk, Shimp és Sharma (1987) kiterjesztették az etnocentrikus
tendencidk vizsgalatat arra, hogy ez az érziilet milyen hatast gyakorol az
egyes fogyasztok véasarlasi szokasaira. Az 6 gazdasagi feltételezésiik te-
hat az eredeti fogyasztéi etnocentrizmus koncepcié, amely szerint a fo-
gyasztok etnocentrikus beéllitédasa, érziiletei befolyasoljak azt, hogy az
amerikai fogyasztok milyen hiedelmekkel rendelkeznek, mit hisznek,
gondolnak a megfelelGségrdl és a kiilfoldon elGallitott termékek vasarla-
sarol. Az ezen érziiletek, hiedelmek altal meghatarozott tendencidk az
importalt aruk j6 mindségilinek tartasatél a kiilfoldi termékek hazafias
elutasitasaig tartanak.

Shimp és Sharma elméletével a legnagyobb probléma a sztik haté-
kor. Az elméletiik eredeti valtozatat csak az Egyesiilt Allamok allampol-
géraira vonatkozoan fogalmaztdk meg, jollehet, ahogy azt a korabban
felsorolt eurépai és magyar kutatasok is egyértelmten jelzik, az elgon-
dolas sokkal nagyobb mértékben életképes.

A fogyaszt6i etnocentrikus tendencidk magyarazataval foglalkozé,
azt vizsgal6 modellek a fontos befolyasolé tényezéket a kovetkezd cso-
portokba soroltak: jovedelem, nem, életkor, képzettség (Balabanis et al.
2001; Malota 2003a). Az egyének etnocentrikus attitidjét, mindezen
szociodemogréafiai ismérvek mellett, természetesen mas tényezdk is be-
folyasoljak, tgymint a politikai kultara, az egyéni érzelmek, érzések, il-
letve az egyének hitvilaga, értékrendszere. Az egyének értékrendszere
esetében harom tényezét kell kiemelniink, amelyek szintén nagy befo-
lyast gyakorolhatnak az etnocentrikus fogyasztéi attittid kialakulasara,
ezek pedig: a nacionalizmus, a patriotizmus és az internacionalizmus/
kozmopolitizmus (Balabanis et al. 2001; Malota 2003a). A fogyaszt6i et-
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nocentrizmusra haté tényezdék tovabba a konzervativizmus, kollektiviz-
mus, dogmatikus gondolkodas, kulturélis érzékenység, tarsadalmi osz-
taly és statusz, utazasi tapasztalatok (Malota 2003a).

A fogyasztoi etnocentrizmus mérése

A fogyaszt6i etnocentrizmus mérése meglehetgsen kényes kérdés és
feltétlentl kultarafiiggs. Az egyes foldrajzi teriiletek lakossaga mas-mas
modon viszonyul torténelme folytan nemzeti érzéseihez még akkor is,
ha a kutaték annak tisztan gazdasédgi vonatkozasaira kivancsiak. Tovabb
bonyolitja a mérhetdség kérdését az, hogy milyen magyarazo valtozokat
lehet, kell, sziikséges alkalmazni a modellekben — és ezen problémakor
foldrajzi helyhez és sok esetben id6hoz kotott kérdés is.

A témakort kutatok koziil a Balabanis és szerzGtarsai (1996, 1997,
1999, 2001, 2002) altal feltart modellek leginkabb a kiilsé befolyasolo
tényezdk fontossagat hangsilyoztak — hiszen ezek mérhet6sége kevésbé
kérdéses, mint az altaluk kevésbé vizsgélt személyi tényezdk, egyéni as-
pektusok, egyéni vasarloi attittidok.

Az els6 nem tisztdn etnocentrizmust, hanem fogyaszt6i etnocent-
rizmust mérd skéla kifejlesztése Shimp és Sharma nevéhez fizédik:
1987-ben, a Journal of Marketing Researchben publikalt tanulmanyuk-
ban mutatjak be azt a folyamatot, melynek soran eljutottak egy 17 alli-
tast tartalmazo skala kialakitaséaig, amellyel azt kivantdk mérni, hogy a
fogyasztdi etnocentrizmus tendenciai hogyan viszonyulnak a kulfoldi
vs. Amerikdban gyartott termékek vasarldsdhoz. Kihangsilyozzak a
cikkben, hogy tendenciakat és nem attitidoket kivantak elemezni vizs-
galédasaik soran (Shimp-Sharma 1987). A kutatépéros a skélanak a
CETSCALE nevet adta, mely a Consumer Ethnocentrism Scale szavak-
bol tevédik 6ssze. A skalat megalkotasa 6ta tobb kritika is érte, melyeket
Malota (2003a) a kovetkezSképpen foglalt 6ssze: elsGsorban amerikai vi-
szonyokhoz illeszkedik (bar tobb kutatas is hasznalta és tovabbfejlesz-
tette a skéla alkalmazasat mas orszagok esetében), a kilfoldi altalanos
megfogalmazas helyett specifikaciora van sziikség, tovabba nem elkiilo-
nitve méri az etnocentrizmust és a hazai vs. kiilfoldi termék kozotti va-
lasztast.
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Az orszdgeredet-hatds meghatdrozdsa

Ha azt szeretnénk definidlni, hogy mi is az orszageredet-hatas, ak-
kor legel@szor is azt mondhatnank, hogy a fogyaszt6i etnocentrizmus
~gyakorlati manifesztaci6ja”. Szamos empirikus kutatds igazolja azt,
hogy a fogyasztok tdl nagyra tartjak azokat a termékeket/szolgaltataso-
kat, amelyek sajat orszagukbdl szarmaznak, azokkal szemben, amelye-
ket mas orszagokbdl importalnak. Es teszik mindezt annak ellenére,
hogy természetesen semmilyen tényekkel igazolhaté okuk nincsen erre
(Malota 2003a).

Az orszageredet-hatas (COO - country-of-origin effect) Nagashima
(1970. 68) definici6ja szerint ,képek, reputicid, sztereotipidk, melyeket
az tizletemberek és a fogyaszték egy adott orszag termékeihez kapcsol-
nak. Ez az imazs a reprezentativ termékek, a nemzeti jellemzdk, a gaz-
daséagpolitikai hattér, a torténelem és a tradiciék alapjan alakul ki”.

Egy meghatarozott orszagrdl és annak egy specifikus termékérél a
fogyasztok jelentds része hajlamos sztereotipidkban gondolkodni. Min-
den egyes termékkategéridban egy adott orszagbdl, esetleg régiébol szar-
maz6 terméket ismernek el a fogyasztok a legjobbnak. Kivalé példa erre:
a belga sor, a francia pezsgd, a német auték, de akar Magyarorszag eseté-
ben példaul a tokaji bor, a szalami, a libaméj vagy a kalocsai paprika.
Ezek azonban mind sztereotipidk. Fontos kiemelni azon tulajdonsagu-
kat, hogy termékspecifikusak, és az egyes termékekrdl kialakult értékité-
leteket nem lehet kivetiteni més, jollehet ugyanabbdl az orszagbdl
szarmazo termékekre.

Sokkal vildgosabban meghatarozva azt, hogy mit értiink orszagere-
det-hatés alatt: az orszageredet-hatéds a fogyasztok altalanos értékelése
azon termékek vagy szolgaltatasok mingségérél, amelyek egy meghaté-
rozott orszagbdl szdrmaznak (Han 1990).

»A kutatasok az orszageredet relativ hatdsat vizsgaljak a fogyasztéi
dontési mechanizmus kiilénb6zd szintjein, Ggymint percepcidk, attiti-
dok, cselekvési motivaciok” (Agrawal-Kamakura 1999. 257).

Ezek alapjan kimondhatjuk, hogy a fogyaszt6i etnocentrizmus,
mint vasarl6i magatartasforma, az orszageredet-hatés elismerése a va-
sérléi dontési folyamatban. Nemcsak a kordbban ismertetett belsd és
kiils6 meghatarozo tényezdék hatnak tehat a fogyasztoi magatartasra, ha-
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nem a termék/szolgaltatas elGallitasa esetleges tervezésének helye — ez-
zel 6sszefiiggésben természetesen az adott helynek/orszagnak, régiénak
a megitélése, elfogadottsaga — is rendkiviil fontos tényezdéként jelenik
meg az egyének fogyasztasi/vasarlasi szokasaiban.

Az orszdgeredet-hatds modellje

Tény, hogy ,,az orszageredet, mint egy informacids jelzés, kiillonbo-
z6 etnocentrikus vagy nem etnocentrikus meggy6zddéseket aktival, ez
az aktivaciés folyamat érvényes a fogyasztok elGzetes tudasara is a ter-
mékrél, melyek igy képesek befolyasolni a termék kiillonbo6z6 attribatu-
mainak az értékelését” (Chryssochoidis et al. 2007. 1524).

Megitéléstink szerint a legrészletesebb és legmegfelelébb modell,
mely bemutatja az orszageredet-hatas miikodési mechanizmusat, a Sa-
miee (1994) altal megalkotott modell (1. dbra).
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1. abra. Az orszageredet-hatas szerkezeti elve
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Ebben a modellben nem csak egyszertien az orszageredet-hatast fi-
gyelhetjiikk meg. A modell rendszerbe foglalja az orszég-eredet hatas kii-
16nb6z6 szintjeit, tgymint az elGéllitasi orszdg hatas (Country of
Manufacture — COM) és az orszéag-elGitélet/sztereotipia-hatas (Country
Stereotyping Effect — CSE), ugyanakkor a vallalati szintet sem hagyja fi-
gyelmen kiviil, hiszen ebben a tekintetben a vallalati imazsra gyakorolt
hatast sem lehet marginalis kérdésként kezelni (Samiee 1994). Az
orszageredet-hatas egyéb elemeit is ki kell azonban emelni, tigymint a
tervezgorszag-hatast (COD — Country of Design), az 0sszeszerelési or-
szag-hatast (COA — Country of Assembly) és a részegység orszageredet-
hatast (COP — Country of Parts) (Biswas et al. 2011; Rekettye-T6th
2015).

Masfel6l a fogyasztoi/egyéni szint értelmezése a modellben nem
olyan részletes, mint ahogy azt a fogyaszt6i etnocentrizmust leiro,
vizsgal6 elemzések tobbsége bemutatni igyekszik. Az egyéni determi-
néciés tényezdk koziil a patriotizmus és a nacionalizmus jelenik meg,
ugyanakkor a kozmopolitizmus mint ellentétes attitid kimarad a mo-
dellbédl.

Meg kell emliteni még, hogy az orszageredet véllalati imazsra gya-
korolt hatdsa azért sem kezelhet§ elhanyagolhaté kérdésként, mert
kutatasok bizonyitjak, hogy az orszageredet-hatés a fogyasztoi értékité-
letben a minéség egyik indikatoranak tekinthetd (Elliot—-Cameron 1994),
és a gyakorlatban valéban tudja befolyasolni a fogyaszt6i magatartast,
ahogy az a Chryssochoidis et al. (2007) tanulméanyban is megjelenik.
Mindezek mellett szerencsésebb lenne, ha a vallalat szempontjabél a
marketing-részstratégidk mentén vizsgdlnank az orszageredet-hatast
mint befolyasol6 tényezét (Aichner 2014), hiszen a késébbiekben latha-
t6 médon annak mind a termékpolitika (méarkazas, csomagolas), mind
az arpolitika, mind az értékesitésicsatorna-politika, mind a marketing-
kommunikaciés politika terén van hatasa.

Moédszertan, kutatasi kérdések
Jelen tanulményban a kévetkezd kutatasi kérdésekre keressiik a va-
laszt:
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(K1) Megfigyelhets-e etnocentrikus attittid a magyar tarsadalom-
ban?

(K2) Reagélnak-e a vallalatok az etnocentrikus tendencidkra a mar-
keting-(rész)stratégidjuk kialakitasa soran?

(K3) Valés megoldés/lehetdség-e a tantsité védjegyhasznalat a
termékpolitikai és kommunikacié-politikai marketing (rész)stratégiak
kidolgozasaban?

A kutatasi kérdések megvalaszoldsa soran egyarant timaszkodunk a
szekunder és primer kutatasok elemzéseire és eredményeire.

A szekunder kutatas a bevezetében is jelzett tanulményokra és ku-
tatasokra épiil, kiegésziilve online és offline tartalmak elemzésével, ér-
telmezésével és rendszerezésével.

Az alkalmazott primer kutatdsi modszer, a mélyinterjikra épiils
elemzés megfelelGsége indokolhat6 azzal, hogy induktiv, feltar6 kutatés
elvégzése volt a cél, amely alapjan hipotézisalkotashoz és a jelenségeket
leir6 magyarazatokhoz juthatunk (Pervez—Kjell 2011).

A feltaro kutatés sordn alkalmazott adatgytjtési modszer a mélyin-
terju volt, amely kvalitativ mddszertani jellegébdl fakadban kismintas
vizsgalatot jelent nyilt kérdésekkel. A kvalitativ adatgytjtési tengelyen
elhelyezve az elkészitett mélyinterjikat, a strukturélt és strukturalatlan
interji meghatarozas kozotti, félig strukturalt mélyinterjuk (Santha
2013. 123) kozé sorolhaté.

A védjegyszolgéltaté interjualanyok az elemzés soran hozzajarultak
a cégdemogréafiai adatok kozléséhez, mig a vallalati feltar6 kutatéas ala-
nyai esetében anonimizaltuk az interjtialanyokat. Az interjtialanyok ki-
valasztdsa soran torekedtiink arra, hogy a szekunder kutatds soran
feltart kiilonbo6z4 célkittizéseket megjelenitd védjegyeket hasznélé és
szolgaltaté vallalatok képvisel6i egyarant bekeriiljenek a mintaba.

A tanulmany kutatasi kérdéseihez kapcsolédva elvégzett 12 mély-
interjun alapul6 kvalitativ feltaré kutatas segitségével a témakor vallala-
ti oldalarél akartunk részletesebb informaciokat OsszegytGjteni. A
mintdban szerepld cégek neve, fontosabb cégdemografiai adatai és a
fontosabb mélyinterju-paraméterek az 1. tdbldzatban lathatéak.
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1. tablazat. A kvalitativ kutatas fontosabb paraméterei
. Foglalkoz- . Mély-
Arbevétel (t)gtatt (;(Z Interja- . te y
A cég neve (2014) :zznfa Iddpont| alany Védjegy “;;;]u
beosztasa ]
(MF) (2014) (fo) ‘ tartama
Gyarto vallalatok
Sajt Zt. 6206 | 119 | 2013 | Keresked- |y o
05.24. igazgato
Izesitd Kit. 1126 47 2013. K.ereske(,i. KME | 2 6ra
06.10. igazgato
His Kft. 14926 | 367 | 2013. | Technikai | gpg |45 654
06.12. vezetd
12 2013. . - p
Méhészet n.a n.a 06.15 Tulajdonos| KME | 2 6ra
Hézi sajt Kft. 189 14 | 2013. | Technikai| KME |,
06.20. vezetd HIR
Piros Kft. 2327 157 | 2018. | Keresked. |y |y g
06.21. 1gazgato
201 Vallalati
Szalami és Tej Zrt) 2035 | 129 | 2913 Iiapeolatok KME | 1 6ra
06.24. |, .
és PR-igazg
Marketing-
2013. MT
: . 3093 139 ’ ) , 5
Tészta Kft 06.28. | Ikereske/d KME | 2ora
igazgato
Liszt Zrt. 10431 | 105 | 2913 | Cegezets M MB 5 6ra
07.03. KME
Parizsi Kft 2947 67 2013. Technikai KME 2 6ra
07.05. vezetd MTN
Védjegyszolgaltaté vallalatok
Magyar Termék 54 822 4 2015. | Ugyvezetd MT | 2.5 éra
Nonprofit Kft. ' 02.16. | igazgatd '
Industorg 44123 1 2015. | Ugyvezetd MTN |2.5 é6ra
Védjegyiroda Kft. 02.27. | igazgato

Forrds: sajat szerkesztés a mélyinterjiik és
a HBI Cégadatbazis™ (2016) adatainak felhaszndlasaval
KME=Kivalé Magyar Elelmiszer; HIR=Hagyomdnyok-Izek-Régick
MT=Magyar Termék; MTN=Magyar Termék Nagydij; MB=Magyar Brands
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Adatok feldolgozasa és eredmények

Fogyasztéi etnocentrizmus a gyakorlatban

A fogyasztéi etnocentrizmus és az orszageredet-hatds miikodési
mechanizmusédnak szemléltetése utan, a tanulmany tovabbi részében a
gyakorlati alkalmazasokon tal azt kivanjuk bemutatni, hogy milyen ha-
tasa lehet ezeknek a tendencidknak a vallalatok iméazsara és a marke-
ting-(rész)stratégiak kidolgozasara, megvaldsitdsara a megfogalmazott
K1 és K2 kutatasi kérdések tiikrében.

Magyarorszagi gyakorlati alkalmazasokat ismertetiink, ahol renge-
teg szervezet és vallalat hasznalja méarkazasi, csomagolasi és marketing-
kommunikaciés tevékenysége sordn a ,hazai imézst”. A gyakorlati
alkalmazasokat esetpéldédk alapjan fogjuk bemutatni, vagyis azokat a jé
—illetve kevésbé j6 — gyakorlatokat kivanjuk lathatéva tenni, amelyeket
a véllalatok, szervezetek alkalmaznak.

A fogyasztéi etnocentrizmus és az orszageredet hatésai kimutatha-
ték az arakban, arazési stratégidkban (Malota—Berdcs 2007; Drozdenko—
Jensen 2009) — hiszen a fogyaszték az adott orszag termékeihez pozitiv
(vagy negativ) mingségképet is tarsitanak —, valamint az értékesitési
stratégiakban is (Hamori—-Horvath 2009; Foldi 2014).

A gyakorlatban lathatjuk, hogy nem csak a vallalatok hasznaljak a
»hazaihoz” kothetd szimbélumokat vagy a ,,gyart6”, esetleg ,,tervezd” or-
szagra utalé eredetjelzéket/tantsitékat, amikor egyes fogyasztoi/tarsa-
dalmi csoportokat el akarnak érni. Rengeteg olyan non-business
szervezetet és egyéb fogyaszt6i csoportot (ezek f6leg az internet segitsé-
gével létrejott klubok, kozosségek) talalunk, amelyek szintén épiteni ki-
vannak ezekre a lehet@ségekre.

Tehat mindenképpen el kell kiiloniteniink egy intézményi és egy
fogyaszt6i oldalt. Az intézményi oldal alatt értjiik — ezen tipolégia alap-
jan — a vallalatokat, a non-business szervezeteket, illetve az allamot és a
helyi 6nkormanyzatokat. Ezen az oldalon a legnagyobb probléma egyér-
telmtien a harmonikus stratégidk abszolat hidnya. Magyarorszagon a
rendszervéltozast kovetd idGszakban tobb mint 30 védjegyet (foldrajzi
arujelz6t) hoztak létre killonbo6z6 szervezetek a ,,hazai termékek” megse-
gitésére (Gytire 2009). Ezek a védjegyek feladataik koziil elsGsorban két
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funkciénak kivannak/kivantak megfelelni: a csoportjelzé (eredetjelzd),
illetve a tantusité funkciénak (Pintz 2010).

Az érem masik oldala, hogy a fogyasztok ugyanakkor szeretnének
hazai termékeket vasarolni, mégpedig Shimp és Sharma tézise alapjan
azért, mert ,,az etnocentrikus fogyaszt6 szemszogébdl az import termé-
kek vésarlasa helytelen, hiszen — ahogy 6k gondoljak — ez rosszul érinti
a hazai gazdasagot, munkahelyek megsz{inését eredményezi, és termé-
szetesen hazafiatlan cselekedet” (Shimp—Sharma 1987. 280).

Ezt tamasztja ala a Facebook kozosségi portalon a ,Magyar Termék
Hir/Médiaoldal” profil, amelynek (2016. marcius 21-én) 124 195 like-ja
van. Azt is ki kell még emelni, hogy vannak olyan klubok, amelyeket
magyar vallalatok hoznak létre annak érdekében, hogy sajat termékeik-
nek biztositsanak megjelenési feliiletet, ilyen pl. a Taré Rudi Facebook-
oldal, amelyet (2016. marcius 21-ig) 911 603-an like-oltak.

Természetesen, ahogy lathatjuk a Tr6 Rudi példéjan is, nem csak a
fogyasztok hasznaljak az internet nyujtotta lehetségeket. A vallalato-
kon kiviil a non-business szervezetek is élnek ezekkel a lehetdségekkel,
mint ahogy ezt a Magyar Termék Nonprofit Kft. (http:/www.amagyar-
termek.hu/kezdolap/) is teszi. Ezen web2.0-4s feliiletek altal pedig kony-
nyebben és f6leg kevesebb anyagi raforditdssal tudja elérni a
fogyasztékat, mint a korabban alkalmazott hagyomanyos marketing-
kommunikacios eszkozok segitségével. Hiszen ahogy Corcoran (2009)
megfogalmazza, a POE-elvnek megfelelGen a fizetett médiumok (Paid)
mellett a sajat tulajdont (Owned) és a szerzett (Earned) kommunikacios
feltiileteknek egyre nagyobb szerepe lesz.

Tehat az etnocentrikus, patriéta fogyaszték blogokat, férumokat,
klubokat hoznak létre a web2.0-as feliileteken azért, hogy megoszthas-
sak egymassal a hazai termékekre vonatkozé ismereteiket és tudasukat,
ezzel olyan informalis kozosségeket teremtve, amelyek képesek hatast
gyakorolni rengeteg fogyasztéra. Ilyen példaul a Tudatos Véasarlok Egye-
siilete, amely védjegy/cimke értékeld alkalmazast is inditott oldalan
(http://tudatosvasarlo.hu/cimke); Facebook-oldaldnak pedig (2016. mér-
cius 21-én) 51 541 kovetdje van. A masik ilyen tipust kezdeményezés a
Vedd a magyart hirportal (http:/www.veddamagyart.info/celjainkrol),
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amely megfogalmazott kiildetése szerint ,,egy aktiv kozosség, amely be-
mutatkozasi lehetdséget biztosit magyar gyartoknak, termeléknek és ér-
tékteremtSknek”. Az azonos nevi Facebook-oldal kovetdinek a szama
42528 (2016. marcius 21-én).

Szeretnénk tovabbé egy olyan kezdeményezést is bemutatni, amely
a magyarorszagi véllalatokat kivanja rangsorolni, egyfajta hazai véallalati
markaérték-rangsort készitve. A véllalatvezet6knek mindenképpen fi-
gyelembe kell vennitik azt, hogy a hazai imazs segitségével ma mar
konnyebben el tudjék érni a hazai fogyasztékat, igy a magyar vallalatok
szamara korantsem marginélis kérdés, hogy a fogyaszték miként rangso-
roljak a hazai versenytarsakat. Mig ugyanis 1989-ben, a rendszervalto-
zas idején a magyar fogyasztok inkabb vasaroltak kiuilfoldi terméket,
mint hazait, addig ez a tendencia 2002-ben megfordult, és ma mér azt
mondhatjuk, hogy anyagi lehetéségeiket figyelembe véve, ma mar in-
kabb vaséarolnak hazai, mint kiilf6ldi terméket (Kovacs 2010). A Super-
brands Hungary altal készitett rangsorban fogyasztéi (100 db) és B2B
(50 db) markékat is rangsoroltak, ezeket a markakat ,Magyar Brand”-ek-
nek nevezik.

Ahhoz, hogy magyar termékekrél eshessen szé, elGszor az alabbi
kérdéseket kellene tisztdzni: Mit nevezhetiink magyar terméknek? Hon-
nan tudhatjuk, mik azok a latvanyos jelek, amelyek felhivjak az embe-
rek figyelmét, hogy magyar termékrél van sz6? (Gytiire 2009)

Egy, a HVG-ben megjelent cikk szerint ,,ma legalabb hét killonb6z6
szempont alapjan lehet magyarnak hivni a terméket: a tulajdonos nem-
zetisége, a dolgozok allampolgarsaga, a cég székhelye, az elallitas he-
lye, a termékek elGallitasahoz hasznalt anyagok eredete, a cég neve, a
termékeinek forgalmazasi helye alapjan” (HVG 2010). A legszigortibb
vasarlok szerint az igazi magyar termék mind a hét feltételnek eleget
tesz.

A szazalékos aranyok talalgatasa helyett alkalmazzunk egy kozgaz-
dasagi meghatarozast, miszerint ,azt az arut tekintjik magyarnak,
amely értékének tobb mint 50%-at itthon allitottak el¢” (Tudatos Vasar-
16 2010). Ez Malota (2013) szerint megegyezik az altaldnosan elfogadott
kozgazdasagtani definiciéval.
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Ugyanakkor altalanosan elfogadott az a nézet is, hogy magyar ter-
méknek tekinthetd az, amirél a fogyaszték elhiszik, hogy magyar (Szon-
da Ipsos 2009): magyar alapanyagokbdl készilt (77%); védjeggyel
ellatott (58%); magyar tulajdont vallalat gyartja (47%); régi, hagyomé-
nyos (38%).

A Median (2009) felmérésében a fogyasztok azokat a termékeket te-
kintik magyarnak, amelyek: hazai tulajdontd cégek termékei (60%);
minden, amit itthon allitanak eld, még akkor is, ha a gyart6 cég kiilfoldi
(40%). Kb. 90% vélte magyarnak a Borsodi sort, a Nestlé Boci csokit. A
termék magyar eredete a negyedik kivalasztasi szempont az ar, a ming-
ség és az egészségesség utan. A valaszadok 17%-a szerint fontos a ma-
gyar eredet, mert igy a hazai gazdasagot tdmogatja, 45% szerint pedig a
hazai aru jobb mingségi.

A GfK Hungaria (2009) felmérése szerint tendenciaként figyelhet6
meg, miszerint a magyar fogyasztok jobban odafigyelnek arra, mint a
kornyezd orszagok fogyasztdi, hogy hazai eredeti terméket valasszanak
(Ausztria kivételével); a magyar fogyasztok 68%-a szdmara fontos, hogy
a vasérolt termék magyar eredetd legyen (ez az arany 2005-ben 52%
volt), illetve a fogyaszték 8%-a nem részesiti elényben a hazai terméke-
ket, 20% vasérol gyakrabban, 69% ugyanolyan mértékben, 11% pedig
ritkdbban vésarol magyar terméket.

Egy masik, a Nielsen piackutaté altal 2011-ben készitett felmérés a
magyar fogyasztok élelmiszer-vasarlasi szokasait vizsgalta, a kutatas
eredményeként az fogalmazhat6 meg, hogy a magyarok tobbségének
fontos, hogy hazai élelmiszert valasszon. , Tizb6l hat fogyaszt6 tartja
fontosnak, hogy amikor élelmiszert vasarol, akkor magyar terméket va-
lasszon. Koziiliik egyharmad a jé mindgséget, egyotod a hazai aru egész-
séges voltat jelolte meg dontése {6 okdnak.” (Marketinginfo 2011)

A magyar termékek korét a 2012 szeptemberét6l hatalyos Magyar
Termék Rendelet (74/2012. VII. 25. VM-rendelet, ,Egyes 6nkéntes meg-
killonboztet6 megjelolések élelmiszereken torténé hasznalatarél”) jeloli
ki és hatdrozza meg pontosan:

* Magyar termékmindsités vagy barmely maés, az élelmiszer/termék
magyar szarmazasat tartalmazé allitas kizarolag akkor tiintethetd fel az
arun, ha az magyar alapanyagbél, Magyarorszagon késziilt.
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¢ Hazai terméknek akkor nevezhetd az élelmiszer/termék, ha dssze-
tevGinek legalabb 50%-a magyar, és a feldolgozas minden egyes 1épése
Magyarorszagon tortént.

* A harmadik kategéria a hazai feldolgozast termékek kore, ide tar-
toznak a Magyarorszagon feldolgozott, de tobbségében import eredeti
Osszeteviket tartalmazdé élelmiszerek/termékek.

2. tablazat. Relevans magyarorszagi taniisité védjegyszolgaltatok
(2016)

Védjegyet hasznalo Termék
Ssz Védjegyszolgaltato neve K};:;:;:z:i‘;:::;?; Védjegyek és/vagy
(/+;O/R/H) termékek és/vagy Szurl_gda.lt:tas
szolgiltatasok szama) vecjegy
* Magyar Termék
® Hazai Termék termék és
1 Magyar Termék Nonprofit 143 (3482) » Hazai Feldol- szolgaltatas
Kft. (-0) gozasl Termék (kereskeddi és
 Magyar Szolgil- | gyarti)
tatas
g , termék,
2 ingt)lstorg VédjegyirodaKft. 159(303) * ;’I:gyg{ Termék szolgaltatas és
3 gyel know-how
. . 228 (fogyasztdi marka—n. a.)
3 g‘é‘tfor)’“bmhm HUngary | 155 (uzleti marka —n. 2) o Magyar Brands | mérkik
) 3 (kilondij—n. a.)
Agrar Marketing Centrum
(AMC) termék

4 Féldmﬁvelésiig_yi 22 (28) . I'(ivélé Magyar (élelmiszer—
Minisztérium, Elelmiszerlanc- Elelmiszer kereskedodi és
feliigyeletért felelos gyartoéi)
Allamtitkarsdg (+0)

5 Premium Hungaricum 24 (n.a) » Premium Hunga- | termék
Egyesiilet (-0) o ricum (élelmiszerek)
Végoallat és Hus Szakmak6zi i m s .

6 Szfn"ezet és Terméktandcs 47 (n.a) ¢ Klva\’lo Mmosegu te'nnek.

(VHT) (+0) Sertéshis (élelmiszerek)

7 Baromfi Termék Tandcs (+0) [ n.a+5(n.a) ¢ Magyaf' Barﬁmfl tttmek

* Koronas Tojas (élelmiszerek)
LIDL Magyarorszag ; . termék
8 Kereskedelmi Bt. (-0) kb. 320{>2500) * Magyar Termék (élelmiszerek)

Forrds: sajat szerkesztés a védjegyszolgaltatok

honlapjai alapjan [2016]

+ = van dgazati specifikdcid; — = nincs dgazati specifikdcié; O = orszdgos;

R = regiondlis; H = helyi/lokdlis. A kategorizdlds alapja a Totth—-Fodor (2011)
tanulmany
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A Vidékfejlesztési Minisztérium nem irt el§ védjegy- vagy logéhasz-
nélati kotelezettséget, timogatja ugyanakkor a rendeletnek megfelel§ ci-
vil tantsité védjegyek hasznalatat.

A Magyarorszagon elterjedt hazai termékekre utalé védjegyek koziil
a legnépszertibbeket a 2. tablazat mutatja be. Fontos kiemelni a Lidl Ma-
gyarorszag altal alkalmazott kereskeddi ,,Magyar Termék” védjegyet, mi-
vel ezt a megoldast a logo kivitelezése miatt komolyan tdmadta a
Magyar Termék Nonprofit Kft. (Torontéli 2015).

Valos megolddas/lehetéség-e a védjegyhasznalat

a termékpolitikai és kommunikdcio-politikai marketing

(részjstratégidk kidolgozdsaban?

A mélyinterjis feltdré kutatas alapjan a cimben feltett kérdést ko-
rantsem lehet egyértelmiien megvélaszolni: megoldés lehet a védjegy-
hasznalat, de a legfontosabb az, hogy mit akarunk kommunikalni.

A mintdban egyarant szerepelnek a Kival6 Magyar Elelmiszer
(KME) és Magyar Termék (MT) védjegyet hasznélé cégek. Az interjiuk
alapjan azt mondhatjuk, hogy amig a KME védjegy esetében a mindségi
termék tizenet volt sokkal hangsilyosabb, addig a Magyar Termék véd-
jegy esetében a sikeres piaci/marketing tizenet:

* A védjegyhasznalat a mingségpolitikank része, ez mutatja, hogy
magas mindségl termékeket gyartunk, amelyek megfelelnek az eléira-
soknak.” (Izesits Kft. - KME)

* ,Az igazat megvallva, szamunkra ez presztizskérdés. Azért hasz-
néljuk, hogy kiemeljiik a termékiinket a tobbi koziil, hogy meg-
kiilénboztessiik ezt a vasarlok szamara.” (Parizsi Kft. — KME, Magyar
Termék Nagydij)

» ,Azért valasztottuk a Magyar Termék védjegyet, mert az izenete
erGsebb, és a mellé rakott marketing is hatékonyabb.” (Piros Kft. - MT)

A vallalatok mindezek mellett azt is kiemelték, hogy a védjegyhaszna-
latnak érezhet6, a vasarloi lojalitast novels hatésa is van a részben kimutat-
hat6 pénziigyi hatdasok mellett. Ugyanakkor az idézetekbdl az is
egyértelmtien lathat6, hogy a cégek, féleg a kisebb mérettiek, igénylik és el-
varjak az allami tdmogatast a hazai termékek marketingjéhez kapcsol6dé-
an, mig a MT védjegyet hasznal6 nagyobb vallalatok sokkal fontosabbnak
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és hatékonyabbnak itélik meg a piaci (vallalati) oldalon megjelené kezde-
ményezéseket, amelyeknek elsGsorban a marketing tizenete a hangsilyos.

o Frezhetden nétt a vasarlok lojalitasa a termékeink irant, midta
hasznéljuk a védjegyet.” (Piros Kft. — MT)

* ,Az elmult év végén [...] gy gondoltuk, ebben nagyobb a pers-
pektiva. Felporgott a tarsasdg, és igazabdl mi is egy ilyen porgds kis csa-
pat vagyunk egy ilyen proaktiv tarsasaggal, ahol éles kampany van,
kommunikécié a fogyasztok felé.” (Tészta Kft. — MT, KME)

» ,Alapvetéen azért, mert mi ... fontosnak tartjuk, hogy legyen
ilyen termékiink, ami kiemelkedik a tobbi koziil. Nem csak a nevében
prémium, hanem a védjegy a fogyaszté szemében egy bizonyiték, egy
megerdsités.” (Sajt Zrt. — KME)

»  Természetesen szamtalanszor kellett a fogyaszt6imnak elmonda-
ni, hogy mit jelent [a védjegy], mitél kivalé magyar élelmiszer, mert fo-
galmuk sincs réla.” (Méhészet - KME)

» ,Ugy gondolom, mindenképpen valami feliilr6] jové marketing-
kampanyra lenne sziikség, az allamnak kellene megtamogatni a dolgot,
és tajékoztatni a vasarlokat. Rengeteget véltoztattak most a jogszabalyo-
kon, ezekhez a véllalkozasoknak tartaniuk kell magukat, de a vev6knek
nem mondja el senki, hogy mi mit jelent pontosan, mi az, hogy magyar
termék, hazai termék... Tehat az allamnak kellene a kezébe vennie a
dolgot.” (Izesits Kft. - KME)

* ,Atorvény ilyen szempontbél elég semmitmondo, hiszen ha mond-
juk megallitunk egy fogyasztot, és megkérdezziik téle, hogy mi a kiilonb-
ség a magyar és a hazai termék kozott, akkor nem fog mondani semmit.”
[...] A cégnél azt gondoljuk, hogy a kormany vagy az orszag vezetése biz-
tosan fog erre egy nagyon nagy ¢sszegl marketingkampanyt szanni, hogy
a fogyasztokkal megismertessék a magyar termék védjegyeknek az elénye-
it. Azt gondolom, hogy ha lesz egy ilyen kampany, akkor ez majd hozhatja
maga utan az eredményeket.” (Sajt Zrt. - KME)

* ,Sok pénzbe keriil a hasznalat, de mivel igazdb6l nem hirdetik a
védjegyet, nem j6l van kommunikélva, nincs igazabdl marketingcsatorna
erre, igy igazabol nem éri el a céljat.” (Parizsi Kft. — KME, Magyar Termék
Nagydij)
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Azok a vallalkozasok azonban, amelyek a Magyar Termék Nonprofit
Kft. gondozasaban all6 Magyar Termék védjegyet hasznéljak, azt mond-
tak, azért ezt a kezdeményezést valasztottak, mert sokkal inkabb proak-
tiv, mint az Agrarmarketing Centrum 4ltal hasznalt védjegy (KME). Az
elemzés sordn a szogyakorisagok vizsgalata alapjan, az interjtialanyok
altal leggyakrabban hasznalt szavak a ,proaktiv”’, az ,erdsebb” és a
~marketing” voltak.

A Magyarorszagon miikodé véllalatok koziil mindazok a mikro-,
kis- és kozépvallalati (MKKV) kategéridba tartozo vallalatok — megjegy-
zendd, hogy néhany forrashianyos nagyvéllalat is megjelenik ebben a
korben, pl. a mélyinterjuk alapjan a Huas Kft. —, amelyek szamara
nehézséget jelentene a piacon a versenyelény megtalalasa, szivesen al-
kalmaznak magyar/hazai termék védjegyezési lehet6ségeket. Ugyanak-
kor azt is fontos kiemelni, hogy a véllalatoknak tudniuk kell azonosulni
azokkal a célokkal és értékekkel, melyeket a rendelkezésre allé védje-
gyezési lehetdségek kinalnak, hiszen azok egyfajta kitorési pontként je-
lenhetnek meg szdmukra a magyar tarsadalomban a gazdaségi krizis
hatéasara erételjesebben megjelend etnocentrikus tendenciak kiaknéza-
sa miatt.

Hogy a vallalatok milyen célbél hasznéljak az eredetjelolé és -tani-
sit6 védjegyeket? — ez mindenképpen egy érdekes kérdés, valdjaban
azonban a piacon rendelkezésre all6 védjegyezési opciok (Magyar Ter-
mék védjegy; Magyar Brands védjegy; Magyar Termék Nagydij; Kivéalo
Magyar Elelmiszer védjegy) kiillonbézd piaci igényeket kivannak kielé-
giteni. A Kecskeméti Attilaval (Magyar Termék Nonprofit Kft.) készitett
mélyinterjuiban jelent meg az a gondolat, hogy mig az ,MT védjegy egy
marketingstratégiai célzati bazisvédjegy”, addig a ,Magyar Brands és a
Magyar Termék Nagydij inkabb tizleti vallalkozasnak tekinthet6”. Ebbél
kovetkezben, mig a Magyar Termék védjegyet hasznal6 cégek egy atfogd
marketingstratégiai koncepcié megvaldsitasara torekednek, sokszor az
onall6 kommunikécié esetében néhany dolgot feladva, addig a masik
két emlitett védjegy esetében ezek sokkal inkdbb egyedi kommunikacios

sz s

fit Kft. ,torédik a védjegyével, menedzseli azt”, addig a masik két eset-
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ben a cégeknek maguknak kell a palyazat elnyerését koveten a (poten-
cialis) fogyasztdik felé kommunikalniuk eredményiiket. A negyedik em-
litett védjegyezési lehetdség (Kivalé Magyar Elelmiszer védjegy) az
allami szerepvallalas miatt sok véllalkozas szamara szimpatikus lehet-
ne, ugyanakkor a védjegyhez kapcsol6dé (marketing)kommunikacids
keretek sziikossége és a komoly mingségi sztenderdek miatt ez a védjegy
a vallalatok szempontjabdél inkabb a min6ség hangstlyozédsa miatt fon-
tos és kevésbé a fogyasztéi etnocentrikus tendencidk kihasznaldsa mi-
att.

Mig Kecskeméti Attila a tobb részt vevd véllalkozas tamogatésaval
megalkotott és tizleti alapon, tudatosan felépitett marketingstratégia al-
kalmazasat emelte ki, addig Széman Gyorgy (Industorg Védjegyiroda
Kft. tigyvezet6 igazgat6 — Magyar Termék Nagydij védjegypalyazat gon-
dozdja) azt tartotta fontosnak, hogy ,,bar a fogyaszt6i oldal tudna a leghi-
telesebben megitélni a termékek mindségét, szarmazési elismerését
tanusité védjegyek alkalmazhatéségét, ugyanakkor ez egy olyan komp-
lex kérdés, amelynek megvalaszoldsahoz mindenképpen sziikség van az
intézményrendszerben egytttmtikodésre és komoly allami szerepvélla-
lasra”.

Kovetkeztetések

A tanulméany fontosabb kovetkeztetéseit és megallapitasait a sze-
kunder és a primer kutatas alapjan a kovetkez6kben tudjuk 6sszegezni:

* egy kialakult etnocentrikus imazs proaktiv kommunikaciés
alkalmazasa segithet a piaci sikeresség, eredményesség javitasdban;

* a magyarorszagi (els6sorban MKKYV) vaéllalkozésok a magyar ter-
mékek védelme érdekében igénylik és elvarjak az allami segitséget;

* a nagyobb vallalatok és a kozosen szervezett, tizleti alapon miiko-
dé marketingstratégiara épit6 védjegyszolgaltaté vallalatok is inkabb a
véllalati oldalrél jelentkezé magyar termékeket felkarol6 kezdeménye-
zéseket itélik jonak;

* az allami kezdeményezésnek a mingség-tizenete — termékpolitikai
marketing részstratégidra gyakorolt hatdsa — a hangsilyos, a vallalati
kezdeményezéseknek pedig az etnocentrikus tendencidkhoz illeszkedd
marketingkommunikacids (részstratégia) iizenete;
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* a piaci szerepl6k — beleértve az 4llamot is — komplexebb egytitt-
miikodésére lenne sziikség;

* a Magyar Termék Nagydij esetében kiilondsen hangsilyos a min6-
ség-fokusz is, és itt a kommunikacios stratégia véllalati szinten jelenik
meg, mig a Magyar Termék védjegy esetében a védjegyszolgaltat6 éltal
0sszehangoltan.

A kutatasi kérdések megvélaszdsahoz mind a szekunder, mind a
primer kutatas eredményeit felhasznaljuk.

A K1 kérdésre igennel valaszolhatunk, mivel kutatdsi eredménye-
ink igazoljak, hogy az etnocentrikus attittid megfigyelheté a magyar tar-
sadalomban, és ez a vasarlasi/fogyasztasi dontések meghozataldban is
szerepet jatszik.

A K2 kérdésre adott valaszunk az, hogy a tanulmanyozott vallalatok
- nemcsak a termelé-, hanem a szolgaltatd/kereskedelmi szektorban
tevékenykedd vallalatok is — reagdlnak a fogyaszt6i etnocentrikus attit(-
dokre marketingstratégidjuk kidolgozasa soran. Ennek egyik megnyilva-
nulasi formaja, hogy a vallalatok eredetjell6 és -tantusité védjegyeket
igényelnek, és ezeknek az elnyerését a fogyasztok felé is kommunikal-
jak.

A K3 kérdés megvalaszoldsahoz — Aichner (2014) alapjan — kijelent-
hetjiikk, hogy a vallalatok szamara valés lehetGség az eredetjel6ld és
-tantusité védjegyek alkalmazésa, amely egyarant szerepet jatszik a ter-
meékpolitika és a kommunikaciés politika kialakitasaban is. A primer
kutatéas alapjan a magyar véllalatok proaktivitdsa és az etnocentrikus at-
tittidokre adott valaszok elsGsorban a vallalati mérettsl és a marketing
(rész)stratégiai céloktdl fiiggnek, Ggymint termékpolitika (mindség) és
kommunikaciés politika (hazai termék tizenet). A véllalati marketing
(rész)stratégiai célok nagymértékben befolyasoljak tovabba a vallalatok
altal valasztott/hasznalt védjegymegjelolést. A megkérdezett véallalatok
azt is kiemelték, hogy a védjegyhasznalatnak érezhetd, a vasarléi lojali-
tast novel§ hatasa is van a részben kimutathaté pénziigyi hatasok mel-
lett.

Jelen vizsgalat feltaro jellegti és mindenképpen kiegészitésre szorul.
A megallapitasok teljes kord igazolasdhoz a kvalitativ kutatasi modsze-
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rek mellett kvantitativ vizsgalatok elvégzésére is szitkség van. A bemu-
tatott elméleti modelleknek megfeleléen — a vallalati oldal mellett —
vizsgalni kell a fogyaszt6i oldalt is. A vallalatok korében elvégzendd
kvantitativ kutatas mintavételi eljarasa soran figyelembe kell venni az

2 7

eredetjelold és -tantsité védjegyezési kezdeményezéseket is.
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